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Wstep

W przeciggu ostatnich dwoch dziesiecioleci kraje Europy Srodkowej przeszly
droge od bycia odbiorcami daréw i pomocy rozwojowej do jej udzielania. Stop-
niowo przyzwyczajamy si¢ do tego, ze ponosimy odpowiedzialno$¢ nie tylko za
samych siebie, ale ze powinniSmy tez przyczyni¢ si¢ do rozwiazania problemdw,
ktore dotykaja innych.

Powstaly liczne oficjalne krajowe programy pomocy rozwojowej, a rzady i podat-
nicy korzystali z nich, aby przylaczy¢ si¢ do migdzynarodowej pomocy dla krajow
Globalnego Potudnia i reagowa¢ na kryzysy humanitarne. Uruchomienie progra-
moéw rzadowych poprzedzita jednak pomoc udzielana przez prywatnych darczyn-
coéw. Naturalna ludzka solidarnos¢, gotowos$¢ dzielenia sie z ludZzmi w potrzebie,
czy tez poczucie wspolnej odpowiedzialnosci byly sita napedowa dziatalnoSci
organizacji pozarzadowych przez wiele lat, zanim polityke rzadu w tej dziedzi-
nie oficjalnie sformutowano i przydzielono na nia fundusze. Grupy aktywistow
nieobojetnych na $§wiat powoli przeksztalcily sie w dobrze zakorzenione organi-
zacje zdolne dostarcza¢ pomoc humanitarng i zarzadza¢ programami wspdtpracy
rozwojowej'. Wciaz poszerzaja swoja wiedze i rozwijaja si¢ zawodowo. Daje to
jeszcze wigksze mozliwoSci, by lepiej i skuteczniej wypelnia¢ swoja misje. Mimo
to czesto zdarza sig, ze teoretyczne mozliwosci ich dzialania ograniczaja zbyt
mate fundusze.

Programy rzadowe, do ktorych z naturalnych przyczyn zwracaja si¢ organizacje
non-profit, maja tendencj¢ do niedofinansowywania projektéw rozwojowych

1 W tej publikacji odnosimy si¢ do nich zbiorowo jako do pozarzadowych organizacji rozwojowych (NGDO).
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i przesadnego obcigzania ich skomplikowanymi biurokratycznymi obostrzenia-
mi. Sa mato elastyczne i zadaja wymagajacego planowania, co jest bardzo trudne
do osiagnigcia w rzeczywistosci Globalnego Potudnia. Zalezno$¢ od programéw
rzadowych jest tez szkodliwa dla stabilno$ci organizacji rozwojowych. Osrodek
zainteresowania polityki rzadow dopiero si¢ klaruje i wciaz obserwujemy nagle
zmiany w priorytetach pomocy, co sprawia, ze dtugoterminowe finansowanie jest
czasem nieprzewidywalne. Organizacja opierajaca si¢ na jednym Zrodle Srodkow
czesto ryzykuje ciggltos¢ swoich programéw i naraza na szwank nabyte kompeten-
cje eksperckie, na ktorych zdobycie poswiecita wiele lat.

Stad wiele bardziej zaawansowanych pozarzadowych organizacji rozwojowych
zdobywa si¢ na wysilek, aby zdywersyfikowa¢ swoje zrodta finansowania i syste-
matycznie, na rézne i dobrze przemyslane sposoby, zwraca si¢ do darczyncow
indywidualnych. Podczas gdy programy prowadzone przez rzad lub fundacje —
ogolnie rzecz biorgc — wymagaja umiejetnosci potrzebnych do napisania propozycji
projektu w przepisowy sposob, pozyskiwanie srodkéw od prywatnego darczyncy
domaga si¢ zupetnie innego zestawu kompetencji. W przypadku programéw rza-
dowych organizacjom czesto wystarcza wewnetrzny personel programu, ktory
opracowuje propozycje projektow. Jednak kiedy strategia ma trafia¢ do prywat-
nych darczyncoéw, w ramach samej organizacji zachodzi potrzeba osiagnigcia
warunkéw do catkowicie innego sposobu pozyskiwania funduszy. Nawet biorac
po uwage wiele lat do§wiadczenia niektorych organizacji rozwojowych, fundra-
ising od prywatnych darczyncoéw pozostaje w tych krajach na wczesnym etapie
rozwoju. Mimo ze uzyskane od firm i 0s6b prywatnych wsparcie na rozwdj i cele
humanitarne jest do§¢ znaczne, to nadal niewielkie w poréwnaniu z krajami
Europy Zachodniej z ich nieprzerwana tradycja filantropii.

Organizacje potrzebuja wzmocnienia potencjatu pozyskiwania srodkow od pry-
watnych darczyncow poprzez szkolenia dla personelu i zatrudnianie wykwali-
fikowanych profesjonalistow zdolnych do planowania i realizacji dziatan fund-
raisingowych. Co wigcej, musza dostosowaé swoje wewngtrzne regulaminy
postepowania i style pracy w kontek$cie wymagan, jakie niosa za soba relacje
z prywatnymi darczyncami. Jednak podjecie dziatan na poziomie poszczegol-
nych organizacji nie wystarczy. Zamiast tego potrzeba wigkszych zmian, ktdre
obejmg cale srodowisko darczyncow w Europie Srodkowej. Nalezy ustanowi¢
mechanizmy przekazywania wygodnych i szybkich darowizn, jak roéwniez
zmieni¢ przepisy i regulacje prawne, aby utatwi¢ wptaty i do nich zachecad.
Wreszcie, nie mozemy zapomnie¢ o jednej z najbardziej istotnych i najtrud-
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niejszych zmian — uwrazliwianiu potencjalnych darczyncéw i promowaniu ich
filantropijnych postaw.

Niniejsza publikacja pokazuje mozaike¢ doswiadczen, przyktadéw i inspiracji
zwiazanych z dobroczynno$cia i datkami zbieranymi w czterech krajach Grupy
Wyszehradzkiej oraz w Wielkiej Brytanii. Nie ma ona naturalnie ambicji, by
stuzy¢ jako podrecznik, czy udzieli¢ wyczerpujacych odpowiedzi na wszystkie wy-
mienione wyzej problemy. Jej gtéwnym celem jest pokazanie, jak pozyskiwac fun-
dusze na dziatalno$¢ rozwojowa i humanitarna ze Zrodetl prywatnych, a zwlaszcza
od indywidualnych darczyncéw. Podaje przyktady dobrych praktyk, wskazujac
jednocze$nie na pewne trudnosci i problemy, ktore trzeba wzig¢ po drodze pod
uwage.

Ksiazka jest oparta na do$wiadczeniach ponad dwudziestu autoréw — dziataczy
rozwojowych i humanitarnych, fundraiser6w i konsultantéw. Rdzeniem tej
publikacji sa analizy przypadkow, w ktorych mozna znalez¢ refleksje 0s6b bezpo-
$rednio zaangazowanych w pozyskiwanie funduszy oraz inspiracje na przyszto$¢.
Z szerokiego spektrum dostepnych tematdw, wybierajac materialy do tej pracy,
postanowili$my skupi¢ sie na czterech obszarach, ktére sa naszym zdaniem istot-
ne w warunkach Europy Srodkowe;.

1. Przyktady bedace ilustracja réznych aspektow fundraisingu na rzecz pomocy
humanitarnej i wspo6lpracy rozwojowej przy uzyciu zaréwno metod tradycyjnych,
jakiinnowacyjnych.

2. Przyktady mechanizmow wsparcia i strategii udzielania pomocy.
3. Nowe metody fundraisingu w spoleczenstwie cyfrowym i sieciowym.

4. Budowanie wiarygodnosci i efektywnos$ci poprzez transparentno$c i etyczne
postepowanie.

Ostatni temat jest poruszany nie tylko w analizach, lecz takze w prostych wytycz-
nych co do transparentno$ci i w przemysleniach dotyczacych etycznych aspektow
fundraisingu. Wytyczne s3 oparte na do§wiadczeniach z Wielkiej Brytanii i pomy-
$lane jako punkt wyj$cia do dyskusji i pdzniejszego ich przyjecia w krajach Europy
Srodkowej. Jako ze koncentrujemy sie na fundraisingu, zajmujemy sie tu gtéwnie
transparentno$cia wobec darczyncow. Rozmyslania o aspektach etycznych tej

17



SERCA | PIENIADZE PONAD GRANICAMI Spis tresci

dziatalnosci poszerzaja waskie rozumienie przejrzystosci, aby rozciagnaé te kwe-
stie na relacje migdzy organizacja zbierajaca srodki i odbiorcami tej pomocy, oraz
na zwigzang z tym odpowiedzialnos¢.

W podsumowaniu zawarty jest przeglad zrodet — publikacji papierowych i inter-
netowych — ktéry ma umozliwi¢ glebsze przestudiowanie tematu.

Pomiedzy przyktadami z Europy Srodkowej mieéci sie tez pie¢ opracowan
z Wielkiej Brytanii — kraju o dlugiej tradyc;ji filantropii oraz siedziby organizacji
0 ogromnym do$wiadczeniu w pomocy rozwojowej i humanitarnej. Przyktady te
wskazuja nowe mozliwo$ci pozyskiwania Srodkow ze zrddet prywatnych.

Niniejsza ksiazka zawiera opis bardzo zr6znicowanych doswiadczen duzej grupy
ludzi. Chwilami jest bardziej analityczna, kiedy indziej odnosi si¢ konkretnych
przyktadow. Momentami opisuje dawne do$wiadczenia, natomiast w innych
fragmentach zostawia zakonczenie otwarte. Mamy nadzieje, ze ksiazka ta bedzie
dla czytelnikoéw Zrodtem motywacji i inspiracji, przedstawiajac pewne uzyteczne
pomysty, jak podchodzi¢ do fundraisingu na rzecz pomocy rozwojowej i humani-
tarnej.

Redaktor i zespot autorow, styczen 2012

18



1  Wstep Spis tresci

O projekcie

Ksiazka ta ukazuje si¢ jako cze$¢ projektu Wzmacnianie kompetencji fundraisin-
gowych wsréd organizacji pozarzqgdowych w Europie Srodkowej finansowanego
przez Unie Europejska i SlovakAid, realizowanego w okresie 2010—2012. Projekt
ma na celu rozwdj wspolpracy i ulatwienie wymiany doswiadczen miedzy rozwo-
jowymi organizacjami pozarzadowymi (NGDO) i fundraiserami z rejonu Europy
Srodkowej w obszarze pozyskiwania prywatnych srodkéw na pomoc rozwojowg
i humanitarna. Przyczynia si¢ do budowania sieci powiazan i mozliwos$ci dzielenia
si¢ wiedza, przez co wzmacnia ich kompetencje fundraisingowe.

Projekt jest realizowany w ramach partnerstwa pod przywddztwem PDCS (Sto-
wacja) z partnerami, do ktérych naleza Ludzie w Potrzebie (Czechy), Fundacja
Partners Polska (Polska), Fundacja na rzecz Rozwoju Praw Demokratycznych
— DemNet (Wegry), Resource Alliance (Wielka Brytania) i w bliskiej wspdtpra-
cy z partnerami projektu — Czeskim Centrum Fundraisingu (Czechy) i Polskim
Stowarzyszeniem Fundraisingu (Polska).

Wersje elektroniczna niniejszej publikacji, forum dyskusyjne i bardziej szcze-
gbtowe informacje na temat projektu mozna znalez¢ na witrynie internetowej
www.ngdofundraising.net.
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Podziekowania

Chcemy podzigkowaé wszystkim, ktorzy umozliwili powstanie tej ksiazki — szcze-
gdlnie organizacjom opisanym w opracowaniach i ich reprezentantom. Ich otwar-
to$¢ i gotowo$¢ dzielenia si¢ wewnetrznymi, a czasem wrazliwymi informacjami
pozwolita nam nauczy¢ si¢ wiele z ich doswiadczen i przyblizy¢ je czytelnikom.

Wyrazamy tez wdzieczno$¢ osobom, ktére pomogly w organizacji wyjazdow
szkoleniowych i dyskusji autoréow poszczeg6lnych tekstow. Spotkania i wizyty
w siedzibach organizacji byly inspirujace i mialy staly pozytywny wplyw na nasze
dziatania.

Dzigkujemy tez czterem liderom tematycznych grup roboczych: Katarzynie
Tekien, Barbarze Erds, Samuelowi Arbe i TomaSowi Vyhnalkowi, ktorzy koordy-
nowali pracg¢ autordw i napisali wiasne teksty.

Wreszcie, chcemy wyrazi¢ wdzigczno$¢ darczynicom, bez ktérych powstanie tej
publikacji nie byloby mozliwe: Komisji Europejskiej i SlovakAid. Opinie przedsta-
wione w niniejszej publikacji odzwierciedlaja poglady autoréw i nie sg oficjalnymi
opiniami darczyncow. Ostateczna odpowiedzialno$¢ za bledy i braki spoczywa na
redaktorze i autorach tekstow.
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Skroty

AFP — Stowarzyszenie Zawodowych Fundraiserow
(Association of Fundraising Professionals)
CONCORD - Europejska Konfederacja Pozarzadowych Organizacji
Humanitarnych i Rozwojowych
(European NGO Confederationfor Relief and Development)
CRM - Zarzadzanie Relacjami z Klientami
(Customer Relationship Management)
CRM — Marketing Zaangazowany Spotecznie (Cause-related marketing)
OPB (CSO) - Organizacja Spoteczenstwa Obywatelskiego
(Civil Society Organisation)
CSR - Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu (Corporate Social Responsibility)
DD - Dialog bezpos$redni (Direct dialogue)
DEEEP - Rozwijanie Zaangazowania Europejczykow
w Zwalczanie Biedy na Swiecie
(Developing Europeans® Engagement for the Eradication
of Global Poverty) (program konfederacji CONCORD)
DFID — Departament Rozwoju Miedzynarodowego
(Department for International Development)
DMS — SMS charytatywny
KE — Komisja Europejska
ECHO - Dyrekcja Generalna ds. Pomocy Humanitarnej Komisji Europejskiej
(dawniej: Biuro Pomocy Humanitarnej Wspolnoty Europejskiej)
(The Humanitarian Aid and Civil Protection Department
of the European Commission (dawniej: European Community
Humanitarian Aid Office))

23



SERCA | PIENIADZE PONAD GRANICAMI Spis tresci

EOG (EEA) — Europejski Obszar Gospodarczy (European Economic Area)
EFA — Europejskie Stowarzyszenie Fundraisingu
(European Fundraising Association)
UE — Unia Europejska
FRSB — Rada Standardéw Fundraisingu (Fundraising Standards Board)
IGO - Instytut Globalnej Odpowiedzialnosci
NGDO - Pozarzadowa Organizacja Rozwojowa
(Non-governmental Development Organisation)
(w tekscie uzywane jako wspoélny termin dla organizacji
rozwojowych oraz pomocowych/humanitarnych)
NGO - Organizacja Pozarzadowa (Non-governmental Organisation)
OPB - Organizacja Pozytku Publicznego
PSF — Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu
PAH - Polska Akcja Humanitarna
PIN — Ludzie w Potrzebie (People in Need)
ROI - Zwrot z inwestycji (Return on investment)
UNHCR - Urzad Wysokiego Komisarza Narodow Zjednoczonych
do spraw Uchodzcow (The Office of the United Nations
High Commissioner for Refugees)
UNICEF — Fundusz Narod6éw Zjednoczonych na Rzecz Dzieci
(United Nations Children’s Fund)
V4 — Grupa Wyszehradzka (cztery kraje: Czechy, Wegry, Polska i Stowacja)
WSPA — Swiatowe Towarzystwo Ochrony Zwierzat
(World Society for the Protection of Animals)

Waluty

CZK - korona czeska
HUF — forint wegierski
PLN — polski ztoty
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Kontekst fundraisingu w czterech
panstwach wyszehradzkich

Jitka Nesrstovd (Czechy), Hunor Kirdly (Wegry),
2 Robert Kawatko (Polska), Eduard Marcek (Stowacja)

Jako zbioér skoncentrowanych strategicznie dziatan fundraising jest bardzo wraz-
liwy na kontekst. Poszczeg6lne kraje wykazuja znaczne rdznice, jesli chodzi o checi
i sposoby przekazywania darowizn. Badajaca dziatalno$¢ organizacji charyta-
tywnych na $wiecie Charities Aid Foundation uzywa wtasnego wskaznika (World
Giving Index), na ktory sktadaja si¢ trzy parametry: darowizny pieniezne, praca
wolontariacka i pomoc nieznajomej osobie. Kraje srodkowoeuropejskie zostaty
sklasyfikowane w dolnej potowie zestawienia. W roku 2010 Czechy i Polska razem
uplasowaly sie na 81. pozycji na 153 mozliwe. Stowacja znalazta si¢ (wraz z Al-
bania) na miejscu 112, a Wegry (razem z Estonig i Kosowem) na 121. Ranking
ten odzwierciedla przeci¢tne zaangazowanie populacji danego kraju w trzy formy
dziatalno$ci pomocowej wspomniane wyzej (zob. Tabela 1).

Tabela1l World Giving Index — odsetek populacji zaangazowany
w dzialalnos¢ charytatywna

Kraj World Giving % darowizny % praca % pomoc nie-

Index pienigzne  wolontariacka znajomej osobie
Polska 81 42% 9% 35%
Czechy 81 31% 18% 37%
Stowacja 112 29% 13% 31%
Hungary 121 22% 9% 32%

Zr6dto: World Giving Index 2010, Charities Aid Foundation®.

1 World Giving Index 2010, Charities Aid Foundation, https://www.cafonline.org/pdf/WorldGivingIndex-
28092010Print.pdf, odwiedzone 30 listopada 2011.
2 Ibid.
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W odréznieniu od krajow o rozwinietej kulturze filantropii, w Europie Srodkowe;j
w dziatalno$¢ charytatywna angazuje si¢ mniej niz potowa populacji. Fakt éw
wydaje si¢ czynnikiem utrudniajacym pracg fundraiserdw, ale prawdziwa przy-
czyna tych trudno$ci moze okaza¢ si¢ zupelnie inna. Ludzie z krajow naszego
regionu rzadziej proszeni sa o wsparcie akcji charytatywnych, metody komuni-
kacji z potencjalnymi darczyncami sa mniej skuteczne, a proces przekazywania
pomocy bardziej skomplikowany. Z tej perspektywy mozna $miato stwierdzic, ze
praca fundraisera nie polega jedynie na pozyskiwaniu funduszy, ale réwniez na
rozbudowywaniu infrastruktury umozliwiajacej dziatalno$¢ charytatywna.

Fundraiserzy powinni mie¢ na uwadze konkretny kontekst — wykorzystywane
strategie i metody musza odpowiada¢ otoczeniu. Istnieja zagadnienia natury
prawnej (co jest dozwolone, a co zabronione w danym kraju), natury kulturowej
(co jest akceptowane, co uznaje si¢ za pozadane) oraz natury socjoekonomicznej
(wysoko$¢ i czestotliwo$¢ darowizn, sposob postepowania darczyncow).

Wiele moze zaleze¢ od ,,infrastruktury umozliwiajacej pomaganie”: roznych,
przyjaznych uzytkownikom kanatéw (np. portali internetowych dla darczyncéow,
utatwienia procedur zwigzanych z ustanawianiem polecenia zaptaty, etc.). Ale
sukces kazdego z nich zalezy od poziomu zaufania publicznego — infrastruktury
umozliwiajacej budowanie zaufania (wlacznie z mechanizmami gwarantujacymi
przejrzystos¢, organami samoregulujacymi, kodeksami postepowania).

Aby odnies¢ sukces w fundraisingu, nalezy uwzgledni¢ te czynniki przy doborze
strategii i narzedzi. Z drugiej strony kluczowe jest rowniez poprawianie warun-
kéw otoczenia, aby mdc skutecznie wykorzystywacé metody fundraisingowe.

W panstwach Grupy Wyszehradzkiej istnieje kilka aktywnych inicjatyw ukierunko-
wanych na zmiane legislacji, poprawe przeptywu informacji wérdd potencjalnych
darczyncow lub utworzenie nowych kanalow umozliwiajacych przekazywanie
pomocy (zob. np. studium przypadku Koalicja na rzecz Latwej Filantropii: usu-
wanie barier przez dzielenie si¢ doswiadczeniami i wspdlng prace autorstwa Jitki
Nesrstovej lub Obietnica mediow publicznych w Polsce: jak nowe prawo pomaga
organizacjom pozytku publicznego wykorzystywac media publiczne autorstwa Ilony
[towieckiej-Tanskiej). Zatem sytuacja dynamicznie si¢ zmienia.

Rdzen niniejszego opracowania stanowia oméwienia konkretnych przypadkow.
Swiadomosé szerszego kontekstu oraz otoczenia moze utatwi¢ nam zrozumienie
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i dostosowanie wspolnego doswiadczenia do wiasnych warunkdw. Prezentujemy
krotki opis sytuacji we wszystkich krajach Grupy Wyszehradzkiej z perspektywy
fundraisingowej, ze szczegdlnym uwzglednieniem aspektu pomocy rozwojowe;j
i humanitarne;j.
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Czechy

Regulacje prawne

W czeskim prawie istnieja trzy ustawy, ktore powinien zna¢ kazdy fundraiser:
ustawa o zbidrkach publicznych, ustawa o ochronie danych osobowych i ustawa
0 podatku dochodowym.

Organizacje pozarzadowe potrzebuja pozwolenia od wtadz panstwowych na zor-
ganizowanie zbiorki darowizn od anonimowych darczyncow. Przepisy wymagaja
okresowych raportéw odnosnie pozyskanych funduszy i dopuszczaja wykorzysta-
nie jedynie 5% catkowitego dochodu ze zbiorki na pokrycie jej kosztéw. Oznacza
to, ze przed zorganizowaniem zbiorki nalezy znalez¢ partnera (najczesciej jest to
darczynca korporacyjny), ktory wytozy §rodki na jej przeprowadzenie. Pozwolenie
wydawane jest na 3 lata, co stanowi niematy problem w przypadku zbidrek dtugo-
terminowych. Poprawki do ustawy o zbidrkach publicznych sa obecnie w trakcie
procesu legislacyjnego.

Wszystkie organizacje pozarzadowe (oprocz fundacji) pozyskujace fundusze od
darczyncow, ktorzy nie sa anonimowi, prowadza baz¢ ich danych osobowych
i muszg si¢ zarejestrowaé¢ w Urzedzie ds. Ochrony Danych Osobowych oraz
stosowac do okreslonych przez niego zasad gromadzenia i przetwarzania danych
osobowych.

Na mocy ustawy o podatku dochodowym osoby fizyczne i firmy maja prawo do
ulg podatkowych z tytulu darowizn na cele charytatywne. W przypadku osob
fizycznych minimalna warto$¢ takiej darowizny wynosi 2% podstawy opodat-
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kowania albo przynajmniej 1 000 koron czeskich (ok. 40 euro) w ciggu roku
obrachunkowego. Maksymalna ulga to 10% podstawy opodatkowania. Dla pod-
miotéw prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza minimalna wysoko$¢ darowizny
wynosi 2 000 koron (ok. 80 euro), a maksymalna ulga moze siggnac 5% podstawy
opodatkowania. Darczyfica musi otrzyma¢ pisemne potwierdzenie przekazania
darowizny od konkretnej organizacji pozarzadowej, ktore nastepnie dotacza do
swojego zeznania podatkowego.

W chwili obecnej jedynymi regularnie zbieranymi danymi dotyczacymi dziatalno-
Sci charytatywnej sa statystyki Ministerstwa Finanséw dotyczace ulg podatkowych
(zob. Ryc. 1). Odnosza si¢ one jednak tylko do pewnej czgsci przekazywanych da-
rowizn, poniewaz nie wszyscy podatnicy maja $wiadomos$¢ mozliwoS$ci uzyskania
ulgi. Ankiety przeprowadzone w trakcie kilku ostatnich lat wskazuja, ze wiekszo§¢
darczyncow przeznacza na cele charytatywne mniej niz 1 000 koron rocznie, nie
podlegaja oni zatem uldze podatkowe;.

Ryc.1 Ulgi podatkowe z tytulu darowizny na cele charytatywne
w Republice Czeskiej

Ulgi podatkowe z tytulu darowizny na cele charytatywne
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Zrodto: Ministerstwo Finanséw Republiki Czeskiej

Dane wskazuja na wzrost wysoko$ci ulg podatkowych w ciagu ostatniej dekady,
przy czym warto$¢ darowizn podlegajacych uldze wzrosta o 80% w przypadku
0s0b fizycznych, a w przypadku firm — ponad trzykrotnie. Kryzys ekonomiczny
ostatnich lat ostabil nieco t¢ tendencje, natomiast niezaleznie od tego w samym
roku 2009 osoby fizyczne i firmy przekazaty tacznie na cele charytatywne wigcej
niz 3,5 miliarda koron (140 mln euro).
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W chwili obecnej ustawa o podatku dochodowym raczej ogdlnie odnosi si¢ do za-
gadnien darowizn na cele charytatywne. Biorac jednak pod uwage niezbyt wysoki
stopien przejrzystosci charakteryzujacy czeski sektor non-profit, nie dziwi presja do-
tyczaca uchwalenia nowych przepiséw odno$nie organizacji pozytku publicznego,
ktore w dalszej kolejnosci zostalyby skorelowane z ustawa o podatku dochodowym.

Infrastruktura umozliwiajaca pomaganie

Dostepne dane sugeruja, ze Czesi staja sie coraz hojniejsi. W roku 2010 Charities
Aid Foundation zaprezentowata World Giving Index®. Mimo ze Czechy znalazty
si¢ dopiero w drugiej potowie rankingu (81. pozycja na 153 kraje), wedlug prze-
prowadzonego badania sondazowego 31% respondentéw przekazato darowizny
na cele charytatywne na przestrzeni ostatniego miesiaca.

W roku 2009 Fundacja Via (Nadace Via) przeprowadzita wsrdd 800 responden-
tow sondaz dotyczacy ich zaangazowania w dziatalno$¢ charytatywna. Wyniki
wykazaly, ze jedynie jedna czwarta wszystkich respondentow nigdy nie przekaza-
ta zadnej darowizny na cele charytatywne, podczas gdy 6% przyznato, Ze robi to
regularnie (zob. Ryc. 2).

Ryc.2 Czy kiedykolwiek przekazales/przekazalas pieniadze
na cele charytatywne?

Niewiem-1% 6% - Tak, przekazuje regularnie

Nigdy - 26 %

——
¢

45 % - Tak, od czasu
do czasu

—

Dawno temu 22 %

N\
T

,l

{
7

Zrodto: Sondaz Fundacji Via 2009 (800 respondentéw)

3 http://www.cafindia.org/World%20Giving%20Index%20Final%20Report.pdf, odwiedzone
30 listopada 2011.
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Tabela2. Sposoby przekazywania pomocy w Czechach

Sposob Najczestszy Czasami wykorzystan
SMS/DMS 55% 72%
Przelew/przekaz pocztowy 31% 55%
Gotowka 13% 26%
Inne 0% 1%

Zrodto: Sondaz Fundacji Via 2009 (800 respondentow)

Analiza sposobdw przekazywania pomocy finansowej w Czechach dowodzi, ze
najbardziej popularna metoda sa SMS-y charytatywne (zob. Tabela 2). DMS
(Donor Message Service) to system, przy pomocy ktérego organizacja poza-
rzadowa prowadzaca publiczna zbiorke otrzymuje unikalne hasto identyczne
w przypadku wszystkich operatordw, utatwiajace wystanie pienigdzy. Jeden DMS
kosztuje 30 koron (1,2 euro), z czego 90% trafia do NGO. Niestety te darowizny
sa anonimowe. Nie zmienia to jednak faktu, zZe ustuga ta utatwita przekazywanie
pieni¢dzy i uczynila je bardziej popularnym, umozliwiajac czeskim organizacjom
pozarzadowym zebranie, jak dotad, kwoty 345 milionéw koron.

Coraz bardziej popularne staje si¢ tez przesytanie darowizn przelewem, tym
bardziej, ze wszystkie banki intensywnie promuja bankowo$¢ elektroniczna.
Ustanowienie stalego polecenia zaptaty lub zwigkszenie jego kwoty stanowig
jednak ciagle raczej skomplikowane operacje i wymagaja od darczyncy aktyw-
nego zaangazowania. Poczta Czeska, dysponujaca systemem polecen zaplaty
o nazwie SIPO, jest jedyna instytucja, ktéra nie wymaga od darczyncy zlozenia
podpisu, dzigki czemu mozna te operacj¢ przeprowadzi¢ telefonicznie. W roku
2003 organizacje pozarzadowe, aktywnie zaangazowane w zbidrki od darczyncow
indywidualnych, utworzyly zrzeszenie pod nazwa Koalicja na rzecz Latwej Filan-
tropii, ktorego dziatania maja wptynac¢ na skostniaty sektor bankowy i uczyni¢ go
bardziej przyjaznym dla organizacji pozarzadowych i ich darczyncéw (zob. takze
studium przypadku pod tytutem Koalicja na rzecz tatwej Filantropii: usuwanie
barier przez dzielenie si¢ doswiadczeniami i wspdlng prace). W konsekwencji tej
inicjatywy banki czeskie zaczety przyjmowaé polecenia zaplaty bezposrednio od
organizacji pozarzadowych. Wiecej szczegotow znalez¢ mozna w opracowaniach
analizujacych dziatalno$¢ Koalicji na rzecz Latwej Filantropii, a takze studium
przypadku dotyczacym dialogu bezposredniego pod tytutem Klub Przyjaciét or-
ganizacji Ludzie w Potrzebie.
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W roku 2010 Koalicja na rzecz Latwej Filantropii przeprowadzita sondaz wsrdd
60 organizacji pozarzadowych do$wiadczonych na gruncie zbiorek od darczyn-
cow indywidualnych. Rycina 3 prezentuje ich metody.

Ryc.3 Metody fundraisingu uzywane w Czechach

Metody fundraisingu
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Zrodto: Sondaz Koalicji na rzecz Latwej Filantropii 2010

Metody fundraisingu w Czechach mozna ciagle okresli¢ jako raczej tradycyjne.
W przesztosci najwigcej funduszy pochodzito ze zbiorek publicznych. W ciggu
ostatnich kilku lat nastapit jednak znaczacy spadek w tym obszarze. Tylko kilka
najpopularniejszych organizacji charytatywnych w dalszym ciggu organizuje
zbiorki o zasiegu ogdlnokrajowym, korzystajac ze wsparcia kampanii medial-
nych. W przypadku kryzysowych inicjatyw pomocy humanitarnej zbiorki okazuja
si¢ zresztg ciggle bardzo skuteczne. Popularnymi metodami fundraisingu s takze
aukcje i imprezy charytatywne — niektore przynosza rocznie nawet od kilkuset ty-
siecy do kilku milion6w koron. Korespondencja pocztowa jako metoda ciagle si¢
rozwija, poniewaz niewiele organizacji prowadzi, jak dotad, regularny program
korespondencyjny dla swoich darczyncow. Metoda kontaktu bezposredniego,
ktora jest popularna wérod wiekszych i bardziej rozwinigtych organizacji pozarza-
dowych, okazata si¢ skutecznym sposobem rekrutacji darczyncéw przekazujacych
regularne darowizny. Wigcej szczegotéw odnosnie tej strategii w NGO znalez¢é
mozna w studium przypadku Klub Przyjaciot organizacji Ludzie w Potrzebie.
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Wiele organizacji pozarzadowych uznaje Internet za narzedzie o wielkim po-
tencjale fundraisingowym. W ciagu ostatnich dwoch lat ulegta zmianie polityka
bankéw w sferze internetowych ptatnosci karta, dzigki czemu do rak organizacji
pozarzadowych trafito nowe narzedzie. W chwili obecnej w Czechach dzialaja
dwie duze internetowe inicjatywy pomocowe. Daruj spravné (www.darujspravne.
cz) to portal internetowy prowadzony przez Donors Forum i dajacy darczyncom
mozliwo§¢ wyboru organizacji pozarzadowej, ktéra moga nastepnie wesprzeé,
korzystajac ze wspomnianego portalu. Drugi projekt pod nazwa darujme.cz
bazuje na innym zatozeniu, proponujac organizacjom pozarzadowym tatwy
sposob uzyskiwania wplat on-line bezposrednio na ich stronie internetowej
dzigki specjalnym aplikacjom przeznaczonym do tego celu (mozna je réwniez
stosowa¢ w kampaniach e-mailowych). Oba wspomniane projekty sa stosun-
kowo nowe, nie ma wigc wystarczajacej ilosci danych na ich temat. Organizacja
Ludzie w Potrzebie z powodzeniem zbiera fundusze za posSrednictwem inicjatywy
www.skutecnydarek.cz. Wigcej szczegdtowych informacji na temat tego projektu
znalez¢ mozna w studium przypadku Projekt Prawdziwy Dar.

Fundraising jako zawéd

W Czechach istnieja dwie istotne organizacje zrzeszajace profesjonalnych fun-
draiseréw. Koalicja na rzecz Latwej Filantropii* skupia fundraiseréw zajmujacych
si¢ gromadzeniem funduszy od darczyncow indywidualnych, natomiast Klub
Profesjonalnych Fundraiserow® koncentruje si¢ przede wszystkim na umozli-
wianiu wymiany do$wiadczen wérdd pracownikow tej branzy i dostarczeniu im
przestrzeni dla osobistego rozwoju. Obie organizacje uchwalily wiasne kodeksy
postepowania etycznego w fundraisingu, zobowigzujac swoich cztonkéw do ich
przestrzegania®.

Jednym z gtéwnych czynnikéw utrudniajacych rozwoj fundraisingu jest brak za-
wodowych fundraiseréw (niewiele organizacji sta¢ na zatrudnienie fundraisera
w pelnym wymiarze godzin). Zapytani przez Koalicj¢ na rzecz Latwej Filantropii

4 www.snadnedarcovstvi.cz, odwiedzone 30 listopada 2011.

5  www.fundraising.cz, odwiedzone 30 listopada 2011.

6  Zob. http://snadnedarcovstvi.cz/o-darcovstvi/eticky-kodex-fundraisingu.html, odwiedzone 30 listopada
2011 i http://www.fundraising.cz/eticky-kodex, odwiedzone 30 listopada 2011; oba teksty w jezyku

czeskim.
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o najwigksze trudnos$ci na polu swojej dziatalnosci, cztonkowie zrzeszenia naj-
czesciej wskazywali na: niewystarczajaca ilo$¢ czasu i liczbe wykwalifikowanych
fundraiseréw, wysokie optaty pocztowe, niewystarczajaca wiedz¢ konieczna do
rozwoju nowych metod fundraisingowych, koszty i skomplikowane procedury
bankowe oraz niejasnosci w przepisach prawnych.

Fundraising we wspétpracy rozwojowej
i pomocy humanitarnej

W roku 2002 Czechy ucierpialy z powodu najwiekszej powodzi stulecia. Ogrom
solidarnosci z ofiarami potwierdzily dane Ministerstwa Finanséw dotyczace da-
rowizn przekazywanych na ten cel — ulgi podatkowe z tytutu darowizny na cele
charytatywne wzrosty o0 90% wsrdd przedsigbiorstw i 0 30% wsrdd darczyncow
indywidualnych. W 2006 organizacja Factum Invenio’ przeprowadzita badanie
dotyczace wsparcia dla akcji humanitarnych, ktore wykazato, ze 66% responden-
tow wspiera tego rodzaju inicjatywy, a 52% robi to regularnie. Nalezy pamietac,
ze badanie zostato przeprowadzone po roku 2005, w ktérym klgska tsunami byta
mocno eksponowana w mediach, a ludzi intensywnie zachecano do przekazywa-
nia wsparcia finansowego.

Wyniki kampanii DMS-owych takze potwierdzaja wysoka gotowo$¢ Czechow do
udzielania pomocy w sytuacjach kryzysowych — jedna trzecia wszystkich SMS-6w
charytatywnych zwiazana jest z akcjami pomocy humanitarnej. Najskuteczniejsze
kampanie byty odpowiedzia na tsunami (1400000 DMS-6w), trzgsienie ziemi na
Haiti (613 000) i burze w Wysokich Tatrach (303 800)8.

Okazuje si¢ jednak, ze Czesi gotowi sg wspiera¢ akcje humanitarne w zakresie
wiekszym niz koszt SMSa. Preznie rozwija si¢ na przyktad inicjatywa adopcji na
odlegtos¢ dzieci z krajow rozwijajacych sig¢, a organizacja najbardziej w nig za-
angazowana (Charita) pomogta juz ponad 26 tysiacom dzieci. Pojawily si¢ takze
pierwsze przyktady pomocy na wigksza skalg w inicjatywach rozwojowych’.

7  http://www.factum.cz/241_cesi-a-dobrocinnost, odwiedzone 30 listopada 2011.

8  http://www.darcovskasms.cz/7-let-dms/dms-slavi-7.-narozeniny.html, odwiedzone 30 listopada 2011.

9 W 2009 Pan Sklenar przekazat 1 milion CZK na wybudowanie szkoty w Himalajach, za co otrzymat
nagrode VIA Bona Award za zaangazowanie w dziatalno$¢ charytatywna, zob. http://www.rozvojovka.cz/

cena-za-firemni-a-individualni-filantropii_221_730.htm, odwiedzone 30 listopada 2011.

37


http://www.factum.cz/241_cesi-a-dobrocinnost
http://www.darcovskasms.cz/7-let-dms/dms-slavi-7.-narozeniny.html
http://www.rozvojovka.cz/cena-za-firemni-a-individualni-filantropii_221_730.htm
http://www.rozvojovka.cz/cena-za-firemni-a-individualni-filantropii_221_730.htm

SERCA | PIENIADZE PONAD GRANICAMI Spis tresci

Organizacja Ludzie w Potrzebie jest najskuteczniejsza czeska organizacja poza-
rzadowa pod wzgledem liczby darczyncéw przekazujacych regularne wsparcie
oraz wysokoSci pozyskiwanych funduszy. Organizacja ta przygotowata kilka
opracowan dotyczacych ich konkretnych osiagni¢¢ (Klub Przyjaciot organizacji
Ludzie w Potrzebie, Projekt Prawdziwy Dar, Informacja zwrotna dla darczyricow
i jej wykorzystanie w fundraisingu).

W konkluzji pojawi si¢ osobiste przekonanie autorki niniejszego opracowania:
jako fundraiserka z prawie dziesigcioletnim stazem naprawde wierze, ze liczba
darczyncéw i wysoko$¢ darowizn moglaby znacznie wzrosnaé, gdyby podejécie
organizacji rzadowych zmienito si¢ na bardziej ,,ludzkie”. Potencjat jest bowiem
ogromny.
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Wegry

Niniejsze opracowanie bazuje na badaniach przeprowadzonych przez autora
w pierwszej potowie 2011 roku. Obejmowalo ono nastepujace elementy:

e kwestionariusze dla praktykujacych fundraiseréw rozprowadzane
w ramach projektu,Wzmacnianie kompetencji fundraisingowych
wsrdd organizacji pozarzagdowych w Europie Srodkowej” (12);

o wywiady przeprowadzone w ramach tego samego projektu
z fundraiserami i prezesami organizacji pozarzadowych zajmujacych
sie wspodtpraca rozwojowg i pomocg humanitarna (12), uzupetnione
potem o kolejna serie wywiaddw z szerszg grupa wegierskich
organizacji obywatelskich (14);

e kwestionariusze i wywiady ze wszystkimi kandydatami do szkolenia
fundraisingowego DemNet przeprowadzonego w czerwcu 2011
w Budapeszcie (34);

e serie seminariéw i konsultacji zorganizowang dla wegierskich
organizacji lokalnych (Grassroots Europe for Local Wellbeing) przez
Open Society Institute (okoto 30 uczestnikéw).
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Regulacje prawne

Na Wegrzech istnieje wiele mozliwosci fundraisingu, ale takze sporo ograniczen
prawnych natozonych na organizacje pozarzadowe w tym zakresie. Takze czynno-
$ci darczyncow podlegaja regulacjom prawnym.

Organizacje pozarzadowe zakwalifikowane jako organizacje pozytku publicznego
moga przeprowadza¢ zbidrki w dowolny sposob, natomiast pozostate organiza-
cje maja do dyspozycji ograniczony zakres metod. Kwalifikacja nie odbywa sie
na podstawie zadnego audytu zewnetrznego; zyskuje si¢ ja po prostu, rejestrujac
organizacj¢ jako organizacje pozytku publicznego. Wymagany jest raport roczny,
ktory nalezy opublikowaé na stronie internetowej organizacji, ale nie trzeba
przedktadaé¢ go zadnym innym organom poza urz¢dem skarbowym.

Zbiorki publiczne podlegaja przepisom prawa cywilnego. Trzy najistotniejsze
wytyczne prawne sa nastepujace:

1. Darowizna powinna by¢ spozytkowana na inicjatywe uzytku
publicznego okreslona prawnie i zgodna z deklarowanym w zbiérce
przeznaczeniem.

2. Darowizna nie moze stanowic Zrédta korzysci finansowej dla darczyricy
(interpretacje tego zapisu sg rézne).

3. Beneficjent musi wystawic darczyncy dowod otrzymania darowizny.

Jedna z najswiezszych regulacji wejdzie w zycie w 2012 roku: kampanie DMS-owe
beda podlegaty kontroli organu panstwowego nadzorujacego funkcjonowanie
mediéw i technologii informacyjno-komunikacyjnych (Nemzeti Média- és Hir-
kozlési Hat6sa), co oznacza, ze kazda taka kampania bedzie wymagata uzyskania
pozwolenia wtadz panstwowych.

Na poczatku lat 90. darczyncy mogli korzystaé z ulg podatkowych, ale zostaly one
wyeliminowane w ciggu ostatniej dekady. Firma (lub darczynca indywidualny)
moze co prawda odjaé warto§¢ darowizny od dochodu podlegajacemu opodat-
kowaniu (czyli obnizy¢ podstawe opodatkowania maksymalnie o 20%), ale wy-
maga to skomplikowanych procedur administracyjnych, przez co przepis ten ma
wymiar raczej symboliczny niz praktyczny.
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Kazdy podatnik ma prawo wskaza¢ organizacj¢ pozarzadowa, ktora otrzyma 1%
jego podatku dochodowego. Nie jest to wlasciwie darowizna, a jedynie wybor prze-
znaczenia niewielkiej cze$ci podatku. Przepisy umozliwiajace przekazanie 1%
na organizacje pozytku publicznego weszty w zycie w roku 1996 jako pierwsze
tego rodzaju rozwigzanie w Europie Srodkowej. Poczatkowym zatozeniem bylo
podniesienie §wiadomosci ludzi odno$nie sektora NGO. Od tego czasu wegier-
ski trzeci sektor bazuje na tzw. 1 procencie i zabiega o uchwalenie dodatkowych
przepisow utatwiajacych organizacje zwigzanych z nim kampanii (np. darmowe
reklamy, wigksza ilo$¢ czynnikéw zachecajacych darczyncéw do wyboru, etc.).

Po latach mozna tez oceni¢ skutki uboczne tych przepiséw — stymuluja one kon-
kurencje wérdd organizacji pozarzadowych, ktora nie pomaga sektorowi. Podat-
nik moze wybrac tylko jedna organizacje¢, a przekazywana kwota tez nie nalezy do
najwyzszych — waha sie¢ miedzy 2000 a 4000 forintéw rocznie. Najnizsza kwota
darowizny dla pojedynczego darczyncy regularnie wspierajacego konkretna kam-
panie jest 1000 forintow miesiecznie, czyli minimum 12000 forintdw rocznie.
Ponadto tworzy si¢ spora liczba quasi-NGO powolywanych przez szkoty w celu
uzyskania 1% podatku od rodzicéw uczniow. Mechanizm ten nie wspiera wigc
budowy spoteczenstwa obywatelskiego ani organizacji pozarzadowych, ale po-
zwala na wypelnienie luk w polityce spoteczne;j.

Infrastruktura umozliwiajaca pomaganie

Jedynie kanat telefoniczny lub DMS-y sa na Wegrzech tatwymi sposobami udziela-
nia wsparcia inicjatywom charytatywnym. Wigkszo$¢ organizacji pozarzadowych
prosi darczyncéw o polecenia zaptaty, ktore jednakze, szczegdlnie jezeli chodzi
0 polecenia state, wigza si¢ ze skomplikowanymi procedurami, a sam system nie
jest ujednolicony. Co wiecej, kazdy bank posiada zbidr wlasnych procedur, przez
co nie ma mozliwosci wykorzystania metody polecenia zaptaty na szersza skale
(np. w rozmowie bezposredniej). Tylko dwa banki proponuja systemy ptatnosci
on-line dla fundraisingu, ale procedura jest ciagle zbyt dluga i skomplikowana.
Stad tez organizacje pozarzadowe preferuja PayPal, ktory jest jednak stosunkowo
drogi zaréwno dla darczyncy, jak i dla beneficjenta.

Jedyny portal fundraisingowy na Wegrzech to Adhat.hu (z sub-portalem Kéleves.
hu). Koncepcja jest tu bardzo zblizona do podobnych portali w innych krajach,
ale niezbyt przyjazny uzytkownikowi interfejs i brak promocji doprowadzity do
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jego stagnacji. W momencie przygotowywania niniejszego opracowania strona
wymieniata 5 beneficjentow i 0 darczyncow.

Fundraising jako zawod

W zgloszeniach na szkolenie fundraisingowe organizowane przez DemNet
jedynie 2 organizacje na 34 zadeklarowaly, zZe zatrudniaja pelnowymiarowego
fundraisera. Fundraising jest zwyczajowo prowadzony niejako przy okazji przez
pracownika/pracowniczke odpowiedzialnego/odpowiedzialna juz za inne obsza-
ry dziatalno$ci organizacji. Autor niniejszego opracowania nie byt w stanie przez
kilka miesigcy skontaktowac si¢ z fundraiserem najwigkszej wegierskiej organiza-
cji humanitarnej, poniewaz pracowat on w terenie w Japonii, jako menedzer ds.
logistyki. Taka sytuacja jest na Wegrzech typowa. W trakcie swoich badan autor
natrafil jedynie na 3 wykwalifikowanych fundraiseréw na terenie catego kraju.
Jeden z nich byt absolwentem studiéw magisterskich ukoniczonych w Skandyna-
wii podczas pracy dla jednej z migdzynarodowych NGO, a dwodch pozostalych
ukonczyto jedynie krétkie, podstawowe szkolenie wewngtrzne przeprowadzone
przez zagranicznych kolegow.

Ogodlnie rzecz biorac, wegierskim organizacjom pozarzadowym brak wiedzy
i kompetencji w sferze fundraisingu. Niektore kampanie fundraisingowe zleca si¢
zewnetrznym agencjom PR, ktore nie dysponuja wystarczajaca wiedza o dziatal-
nos$ci non-profit, w wyniku czego prowadzone przez nie akcje opieraja si¢ nie-
rzadko na czyms$ w rodzaju szantazu emocjonalnego. Inne organizacje po prostu
nasladuja elementy zaobserwowane u innych NGO w kraju i zagranica. W obu
przypadkach dziataniom fundraisingowym brakuje odpowiednio okre$lonych
targetow, przejrzystosci w informowaniu i dysponowaniu darowiznami, wtasciwe;j
obstugi darczyncow, dlugoterminowych strategii dla darczyncow przekazujacych
regularne darowizny oraz innowacyjnych metod fundraisingowych. Skuteczne
kampanie fundraisingowe sa gléwnie domena miedzynarodowych NGO, ktore
zapozyczaja kampanie od macierzystych organizacji badzZ organizacji partner-
skich, a nie polegaja na inwencji wlasnych pracownikow.

Istnieje palaca potrzeba szkolenia praktykdéw fundraisingu, ludzi zatrudnionych
w organizacjach pozarzadowych i zaangazowanych w dziatalno$¢ fundraisingowa
albo chcacych podjac taka prace. Istotne jest, aby prezesi organizacji pozarzado-
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wych zaczeli rozumieé, ze specjalisci od fundraisingu powinni w miare mozliwo-
$ci pracowaé w pelnym wymiarze godzin. Biorac pod uwage ograniczone $rodki
na wynagrodzenie dla pracownikoéw, jest to decyzja trudna do podjgcia, jednak
tylko w ten sposdb organizacja moze w kilka lat zyska¢ autonomig i stabilizacje
finansowa. Zanim jednak w organizacjach pojawi si¢ wigksza liczba profesjonal-
nych fundraiseréw, nalezy zapewni¢ wigcej przestrzeni dla mentoringu i wsparcia
w tym obszarze.

Na Wegrzech nie ma pojedynczej organizacji zrzeszajacej ludzi zaangazowanych
w fundraising. W takich warunkach ci¢zko lobbowa¢ lub negocjowaé odnos$nie
poprawy infrastruktury (np. z operatorami sieci komoérkowych w kwestii ustug
DMS-owych). Potrzeba organizacji zrzeszajacych dwojakiego rodzaju. Jednym
z nich byloby stowarzyszenie organizacji fundraisingowych zajmujace si¢ przede
wszystkim lobbingiem i okre$laniem standardéw, drugim za$§ stowarzyszenie
praktykow, ktorego cztonkami byliby profesjonalni fundraiserzy, a nie organizacje.
Miatoby ono stanowi¢ forum do podnoszenia kompetencji, wymiany doS§wiadczen
i okres$lania standardow zawodowych.

W 2010 roku powstato na Wegrzech Forum Darczyncéw (Magyar Adomanyo-
z6i Forum) stanowiace platforme sektora biznesowego zrzeszajaca ekspertow
w dziedzinie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i marketingowcéw oferu-
jacych pomoc sektorowi NGO. Na biezaco tworzone sa tez mniejsze platformy
i zrzeszenia podejmujace negocjacje z wladzami, ale wyniki ich dziatalno$ci
mozna okresli¢ jako raczej ograniczone.

Fundraising we wspotpracy rozwojowe;j
i pomocy humanitarnej

Motywujq nas katastrofy, a nie zainteresowanie mediow — stwierdzit dyrektor
generalny organizacji European Disaster Volunteers, Andrew Chaggar, w czaso-
pi$mie branzowym ,,Civil Society”. Najbardziej atrakcyjnymi okoliczno$ciami do
udzielenia pomocy pozostajg sytuacje takie, jak tsunami, pow0dz czy trzesienie
ziemi. W wywiadach z ekspertami zatrudnionymi w organizacjach pozarzado-
wych udzielajacych pomocy humanitarnej pojawiaja si¢ nastepujace wyjasnie-
nia tego stanu rzeczy:
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o Tradycja i euforia, ktére towarzyszyty transformacji demokratyczne;j.
Wegrzy chetnie przekazuja pomoc finansowg w takich okolicznosciach.

e tatwos¢ argumentacji. Nie ma potrzeby wysilania sie w poszukiwaniu
argumentéw: to, co sie wydarzyto (katastrofa) nie byto niczyja wing,
ofiary byty bezsilne, to mogtoby przytrafi¢ sie kazdemu. Organizacja,
ktéra nie zajmuje sie pomocg humanitarng, a na przyktad wspiera
bezdomnych lub prowadzi programy o charakterze rozwojowym,
musi zmierzyc¢ sie z nastepujacymi opiniami: Ci ludzie sami sq winni tej
sytuacji lub Dlaczego miatbym/miatabym pomaga¢ komus, kto mieszka
tysigce kilometréw stqd? etc.

e ltatwosc¢ przeprowadzenia kampanii pomocowej. Jak stwierdzit jeden
z pracownikéw PR organizacji humanitarnej: Informacje pojawiajq sie
w wiadomosciach, ludzie juz wiedzq co sie stato. Media relacjonujq nasze
dziatania w regionie. tatwizna.

e Wegierskie spoteczenstwo zywo reaguje na kleski zywiotowe.
Darowizny przekazywane w tych sytuacjach nie maja regularnego
charakteru, a zwigzane z nimi kampanie nie wymagaja takich
elementéw, jak obstuga darczyricéw czy prowadzenie ich baz danych.

Jedna z nielicznych pamietnych kampanii w sektorze NGO byla akcja Wegierskiej
Pomocy Baptystow (Baptista Szeretetszolgalat), w ktorej darczyncy mogli wybraé
dziecko i wesprzec jego edukacj¢. Kampania miata wparcie medialne (czasopisma,
niektore gazety). Bardzo podobna bylta kampania Fundacji dla Afryki (Afrikaért
Alapitvany), nie otrzymata ona jednak wsparcia medialnego na podobna skale
(wiecej informacji w studium przypadku Adoptuj Dziecko: kampania internetowa
Wegierskiej Fundacji dla Afryki).

Z powodu ograniczonego zakresu dziatan fundraisingowych prowadzonych
przez wegierskie organizacje pozarzadowe oraz ich niktej obecno$ci w mediach
nieznane sa przypadki naduzy¢ czy oszustw.
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Polska

Regulacje prawne

W roku 2004 rzad polski wprowadzit mozliwo$¢ uzyskiwania przez organizacje
pozarzadowe statusu ,,organizacji pozytku publicznego”. Celem tej inicjatywy
bylo stworzenie ,elity” polskiego trzeciego sektora, grupy uprzywilejowanych
organizacji, ktore mialyby szanse migdzy innymi przyjmowaé darowizny 1%
podatku dochodowego i ubiegac si¢ o dotacje panstwowe. Bardzo szybko jednak
dotacje staly si¢ dostepne dla wszystkich organizacji prowadzacych dziatalno$¢
na uzytek publiczny, a taki status mogta uzyska¢ kazda organizacja, ktora zgo-
dzila si¢ prowadzi¢ petna ksiggowos$é, publikowaé raporty roczne i ograniczy¢
maksymalne wynagrodzenie pracownikéw do wysokosci pottorej Sredniej krajo-
wej. Obecnie w Polsce dziata prawie 7000 organizacji pozytku publicznego, ktore
do konca 2009 otrzymaly od podatnikéw 357 milionéw ztotych (ok. 90 milionéw
euro). Po o§miu latach od wprowadzenia systemu 1% podatku stat si¢ on jednym
z najskuteczniejszych narzedzi wspierania dziatan NGO przez obywateli, nawet
biorac pod uwagg fakt, ze korzysta z niego tylko okoto 50% Polakow.

Podatnicy moga ponadto skorzystac z ulg podatkowych w przypadku:

e przekazania darowizny o wysokosci do 6% dochodu w przypadku oséb
fizycznych;

e przekazania darowizny o wysokosci do 10% dochodu w przypadku
podmiotéw posiadajgcych osobowos¢ prawng, czyli firm.
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Definicja zbiorki pieniedzy zmienia si¢ stosunkowo czgsto, ale wszystkie zbidrki
publiczne niezmiennie wymagaja pozwolenia ze strony stosownych organdéw
panstwowych, chyba ze s3 to zbidrki organizowane przez kosciot — wtedy pozwo-
lenie wydaja wtadze koScielne. Pozwolenia nie wymagaja zbiorki przeprowadzane
w miejscach prywatnych, szkotach i instytucjach publicznych.

W roku 2010 wprowadzono poprawki do ustawy o organizacjach pozytku publicz-
nego. Utatwito to proces powotywania wlasnych organizacji pozytku publicznego
przez firmy. Maksymalne wynagrodzenie pracownika NGO wzrosto do poziomu
trzykrotnej Sredniej krajowej. Zaostrzono tez regulacje dotyczace sprawozdan
finansowych: jezeli organizacja nie przeSle swojego sprawozdania do Minister-
stwa Pracy i Polityki Spotecznej w terminie, jej prawo do otrzymywania darowizn
z tytutu 1% podatku zostaje zawieszone na caly nastepny rok.

Infrastruktura umozliwiajaca pomaganie

W 2009 roku 50,4% Polakéw udzielito finansowego lub innego rodzaju wsparcia
jakiej$ organizacji, ale tylko w przypadku 19% byta to organizacja inna niz Wielka
Orkiestra Swigtecznej Pomocy. WOSP jest najwiekszym polskim wydarzeniem
charytatywnym organizowanym co roku w styczniu i pozyskujacym drobne datki
od milionéw Polakéw za pomocg silnie eksponowanych w mediach zbiorek na
ulicach catej Polski. Z uwagi na bardzo intensywna akcj¢ promocyjng trudno jest
nie wzigé udziatu w zbiérce WOSP. Stad tez sukces tej inicjatywy nie moze by¢
dowodem na trwata zmiang¢ podej$cia Polakdw. Patrzac bardziej realistycznie,
tylko okoto jedna pigta Polakéw moze zosta¢ okreslona mianem filantropow.

Jaki jest wigc profil polskiego darczyncy? Najwigksza grupa wspierajaca orga-
nizacje pozarzadowe to ludzie powyzej 55 roku zycia, ktorzy zamieszkuja tereny
wiejskie lub mate miasta (do 50000 mieszkancow), maja Srednie lub wyzsze wy-
ksztalcenie i sg religijni. Jezeli chodzi o ich charakterystyke zawodowg, wigkszo$¢
to rencisci/emeryci i ludzie posiadajacy state Zrodio zatrudnienia lub pracujacy
dorywczo. Kobiety okazuja si¢ nieco bardziej hojne od mezczyzn. Wedtug badania
przeprowadzonego przez Klon/Jawor darczyncami sa najczesciej ludzie o niskich
zarobkach, stad tez ich darowizny sa niewielkie — ponad potowa przekazuje na
cele charytatywne mniej niz 20 euro rocznie.
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Analiza dotyczaca sposobdw przekazywania pieniedzy przez darczyncéw prze-
prowadzona w 2008 roku wykazata, ze najpopularniejsza metoda jest zbiorka
(wybralo ja 64% darczyncow), przed bezposrednim przekazaniem/przelaniem
srodkéw potrzebujacym (36%) i kampaniami SMS-owymi i medialnymi (28%).
Obecnie zaobserwowa¢ mozna wzrost popularno$ci ptatnosci internetowych,
jako ze coraz wiecej ludzi korzysta z ustug bankowoSci internetowej z uwagi na
nizsze koszty manipulacyjne niz w przypadku chociazby ptatnosci na poczcie.

Zaufanie darczyncow do Internetu ciagle wzrasta, ale w 2010 roku az 22% Pola-
kow ciggle nie dysponowato wlasnym kontem bankowym — zwlaszcza ludzie
starsi ciggle ptaca rachunki na poczcie. Fundraiserzy maja do dyspozycji kilka
narzedzi utatwiajacych przekazywanie pienigdzy, takich jak PayPal i podobne do
niego Przelewy24, Dotpay oraz PayU. Cze$¢ darczyncoéw korzysta z regularnych
przelewoéw bankowych oraz polecen zaptaty, chociaz ta druga opcja jest raczej
stosunkowo rzadka, bo ludzie jej nie ufaja. Przyktadem sa tu uliczne kampanie
prowadzone przez Greenpeace, w ktérych proszono darczyncéw o wykonanie
polecenia zaptaty. Zdaniem fundraiseréw, nawet po 4 latach kampania nie przy-
nosita zyskow.

Wiele organizacji nie moze korzysta¢ z polecenia zaptaty z powodéw procedu-
ralnych, poniewaz wymaga ono przediozenia dokumentéw podobnych do tych
potrzebnych do uzyskania karty kredytowej w celu udowodnienia plynnosci
finansowe;j.

Istnieje kilka portali ulatwiajacych wplacanie pienigdzy na cele charytatywne,
zaden z nich jednak nie zdobyt jeszcze popularnosci. Najlepiej znane to siepoma-
ga.pl (rednie obroty 200 000 euro na przestrzeni 3 lat) oraz dobroczynnosc.com.

Fundraising jako zawéd

»opecjalista ds. zbierania funduszy” juz od kilku lat figuruje na oficjalnej liscie
zawodow wykonywanych w Polsce. Niemniej jednak fundraisingu nie mozna
jeszcze okresli¢ jako petnowymiarowej profesji, pomimo Ze coraz wiecej Polakow
deklaruje wykonywanie takiej pracy i umieszcza ten tytut na wizytowce. Wydaje
si¢, ze potrzeba jeszcze czasu, aby dziatalno$¢ fundraisingowa zaczeta odnosié
w Polsce sukcesy i byla postrzegana jako co$ wigcej niz tylko ciekawostka.
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Fundraiserzy sa oficjalnie reprezentowani przez Polskie Stowarzyszenie Fundra-
isingu, zatozone w roku 2006 i sktadajace si¢ dzi$ z ponad 200 cztonkéw. Wedtug
statystyk PSF podstawowe szkolenie fundraisingowe w 2011 roku ukonczyto az
4000 Polakow i Polek, ale wiekszo$¢ z nich to cztonkowie zarzadow i kadra me-
nedzerska niezaangazowana bezposrednio w dziatania fundraisingowe i jedynie
okazjonalnie wykorzystujaca nabyty know-how. Tak czy inaczej, szacowana liczba
pelnoetatowych fundraiserow nie przekracza w Polsce 300.

Gléwna przeszkode na drodze rozwoju fundraisingu w Polsce stanowia bariery
mentalne i nastawienie menedzerdw organizacji trzeciego sektora, a konkretnie
niech¢¢ do zmian, mechanizmy przystosowawcze w obliczu braku funduszy na
rozwo0j, odmowa zaakceptowania potrzeby rozwoju i podjecia ryzyka, a takze
nierealistyczne oczekiwania wobec fundraiserow zatrudnianych najczesciej na
zasadzie prowizji, co czgsto powoduje brak identyfikacji z organizacja, dla ktdrej
pracuja. Rozwijanie dziatalno$ci fundraisingowej w organizacjach finansowanych
przez samorzady jest utrudnione, poniewaz przepisy finansowe nakazuja dyrek-
torom rozdysponowanie cato$ci dotacji do konca kazdego roku kalendarzowego
bez pozostawiania rezerw na kontach. Brakuje bodzcow do oszczedzania i inwe-
stowania, wigc wiele organizacji stoi ciagle w obliczu likwidacji. Pozostaja zalezne
od sytuacji politycznej oraz makroekonomicznej, a kazdy wigkszy kryzys stanowi
dla nich powazne zagrozenie.

W 2006 roku Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu (PSF) podpisato wraz z przed-
stawicielami 23 innych krajow Miedzynarodowa Deklaracje Zasad Etycznych
w Fundraisingu (International Declaration of Ethical Principles in Fundraising),
ktora zostala przettumaczona na jezyk polski i jest stale promowana przez PSF
podczas organizowanych przez nie szkolen i konferencji. Deklaracja zacheca
organizacje do zrezygnowania z prowizyjnego systemu wynagradzania fundra-
iserow, promuje podejmowanie uzasadnionych naktadéw administracyjnych,
szacunek dla woli darczyncy i przejrzysto$¢ w administrowaniu zgromadzonymi
funduszami®. Instytut Globalnej Odpowiedzialno$ci opublikowatl w 2006 roku
ksiazke pod tytutem Jak mowi¢ o wigkszosci Swiata. Jak rzetelnie informowac
o krajach Globalnego Potudnia. Zawiera ona wytyczne dotyczace postugiwania si¢
zdjeciami i informacjami na temat krajow Globalnego Potudnia. Wytyczne uzy-
skaly aprobatg europejskiej platformy organizacji pozarzadowych CONCORD.

10 http://www.afpnet.org/Ethics/IntlArticleDetail.cfm?ItemNumber=3681, odwiedzone 30 listopada 2011.
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Fundraising we wspétpracy rozwojowej
i pomocy humanitarnej

W Polsce to organizacje koScielne odnosza najwigksze sukcesy w dziatalnosci
fundraisingowej na rzecz krajow rozwijajacych sie. Wiele z ponad 200 zakondéw
i zgromadzen religijnych nieprzerwanie prowadzi prace misyjna, ktora trwata
nawet za czasOw rezimu komunistycznego, czyli przed rokiem 1989. Inne orga-
nizacje zajmujace si¢ pomocg rozwojowa powstaty zaraz po zwyciestwie ,,Soli-
darnosci” i ich sukcesy sa w znacznej mierze zastuga charyzmatycznych liderow,
ktorzy rozwingli dziatalno$¢ w oparciu o dofinansowanie ze zZrddet publicznych.
Polskie organizacje pozarzadowe utworzyly Grupe Zagranica, ktora jest platfor-
ma zrzeszajaca w chwili obecnej ponad 50 organizacji cztonkowskich. Pomimo
tej imponujacej liczby, w Polsce stosunkowo niewiele slyszy si¢ o wspoétpracy
rozwojowej — jezeli w mediach pojawiaja si¢ jakie$ spoty czy kampanie, to sa one
organizowane przez kilka stale powtarzajacych sie organizacji: Polska Akcje Hu-
manitarng, Caritas lub misjonarzy katolickich. Inne inicjatywy dzialaja zazwyczaj
na znacznie mniejsza skalg i zyskuja niewielkie zainteresowanie mediow.

W ciagu ostatnich lat w mediach nie pojawity si¢ zadne informacje na temat przy-
padkéw nieetycznego wykorzystania funduszy przez organizacje pozarzadowe.
Moéwi sie jednak o stabych wynikach niektorych zbiorek, na przyktad o fakcie, ze
PAH nie byt w stanie zebra¢ znaczacej sumy pieniedzy dla ofiar trzesienia ziemi
w Chinach.

Polacy ciagle nie sa gotowi na powazne zaangazowanie Si¢ w pomoc zagraniczna.
Caly czas wydaja si¢ zbyt zaabsorbowani potrzebami o zasiggu krajowym, zeby
zacza¢ przejmowac si¢ losem innych panstw. Co prawda liczba ludzi przekazuja-
cych darowizny na dziatalno$¢ misyjna oraz podejmujacych adopcje na odlegtosé¢
dzieci z krajow ubogich wzrasta, ale zakres pomocy odpowiadajacy rozmiarom
Polski to jeszcze bardzo odlegta perspektywa.

W kampaniach na rzecz pomocy ofiarom wojen i kataklizmdéw wazna role od-
grywa czynnik geograficzny i stereotypy: jezeli strona poszkodowana jest bogata
i oddalona od Polski, spada zaangazowanie ludzi. Gléwne media maja duzy wptyw
na nastawienie ludzi — jezeli pokazuja materialy z terenéw dotknietych przez
katastrofe, wzbudzaja w ludziach wspoéiczucie i pomagaja im wyobrazi¢ sobie
podobna sytuacje w kraju. Biorac pod uwage fakt, ze Polski nie tacza z krajami
postkolonialnymi ,,obcego” kontynentu zadne wiezy historyczne, wazne jest tez
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stanowisko rzadu — jezeli w akcji pomocowej uczestnicza Polscy ratownicy, a ich
pracg relacjonuje telewizja, automatycznie wzrasta poczucie solidarnosci z ofia-
rami. Hojno$¢ darczyncéw w odniesieniu do zagranicznych inicjatyw charytatyw-
nych zalezy od osobistych doswiadczen zwigzanych z danym krajem, znajomosci
tematu i dostepnosci informacji dotyczacych problemu. Stad tez najwieksza ilo§¢
srodkéw pozyskiwana jest przez misjonarzy, ktdrzy stosuja przede wszystkim stra-
tegie osobistych wizyt w parafiach, gdzie wierni moga utozsamic¢ si¢ z ich praca.
Misjonarze traktowani sg jak postancy, ktorzy dostarczaja informacje z pierwszej
reki odno$nie sytuacji na miejscu.
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Stowacja

Regulacje prawne

Na Stowacji nie ma ulg podatkowych dla 0séb fizycznych ani firm z tytutu daro-
wizn charytatywnych. Zostaty one zniesione w roku 2004 wraz z wprowadzeniem
nowej reformy podatkoéw. Istnieje natomiast mechanizm umozliwiajacy osobom
fizycznym i podmiotom posiadajacym osobowos$¢ prawnag przekazanie czesci
podatku dochodowego wybranej organizacji pozarzadowej. Osoby fizyczne moga
przekazaé 2% podatku dochodowego na rzecz jednej wybranej organizacji, firmy
natomiast moga w roku 2011 przeznaczy¢ maksymalnie 1,5% swojego podatku
kilku organizacjom. W okresie 2011-2020 mechanizm przekazywania podatku
na cele charytatywne w przypadku firm (a nie oséb fizycznych) ma zosta¢ stop-
niowo ograniczony — poczynajac od 2%, a konczac na 0,5% w roku 2020. W roku
2011, jezeli przekazaniu 1,5% podatku dochodowego danej firmy na rzecz jakiej$
organizacji pozarzadowej towarzyszyla darowizna w wysokosci kolejnego 0,5%,
to rzad podwyzszat ustawowe 1,5% do 2% i organizacja mogta uzyskaé wspar-
cie o catkowitej wartosci 2,5% podatku dochodowego danej firmy. Mechanizm
procentowy stanowi jedno z najwazniejszych posrednich, publicznych narzedzi
wspierania dziatalno$ci NGO i cieszy si¢ duza popularno$cig zaréwno wsrod
samych organizacji, jak i wspierajacych je firm. Mechanizm ten jest jednak anoni-
mowy i uniemozliwia budowanie osobistych relacji z firmami wspierajacymi.

Zbiodrki publiczne w dalszym ciggu podlegaja zapisom ustawy z 1973 roku, ktora
nie uwzglednia potrzeb i realiow nowoczesnego fundraisingu. Ponadto ustawa
nie wprowadza ograniczen odno$nie minimalnych kosztéw organizacji zbiorki,
zastrzega jedynie, ze koszty nie moga przekroczy¢ wartosci przychodow brutto.
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Niedopracowane przepisy prawne umozliwiaja pewnym organizacjom przepro-
wadzanie zbidrek o nieco podejrzanym charakterze, co podwaza og6lne zaufanie
spoteczenstwa do idei pomocy charytatywne;.

Infrastruktura umozliwiajaca pomaganie

Zbiorki publiczne stanowig jedng z najpopularniejszych metod fundraisingowych
w kraju. Coroczne kampanie prowadzone przez znane organizacje zwracaja si¢
0 pomoc do ludzi na imprezach charytatywnych — zbidrkach ulicznych, koncer-
tach, czy w akcjach SMS-owych, etc. Wplywy z tych zbidrek wykazuja tendencje
wzrostowa — co roku wigkszosci organizacji udaje si¢ zebra¢ wigcej niz w roku
ubiegtym. Uliczne zbiorki pienigdzy organizowane ad-hoc z pomoca mediow
i wolontariuszy sa takze sprawdzona metoda, pomimo Ze w dalszym ciggu miesz-
cz3 si¢ w kategorii pomocy jednorazowej i anonimowe;j.

Jednym z najistotniejszych narzedzi fundraisingowych sa specjalne SMS-y, okre-
$lane mianem DMS-6w. DMS (Donors Message Service) to niekomercyjne na-
rzedzie SMS-owe, ktore u kazdego z trzech operatoréw ma ten sam numer DMS
- 877. Pieniadze uzyskiwane w ten sposob sa potracane z abonamentu darczyncy
lub doliczone do jego rachunku telefonicznego po wystaniu wiadomosci o tresci
»,DMS HASEO”. System ten pozostaje jednak anonimowy, co utrudnia budowa-
nie dtugotrwalych wiezi z darczyncami DMS-owymi. Niektore organizacje wyne-
gocjowaly tez ze wszystkimi operatorami wlasne, specjalne numery SMS-6w, co
nie rozwiazuje jednak ciagle problemu anonimowo$ci.

Bardziej wyszukana oraz regularna metoda pozyskiwania funduszy sa darowi-
zny przekazywane cyklicznie lub state przelewy bankowe. Na Stowacji nie zostat
jeszcze wyeksploatowany potencjal zwiazany z ta metoda i szacuje sig, ze tylko
kilka organizacji posiada aktywne bazy darczyncoéw przekazujacych regularne
wsparcie. Istnieje kilka spektakularnych przyktadéw, takich jak Dobry Aniot —
innowacyjne narzedzie umozliwiajace pomoc on-line, ktére co miesiagc gromadzi
wplaty od tysigcy darczyncow i przekazuje je rodzinom w potrzebie — albo Klub
Przyjaciét Dzieci zainicjowany przez Stowacki Komitet UNICEFu.

Powazna wada stowackiej infrastruktury fundraisingowej jest ograniczona mozli-
wo$¢ korzystania z polecenia zaptaty przez organizacje, poniewaz banki sg bardzo
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konserwatywne i niechetne tej metodzie. Kontakt bezposredni!! prawie nie jest
wykorzystywany jako metoda fundraisingu, poniewaz na Stowacji to darczynca
musialby osobiscie uda¢ sie¢ do banku i zleci¢ wykonywanie przelewu, podczas
gdy gdzie indziej na §wiecie to pracownicy organizacji zatatwiaja wszelkie formal-
no$ci. Podejmowane sa dzialania ukierunkowane na wprowadzenie mozliwo$ci
wykorzystania kart debetowych lub kredytowych w fundraisingu opartym na
kontakcie bezposrednim. Pionierem jest tu Stowacki Komitet UNICEFu, ktory
pozyskuje darczyncéw wnoszacych regularny wktad wtasnie na ulicach. Niewat-
pliwym utrudnieniem w kwestii wykorzystania kart kredytowych/debetowych
w fundraisingu opartym na kontakcie bezposrednim jest termin wazno$ci karty,
po ktérego wygasnigciu nalezatoby ponownie skontaktowaé si¢ z darczynca.
W ostatnim czasie pojawily si¢ jednak optymistyczne sygnaly ze strony bankow
zwiastujace ich che¢ ztagodzenia ograniczen w wykorzystaniu kart do dokonania
polecenia zaptaty, dzieki czemu metoda ta moze zyska¢ na popularnosci.

Takze wykorzystanie Internetu w dziatalno$ci fundraisingowej nabiera coraz
wiekszego znaczenia, cho¢ w ogdlnym rozrachunku kanat ten petni jednak funkcje
uzupetniajaca. System pozyskiwania pomocy finansowej Dobry Aniot opiera si¢
catkowicie na zapleczu internetowym — darczyfica ma wglad we wszystkie prze-
kazane darowizny i beneficjentéw, ktorym przekazat wsparcie. Wszystkie srodki
pieniezne przekazuje sie beneficjentom docelowym. W skali miesigca system
przekazuje potrzebujacym ponad 275 000 euro. Funkcjonuja tez 3 inne portale
pomocowe — dakujeme.sk, ktory skupia si¢ na beneficjentach indywidualnych
i potrzebujacych rodzinach; dobrakrajina.sk, w ktdérej pomoc przekaza¢ mozna
konkretnym, wyselekcjonowanym organizacjom i projektom w jednej z 5 katego-
rii (edukacja, kultura, srodowisko naturalne, solidarno$¢, zaangazowanie), oraz
ludialudom.sk, ktdry jest otwarty dla wszystkich zainteresowanych.

W roku 2011 powstata Koalicja na rzecz Promocji Indywidualnej Pomocy Chary-
tatywnej (Koalicia pre podporu individudlneho darcovstva) zrzeszajaca 12 sto-
wackich organizacji pozarzadowych. Jej celem jest wspieranie rozwoju otocze-
nia przyjaznego dla indywidualnej pomocy charytatywnej na Stowacji, a takze
dazenie do realizacji i promowanie wspdlnych celow cztonkéw Koalicji. Ma ona
tez stanowi¢ platforme¢ wspolpracy i wymiany doswiadczen czlonkdéw w sferze
fundraisingu skierowanego do darczyncéw indywidualnych.

11 Podchodzenie do potencjalnych darczyncéw na ulicy i uzyskiwanie od nich zgody na regularne darowizny

przekazywane przelewem bankowym.
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Fundraising jako zawod

Na terenie Stowacji dziata kilka organizacji pozarzadowych mogacych poszczycié
si¢ dluga tradycja promowania fundraisingu i dziatalnosci charytatywnej. Z ini-
cjatywy ekspertow PANET, PDCS, Greenpeace Slovensko, WellGiving i Centrum
pre filantropiu w 2009 roku powotano Stowackie Centrum Fundraisingu (Sloven-
ské centrum fundraisingu), ktére w zatozeniu miato stac si¢ krajowym stowarzy-
szeniem zajmujacym sie rozwojem profesjonalnego fundraisingu i finansowani-
em dziatalnos$ci pozytku prywatnego i publicznego, organizacji pozarzadowych,
instytucji prywatnych i publicznych oraz inicjatyw obywatelskich na terenie Sto-
wacji i poza jej granicami. W ramach Centrum prowadzony jest Klub Fundraise-
réw, a w 2010 roku zaakceptowano jego kandydature na stanowisko obserwatora
w Europejskim Stowarzyszeniu Fundraisingu. Na terenie Stowacji funkcjonuja
takze inne instytucje pozarzadowe, ktore pracuja na rzecz rozwoju i profesjo-
nalizacji fundraisingu poprzez programy i ustugi w dziedzinie badan i analiz
politycznych (np. Centrum Filantropii, Instytut Spraw Publicznych, PANET, Sto-
wacki Instytut Spotecznego Zarzadzania); edukacji (np. PDCS, Voices); promo-
wania filantropii (np. fundacje o zasiggu lokalnym, Centrum Filantropii, Pontis);
dostarczania narzedzi fundraisingowych (np. Forum Darczyncow — DMS,
portale dakujeme.sk, ludialudom.sk, dobrakrajina.sk, system pomocy humani-
tarnej Dobry Aniot); oraz przekazywania informacji (np. 1.SNSC, changenet.sk,
dobrovolnictvo.sk). W obszarze wspierania rozwoju otoczenia przyjaznego in-
dywidualnej pomocy charytatywnej specjalna role odgrywa Koalicia pre podporu
individualneho darcovstva (Koalicja na rzecz Promocji Indywidualnej Pomocy
Charytatywnej) zalozona w roku 2011 przez 12 NGO, miedzy innymi UNICEE
stowacki Caritas, Greenpeace i inne.

Najwieksza przeszkoda na drodze budowania bardziej profesjonalnych form fund-
raisingu jest brak zrozumienia faktu, ze fundraising polega na spersonalizowanych
relacjach. Ciagle brakuje $wiadomos$ci potencjatu darczyncow indywidualnych
dla rozwoju organizacji. Aby z niego skorzysta¢, nalezy podejmowaé przemyslane
dziatania ukierunkowane na budowanie relacji z darczyncami. Nalezy tez uczynic
fundraising petnowymiarowym zawodem, jako Ze zbyt czesto bywa on laczony
z obowigzkami specjalisty od PR-u lub dyrektora generalnego. Praca ta nie jest
adekwatnie wynagradzana, a czesto nawet nie uznaje si¢ jej za ,,prawdziwa prace”.
Na dodatek organizacje dysponuja bardzo ograniczonymi §rodkami na inwestowa-
nie w programy fundraisingowe i czesto wydaja si¢ nie rozumie¢, ze zbudowanie
stabilizacji finansowej jest niemozliwe bez poniesienia pewnych kosztow.
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Na Stowagji istnieje niewiele kodekséw postepowania w fundraisingu, takich jak
Kodeks postgpowania dla organizacji pracujqcych z darczyricami (Eticky kodex
organizacie pri praci s darcami) oraz Kodeks etyki dla fundraiserow'? (Eticky kodex
fundraisera). Stowacka Platforma NGDO przyjeta niedawno Kodeks postgpowania
ze zdjeciami i informacjami (K6dex pouzivania obrazového materialu a podavania
sprav), aby sprawniej budowac¢ przejrzysta komunikacje z opinia publiczna®.

Fundraising we wspétpracy rozwojowej
i pomocy humanitarnej

Sukcesy odnoszone w dziatalno$ci fundraisingowej przez najskuteczniejsze
organizacje pozarzadowe wynikaja z ich reputacji oraz zaufania, ktore zdobywaja
na przestrzeni lat. Opinia publiczna ma pozytywne zdanie o ich dziatalnosci.
Niektore z tych organizacji specjalizuja si¢ w mobilizowaniu ludzi w sytuacjach
kryzysowych. Wykorzystuja one rdzne metody fundraisingowe i angazuja media
w swoja dziatalno$¢. Najbardziej znane stowackie NGO zajmujace sie wspol-
praca rozwojowa i pomocg humanitarng to: Clovek v ohrozeni, eRKo, Stowacki
Komitet UNICEFu, Slovenska katolicka charita, ADRA, Magna Deti v nudzi,
stowacki Czerwony Krzyz oraz Nadacia Integra. Najskuteczniejsze kampanie
obejmuja Good News — coroczna zbiorke publiczna prowadzona przez wolon-
tariuszy eRKo, akcje kryzysowe organizowane przez Slovenska katolicka charita,
a takze inicjatywy Clovek v ohrozeni oraz Magna Deti v niidzi wspierajace ochro-
n¢ zdrowia w krajach Globalnego Potudnia.

Najwigksza przeszkoda, jakiej musza stawi¢ czota fundraisingowe organizacje
pozarzadowe, jest ogolny brak zainteresowania Stowakow kwestiami polityki
zagranicznej i tematami pokrewnymi. Brakuje zrozumienia dla problemow
innych, nie funkcjonuje tez raczej poczucie posiadania wystarczajacych $rod-
kéw do pomocy. Ogodlne przekonanie jest takie, ze to raczej Stowacja powinna
otrzymywa¢ pomoc od innych krajow, a do zadan spoleczenistwa nie nalezy
wspieranie zagranicznych inicjatyw. Duzo che¢tniej okazuje sie wsparcie inicjaty-
wom i organizacjom stowackim, podczas gdy solidarno$¢ z ludZmi oddalonymi
o tysigce kilometrow jest raczej niewielka. Dziedzictwem poprzedniej epoki
panstwa wszechobecnego jest przekonanie, ze to rzad powinien zajmowac sie
potrzebujacymi (nawet tymi znajdujacymi si¢ poza granicami kraju). Nieche¢

12 http://fundraising.sk/en/club-of-fundraisers/code-of-ethics, odwiedzone 30 listopada 2011.

13 http://www.mvro.sk/sk/kodex (wersja stowacka), odwiedzone 30 listopada 2011.
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moze tez pochodzi¢ czeSciowo z braku zaufania do organizacji pozarzadowych.
Znane sg przypadki podejrzanych korespondencyjnych kampanii fundraisingo-
wych. Spoteczenstwo wykazuje si¢ wigkszym zrozumieniem i zaangazowaniem
w sytuacjach kryzysowych, niz kiedy chodzi o kwestie pomocy rozwojowe;j.

W sytuacjach kryzysu czy kleski zywiolowej organizacje o ugruntowanej pozycji
wykorzystuja swoja marke i bazuja na poprzednich kampaniach. Najwiekszym
zrodtem dochodu sg kampanie DMS-owe. Duza cze$¢ darowizn pochodzi tez ze
zbidrek koscielnych. Mozna tu przytoczy¢ przyktad pojedynczej kampanii oficjal-
nie wspieranej przez Kosciot katolicki, w wyniku ktorej udato si¢ zebraé¢ kwote
1,75 miliona euro na pomoc ofiarom trz¢sienia ziemi na Haiti.

Takze wysoko$¢ darowizn stanowi jedno z istotnych wyzwan dla organizacji po-
zarzadowych. Maja one problem z przyciagganiem i utrzymywaniem wspétpracy
z darczyncami indywidualnymi. A istnieje przeciez mnostwo mozliwosci krzewienia
kultury filantropii — wigkszo$¢ ludzi angazuje si¢ w dziatalno$¢ charytatywna tylko
okazjonalnie. Mozna tez wskazaé na szereg przeszkdd natury technicznej — chociaz-
by ograniczone mozliwos$ci zastosowania telemarketingu w procesie poszukiwania
darczyncéw. Co wigcej, popularyzacja ptatnos$ci karta w systemie on-line postepuje
raczej powoli, oplaty pocztowe sa dosy¢ wysokie, a alternatywnych sposobow do-
reczania przesylek nie mozna uznaé za rzetelne. Zadna powazna agencja fundrai-
singowa dziatajaca na zlecenie organizacji pozytku publicznego nie zaangazuje si¢
w rynek, ktdry zmusza organizacje do szukania rozwigzan na wtasna reke.

Mobilizacja stowackich darczyncéw do pomocy w inicjatywach humanitarnych
i rozwojowych zalezy w duzej mierze od zainteresowania danym projektem me-
diéw. Kluczowe jest zwrdcenie uwagi na powigzania pomiedzy Stowacja a miej-
scem przeznaczenia pomocy. Relacje dotyczace konkretnych sytuacji wymagaja-
cych interwencji i ich jako$¢ pozostawia bowiem sporo do zyczenia.

Koordynacja pracy poszczeg6lnych organizacji rGwniez stanowi wyzwanie. Po-
zytywny przyklad wspotdziatania sze$ciu NGO stanowit komitet koordynacyjny
powotany na okoliczno$¢ powodzi na Stowacji w roku 2010. Wtedy to stowackie
organizacje pozarzadowe po raz pierwszy podjely probe skoordynowania swoich
dzialan w celu poprawienia ich skutecznosci. Krajowa Platforma NGDO takze
wspomagata te¢ inicjatywe, czuwajac jednocze$nie nad kontaktami miedzy orga-
nizacjami pozarzagdowymi a mediami.
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Co dalej?

Srodowisko fundraisingowe wskazuje na kilka kierunkéw rozwoju. Fundraise-
rzy musza zda¢ sobie sprawe z potencjatu drzemiacego w darczyncach indywi-
dualnych, aby mdc przekué go na stale zZrédto wsparcia dla swoich organizacji.
Organizacje powinny podja¢ dzialania ukierunkowane na dywersyfikacje zrodet
dochoddw, przesuwajac punkt ciezkosci ze wsparcia instytucjonalnego i r6znego
rodzaju grantow w strong systematycznej pracy z darczyncami indywidualnymi
i korporacyjnymi. Nalezy zmodyfikowa¢ podejscie do mobilizacji $srodkow, aby
uczyni¢ je bardziej strategicznym i odpowiadajacym strukturze organizacyjnej
i skali organizacji. Wymaga to inwestowania w personel i fundusze umozliwiaja-
ce rozwoj fundraisingu, a takze krzewienia fundraisingu jako petnowymiarowe;j
profesji. Ogromny potencjat drzemie w rozwijaniu kompetencji i motywacji fun-
draiseréw oraz umozliwianiu im wymiany do$wiadczen. Powinno si¢ promowacé
pozytywne przyklady, aby staly si¢ one inspiracja dla innych. Negatywne przy-
ktady fundraisingu nalezy nagtasniaé, aby czarne owce nie nadwyrezaty zaufania
spolecznego i nie psuty opinii catego Srodowiska fundraisingowego.

Wraz ze wzrostem zaangazowania charytatywnego w ogole nalezy pamigtac
o uwrazliwianiu ludzi na zagraniczne inicjatywy wymagajace pomocy huma-
nitarnej i rozwojowej. Komunikacja, konkretne historie i tworzenie wigzi moga
pomagac¢ w obalaniu ciggle pokutujacego przeswiadczenia o tym, Ze nasz kraj nie
jestwystarczajaco bogaty i gotowy na przekazywanie pomocy bardziej potrzebuja-
cym. Wazne jest rOwniez poprawianie przejrzystosci, budowanie renomy organi-
zacji oraz ukazywanie wptywu ich dziatan na zycie ludzi potrzebujacych. Historie
o tym, jak organizacje pozarzadowe pomagaja poprawiac¢ jakos¢ zycia, pozwalaja
angazowac¢ darczyncow i sa dla nich wartosciowe. Fundraiserzy powinni skupi¢
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si¢ przede wszystkim na rozwijaniu relacji z obecnymi i potencjalnymi darczynca-
mi. W fundraisingu nie chodzi przeciez stricte o pieniadze, lecz o utrzymywanie
wzajemnych trwalych wiezi, ktdre moga pdzniej zosta¢ zamienione na wsparcie
dla dziatalnoSci organizacji.
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Pozyskiwanie §rodkow na dziatania rozwojowe i humanitarne nie r6zni si¢ zna-
czaco od pozyskiwania funduszy na inne projekty. Filozofia dziatania i metody sa
zasadniczo takie same. Ma sie tez do czynienia z tymi samymi tendencjami wérdd
darczyncéow. Jednak pozyskiwanie Srodkdéw na pomoc rozwojowa pociaga za soba
kilka szczegdlnych wyzwan, ktorym NGDO muszg stawi¢ czota. Wspomnijmy
przynajmniej o dwdch kluczowych.

Atrakcyjnos¢ tematu dla darczyncéw: tendencja
do koncentrowania sie na katastrofach

Rézne sprawy przyciagaja darczyncéw w réznym stopniu. Sa tematy wysoce
»atrakcyjne” — w naszym regionie moga to by¢ dzieci i kwestie opieki zdrowotnej
(np. onkologii). Na drugim koncu skali sytuuja si¢ problemy przez wigkszo$¢
darczyncéw uwazane za niecickawe, a nawet odpychajace. Czgsto nalezy do nich
praca z napigtnowanymi grupami docelowymi, ktére — przynajmniej w opinii
darczyncéw — nie zastuguja na wsparcie. Na szczescie rozni ofiarodawcy maja
rézne motywacje i mozna znalez¢ takie osoby, ktore beda wspiera¢ nawet sprawy
»hieatrakcyjne”. Nalezy jednak pamietaé, ze zawsze bedzie ich mniej. Preferencije
darczyncow zmieniaja si¢ tez z czasem. Pewne problemy staja si¢ bardziej atrak-
cyjne ze wzgledu na pilng potrzebe ich rozwiazania lub fakt, ze sa lepiej znane
opinii publicznej. Dzieje si¢ tak rowniez wtedy, gdy na Swiatto dzienne wychodza
nowe aspekty sprawy, co czyni temat bardziej istotnym i blizszym potencjalnym
darczyncom.
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Kwestie rozwojowe i humanitarne wypetniaja petne spektrum atrakcyjnosci.
W naszym regionie problemy, ktore najbardziej zachecaja do wptat, to migedzy
innymi katastrofy naturalne i kryzysy humanitarne. £.acza one kilka cech, ktore
zwiekszaja ich atrakcyjnos¢.

¢ Majg wyraznie rozpoznawalne ofiary, ktérych nie mozna wini¢ za ich
cierpienie.

e Wywoluja silng emocjonalna reakcje i sa w stanie wzbudzi¢
wspotczucie (wielu ludzi potrafi wyobrazi¢ sobie, Zze dotyka ich
podobna katastrofa).

o Dostarczajg gotowych obrazéw i historii, dzieki czemu sg atrakcyjne
i dobrze widoczne dla medidw.

Z drugiej strony rzadko potrafig utrzyma¢ uwage opinii publicznej przez dtuzszy
czas i szybko traca swoj potencjal mobilizacyjny.

Nastepujace czynniki sprawiaja, ze kwestie rozwojowe i humanitarne trafiaja na
drugi kraniec skali atrakcyjnoSci:

e Skomplikowana natura interwencji rozwojowych. Czesto zdarza sie,
ze program, ktéry na pierwszy rzut oka robi dobre wrazenie, pada
ofiarg negatywnych skutkéw ubocznych. Natomiast drobne i,nudne”
dziatania czesto przynosza doskonate rezultaty. Darczyncy trudno
jest je rozrézni¢. W rezultacie prowadzi to czasami do sceptycyzmu
i niecheci, by ,zaryzykowac¢ darowizne” na co$, co moze sie okazac
bez znaczenia.

e Pozornie nierozwiqzywalne problemy. Rozwoju wiekszych spoteczenstw
nie mozna osiaggna¢ za pomoca krétkoterminowych projektéw. Ich
efekt bedzie widoczny dopiero wiele lat pdzniej a sukcesu czesto nie
da sie przyporzadkowa¢ pojedynczej interwencji. Problemy, z ktérymi
majg do czynienia pracownicy organizacji rozwojowych, bywaja tak
duze (i powtarzalne), ze kazda préba ich opanowania przypomina
walke z przewazajacymi sitami, co nie przynosi wystarczajgco szybko
wyraznych, zrozumiatych rezultatéw. A to zniecheca darczyncéw.
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e Poczucie duzego dystansu do problemu. Stare powiedzenie mowi:
~koszula blizsza ciatu”. Latwiej nam odnies¢ sie do probleméw, ktére
zauwazamy wokot siebie i ktore w jakikolwiek sposéb tacza sie
z naszym zyciem codziennym. Tematy zwigzane z rozwojem sprawiaja
wrazenie, ze dzieja sie ,daleko stad’, bez wyraznego zwigzku z nami.
Im bardziej problem jest oddalony od zycia codziennego
potencjalnego darczyncy, tym mniejsze ma dla niego znaczenie.

Dystans geograficzny od wspieranych programéw

Z wyjatkiem kilku katastrof naturalnych, ktérych w ostatnich latach doswiadczy-
liSmy w naszym regionie, pomoc humanitarna i wspotpraca rozwojowa dokony-
wata si¢ zwykle poza obszarem widzenia darczyncéw. Udzielajacych pomocy oraz
jej odbiorcow dzielg zwykle tysigce kilometrow. To sprawia, ze praca organizacji
rozwojowych jako posrednikéw jest trudna zwtaszcza z dwdch powodow.

e Fundraising odbywa sie poza polem widzenia odbiorcéw pomocy.
Odbiorcy czesto nie majg $Swiadomosci, jak sg przedstawiani lub jak
fundraiserzy opisuja ich problemy i potrzeby. Sposéb prezentowania
sytuacji, ktory krétkoterminowo moze zwiekszy¢ wsparcie darczyncow,
czesto czyni szkody w diuzszej perspektywie. W konsekwenciji taki
znieksztatcony obraz powoduje uprzedzenia lub rozczarowanie darczyn-
cow. Kontrola, jakg beneficjenci pomocy majg nad sposobem przedsta-
wiania swoich historii w kampaniach fundraisingowych, posiada swdj
wymiar etyczny. Wiaza sie z nim kwestie praktyczne majace bezposredni
wptyw na to, jak opinia publiczna wspiera programy rozwojowe.

e Darczyricom trudno jest monitorowac wykorzystanie zebranych srodkdw.
Niewielu darczyricow ma mozliwos¢, by na wtasne oczy przekonac sie,
jaki wpltyw majg ich wpfaty na sytuacje odbiorcéw. Wiekszo$¢ darczyncow
nie odczuwa nawet takiej potrzeby. Dzieje sie tak nawet wtedy, kiedy
wspierajg projekt dziejacy sie w ich wtasnym kraju. W tym wypadku sg
jednak w stanie przewidzie¢ lub oszacowa¢, jak znaczaca jest ich darowi-
zna, poniewaz maja podstawowy uktad odniesienia - znajg ekonomicz-
ny, spoteczny i kulturowy kontekst ich datku. W przypadku zagranicznych
programow rozwojowych zrozumienia kontekstu czesto brakuje, gdyz
darczyncy nie majg bezposredniego dostepu do wszystkich informacji.
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Oba te aspekty wymagaja od organizacji zwigkszenia swojej wiarygodno$ci. Musi
ona zrobi¢ wszystko, aby sta¢ si¢ gwarancja jakoSci i budzi¢ pewno$¢ darczyncow.
Jednym ze sposobdw, by to osiagnag, jest zmniejszenie dystansu pomigdzy dar-
czyficami a odbiorcami pomocy poprzez innowacyjne wykorzystanie nowoczesnej
technologii, tak aby wplyw i znaczenie pomocy udzielanej przez darczynce byly
jak najbardziej namacalne.

Pytania do fundraisera

Fundraiser pozyskujacy $rodki na rozwoj i pomoc humanitarng spotyka si¢ z na-
stepujacymi pytaniami:

e Jak zamieni¢ atrakcyjnos¢ dla darczyrncéw nagtych i nieregularnych
kryzyséw humanitarnych oraz ich nieregularne darowizny
w dtugoterminowe wsparcie dziatan na rzecz rozwoju?
Jak zamieni¢ darczyncédw incydentalnych (,tylko podczas katastrof”)
w ofiarodawcoéw stabilnych i potencjalnie waznych?

o Jak sprawi¢, by kwestie rozwoju byly bardziej istotne i atrakcyjne dla
potencjalnych darczyricéw? Jak przedstawiaé sytuacje réznigce sie pod
wzgledem spotecznym i kulturowym od sytuacji znanych darczynicy?
Jak zasypac¢ przepas¢ miedzy beneficjentami pomocy a ofiarodawcami?

e Jak postawi¢ interwencje rozwojowe w takim swietle, by darczynicy
postrzegali je jako znaczace i prowadzace do zmian na lepsze -
mimo, ze przebiegajg one wolno i wydaja sie pozbawione wiekszego
znaczenia?

e Jak sprawi¢, by marka organizacji byta wystarczajaco wiarygodna dla
darczyncéw, tak aby dokonywali wptat do wykorzystania na rozwiazy-
wanie problemoéw, nad ktérymi nie maja bezposredniej kontroli?

Fundraiserzy w regionie Europy Srodkowej maja dodatkowe trudne zadanie. Nie
wystarczy przekona¢ ludzi przywyklych do wplacania pienigdzy na cele charyta-
tywne, aby przez swojq ulubiong organizacj¢ dokonali wptaty na wybrany projekt.
Musza pracowaé nad elementarnym przekonywaniem tych, co darczyncami nie
sa, by sie nimi stali i dziatali w poczuciu dazenia do wspolnego celu.
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Przedstawione ponizej studia przypadkéw przynosza propozycje odpowiedzi na
postawione wyzej pytania.

W pierwszej analizie Pomoc dla Haiti po trzesieniu ziemi — jak robiq to Wegrzy
David Gal opisuje do$wiadczenia organizacji Wegierska Pomoc Baptystow.
W 2010 roku wielkie trzesienie ziemi o katastrofalnych skutkach na Haiti pobu-
dzito wiele osob do dziatania. Zwykli ludzie spontanicznie zgtaszali che¢ pomocy
Haitanczykom, a organizacje byly gotowe zrobi¢ z niej konstruktywny uzytek.
Dzieki temu kampania okazata si¢ bardzo udana. Zebrano $rodki, ale takze dzigki
akcji podnidst sie poziom spotecznej §wiadomosci pomocy rozwojowej. David
Gal w swej analizie idzie nawet dalej, pokazujac, jak Wegierska Pomoc Baptystow
wykorzystata te fale zainteresowania i sprobowata przeksztatci¢ ja we wsparcie
dla dtugoterminowych projektéw rozwojowych.

Allan Bissard i Beata Dobova w swoim studium Adopcja na odlegtosc jako metoda
zbierania funduszy: doswiadczenia Fundacji Integra dzielg sie swoimi dos§wiadcze-
niami dotyczacymi tej popularnej i szeroko wykorzystywanej metody fundraisin-
gu. Adopcja na odlegto$¢ stuzy tu jako przyktad metody, ktéra probuje zasypac
przepas¢ miedzy darczynca a odbiorca pomocy, pozbawiajac tego ostatniego
anonimowo$ci. Darowizna nie znaczy tu juz ,wplaty na rzecz organizacji”, ale
staje si¢ sposobem wsparcia konkretnej osoby. Skomplikowana natura takiego
uktadu sprawia, Ze jest to metoda trudna w zarzadzaniu, lecz przynosi solidne,
dlugoterminowe wyniki.

W kolejnym opracowaniu — Klub Przyjaciot organizacji Ludzie w Potrzebie —
przedstawione sg cenne wskazowki dotyczace wzglednie nowej metody fundrai-
singowej, jaka jest dialog bezposredni. Wydaje sig, ze ze wszystkich krajow Grupy
Wyszehradzkiej to wlasnie w Czechach uzywa si¢ tego narzedzia najbardziej sy-
stematycznie (Jitka Nesrstova przedstawia histori¢ tego sukcesu w swojej analizie
Koalicja na rzecz tatwej Filantropii: usuwanie barier przez wymiang doswiadczen
i wspdlng prace). Katefina Rybova i Tomas Vyhnalek ze znanej organizacji Ludzie
w Potrzebie wprowadzaja czytelnika za kulisy, pokazujac, jak dziata ta metoda,
a takze jak skuteczna jest koncepcja Klubu Przyjaciot — system stanowigcy baze
dlugoterminowych darczyncow. Umozliwia to organizacji elastyczna i natychmia-
stowa reakcje na katastrofy, jak rowniez pozwala na dtugotrwale utrzymywanie
misji rozwojowych.
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W kolejnych dwdch opracowaniach, tym razem z Wielkiej Brytanii, przeanali-
zowane s3 formy fundraisingu, ktore sa rzadziej spotykane w naszym regionie.
Studium przypadku Aktywizacja gtownych darczyricow w brytyjskiej organizacji
rozwojowej: Womankind Worldwide pokazuje, jak organizacja Womankind World-
wide zdobywata swoich pierwszych wigkszych darczyncow. Z kolei Fundraising
oparty na spadkach w brytyjskiej organizacji rozwojowej Sightsavers podsumowuje
doswiadczenia organizacji Sightsavers w pozyskiwaniu §rodkéw ze spadkdow.
Prawodawstwo i kontekst w Europie Srodkowej moga réznié sie od tych w Wiel-
kiej Brytanii, ale wnioski wyciagnigte przez autoréw opracowania moga stac sie
inspiracja, nad ktora warto si¢ zastanowic.

Ostatnie dwie analizy wykraczaja poza glowny temat tej publikacji i przedstawiaja
kwestie pomocy z szerszej perspektywy. Tekst Marketing bezposredni: kampania
Powstrzymaj hodowle niedzwiedzi dla ich zétci Swiatowego Towarzystwa Ochrony
Zwierzqt przyglada si¢ fundraisingowi na rzecz ochrony zwierzat, zostawiajac na
chwile z boku problemy rozwojowe i humanitarne. Prezentuje udane zastosowa-
nie adresowanych bezposrednio listow jako narzedzia przyblizania darczyncom
kwestii bardzo odleglych pod wzgledem geograficznym. Kampania w duzym
stopniu opierata si¢ na koncepcji ,,Poteznego gniewu”, ktory WSPA wybrata jako
innowacyjne i kreatywne podej$cie w swoich dziataniach marketingowych.

Opracowanie Aleksandry Gutowskiej Woda dla Sudanu: wspdétpraca miedzy
Polskq Akcjqg Humanitarngq i Polskim Dystrybutorem Butelkowanej Wody Mineral-
nej ,,Polskie Zdroje” oraz markq Cisowianka wychodzi poza temat pozyskiwania
srodkéw od os6b prywatnych i naswietla wspotprace miedzy Polska Akcja Huma-
nitarng a dystrybutorem polskiej wody mineralnej Cisowianka. Jest to przykiad
marketingu spotecznie zaangazowanego, ktory w naszym regionie ma ograni-
czony zwiazek z kwestiami rozwojowymi i humanitarnymi (podobny przypadek
to wspotpraca miedzy UNICEF-em a dystrybutorem Pamperséw). Decyzja indy-
widualnego konsumenta o zakupie konkretnego produktu (czeSciowo by¢ moze
po to, by wesprze¢ wazny projekt) zwicksza wielko$¢ darowizny wptacanej przez
firme. Aktywno$¢ migdzynarodowych korporacji w naszym regionie i stopniowo
rosngca §wiadomo$§¢ krajowych przedsigbiorstw otwieraja wiele mozliwosci tego
rodzaju wspotpracy. Kampania reklamowa majaca na celu zwigkszenie sprzedazy
moze sprawic, ze ludzie dowiedza si¢ wigcej o projektach rozwojowych, a to moze
okazac si¢ skuteczne takze w kampaniach kierowanych do os6b prywatnych.
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Pomoc dla Haiti po trzesieniu
ziemi - jak robia to Wegrzy

M
David Gal PRZYPADKU

Wystana przez Wegierska Pomoc Baptystow (Baptista Szeretetszolgalat) ekipa
ratunkowa i medyczna dotarta na Haiti juz kilka dni po niszczycielskim trzesie-
niu ziemi, ktére nawiedzito karaibska wyspe 12 stycznia 2010 roku. Rok pdzniej
ta niewielka organizacja pozarzadowa z Europy Srodkowej wciaz jest obecna na
Haiti. Wybudowata jeden sierociniec, wspiera finansowo inne i realizuje kilka
programdéw pomocowych o tacznej wartosci ponad 700 tys. euro.

Wigkszos$¢ z nas zgodzi sig, ze brzmi to jak opowies¢ o przedsiewzigciu, ktdre
zakonczyto sie petnym sukcesem. W tym studium przypadku sprobuje krotko
przedstawi¢ odpowiedzialng za nie organizacje, a potem opowiedzie¢ o techni-
kach pozyskiwania funduszy zastosowanych w kraju macierzystym, by uzyska¢
wsparcie prywatnych darczyncéw dla ofiar katastrofy na drugim koncu $wiata'.
Niektdre z tych metod sa interesujace, a nawet innowacyjne. Najlepsze z nich
omowig wiec bardziej szczegdtowo, nie uchylajac si¢ od wnioskoéw ptynacych z ich
zastosowania.

Studium koncentruje si¢ rOwniez na zmianach, jakim podlegaly techniki fundrai-
singowe w miar¢ uplywu czasu, kiedy trzesienie ziemi na Haiti powoli zaczeto
znika¢ z naglowkow prasy krajowej i zagranicznej. Prosze odczytac ten tekst jako
prébe opisu roéznych sposobdw naklaniania zwyklych ludzi i firm (nie bedacych

1 Przy opracowywaniu tego studium przypadku korzystatem z nastepujacych Zrédet: wywiadu z dyrektorka
ds. komunikacji w Wegierskiej Pomocy Baptystow, Szilvia Revesz, wywiadu i danych statystycznych uzy-
skanych od pracowniczki programu Adoptuj dziecko Zity Dombi, oswiadczen dla prasy dotyczacych Haiti

wydanych przez Wegierska Pomoc Baptystéw oraz relacji medialnych z dziatalnosci organizacji na Haiti.
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ekspertami w dziedzinie pomocy rozwojowej czy humanitarnej), by okazali wspot-
czucie i wspolnie przyczynili si¢ do sukcesu malej krajowej organizacji, ktora
zareagowata na wielka kleske zywiotowa w kraju odlegtym o 8 600 kilometrow.

Wegierska Pomoc Baptystow - wizytowka organizacji

Aby wyjasni¢ metody i podejscie do fundraisingu oraz stojace za nimi motywacje
i uzasadnienia, przyjrzyjmy sie blizej wyjatkowej organizacji, ktora postuzyla si¢
nimi w swoich dziataniach.

Jak gtosi jej misja, Wegierska Pomoc Baptystéw to organizacja humanitarna zaj-
mujqca sig udzielaniem pomocy oraz humanitarnego i duchowego wsparcia potrze-
bujacym, bezbronnym Ilub spotecznie wykluczonym, by ulzy¢ ich trudnej sytuacji.
Dazy do stworzenia ludziom szans na godniejsze zycie, niezaleznie od narodowosci,
rasy, religii czy politycznej i spotecznej przynaleznosci beneficjentow.

Od chwili swego powstania w 1996 roku Wegierska Pomoc Baptystow rozwi-
jata sie dynamicznie, stajac si¢ w koncu jedng z najwigkszych profesjonalnych
organizacji pomocowych na Wegrzech, wymieniang wérod czterech najwiek-
szych wegierskich organizacji obywatelskich. Wegierska Pomoc Baptystow jest
zarejestrowana charytatywna organizacja pozarzadowa z 250 pracownikami
zatrudnionymi na petny etat i ponad 300 wolontariuszami. Od czasu otrzymania
pierwszego skromnego datku w wysokosci 5 tys. forintdw (ok. 20 euro) uptyneto
pietnaScie lat, a warto$¢ projektow realizowanych obecnie przez Wegierska Pomoc
Baptystéw w ciggu roku siega 6 milionéw euro. W ramach projektow humani-
tarnych i rozwojowych Wegierska Pomoc Baptystow pracowata w Afganistanie,
Mongolii, Korei Pétnocnej, Iraku, Saharze Zachodniej i w co najmniej 25 innych
krajach. Dziatalno$¢ humanitarna organizacji to m.in. specjalne akcje ratunkowe,
dostarczanie wody i Zywnosci oraz poprawa warunkdow sanitarnych dla ofiar klesk
zywiotowych, zapewnienie schronienia i tworzenie obozdéw dla uchodzcéw oraz
udzielanie pomocy medycznej. Zroéznicowane programy rozwojowe Wegierskiej
Pomocy Baptystow obejmuja rowniez terapie dla dzieci z niepelnosprawnoscia fi-
zyczna, szkolenia dla nauczycieli, edukacj¢ rozwojowa oraz zakladanie placdwek
opiekunczych na catym $wiecie.
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Reakcja na trzesienie ziemi na Haiti

Praca ekip ratunkowych i medycznych rozpoczeta si¢ w ciggu pierwszych 48
godzin od wybuchu niszczycielskiego trzesienia ziemi o sile 7,3 stopnia w skali
Richtera, ktore dotkneto stolice Haiti 12 stycznia 2010 roku. W tym samym czasie
informacje o katastrofie zaczety wypetnia¢ naglowki wegierskich i Swiatowych
gazet, a Wegierska Pomoc Baptystow wydata pierwsze o$§wiadczenie dla prasy
o wystaniu wlasnego zespotu poszukiwawczego i ratunkowego na Haiti.

Ekipy wczesnego reagowania po katastrofie zawsze dziataja z moralnego nakazu
pomocy humanitarnej. Jednocze$nie, jesli rozumiejq potrzeby medidow krajowych,
ich przekazy z miejsca katastrofy moga postuzy¢ za niezmiernie skuteczne narze-
dzie fundraisingu. Wiadomosci ,,z pierwszej reki” o dziataniach ,,naszych ludzi”
blyskawicznie przyciagaja uwage opinii publicznej, a posrednio promuja przy tym
dziatalno$¢ fundraisingowa.

14 stycznia, dwa dni po katastrofie, Wegierska Pomoc Baptystow wydata drugie
o$wiadczenie dla mediow w sprawie przylotu i prac ekipy ratunkowej. Zawierato
ono skierowany do catego kraju apel o datki pieniezne na rzecz Haiti. Kilka ka-
natéw telewizyjnych i radiowych (zaréwno komercyjnych, jak publicznych) oraz
par¢ gazet codziennych zaczelo poswiecaé wigcej uwagi najswiezszym informa-
cjom z Haiti i pros$bom o wparcie. Dzien pdzniej (3 dnia po tragedii) ogtoszono
nastepny apel w sprawie sponsorowania haitanskich dzieci.

Adoptuj dziecko, program sponsorski Wegierskiej Pomocy Baptystow, to urucho-
mione w 2000 roku narzedzie pozyskiwania funduszy. Dziatanie programu jest
proste: fundraiser prosi pojedyncze osoby, rodziny czy mate spotecznos$ci — klasy
szkolne, zespoly pracownikdéw — by na jeden rok zobowiazaly sie¢ do sktadania
datku w wysokosci 3000 forintéw miesigcznie (w tym czasie byta to rGwnowar-
to$¢ ok. 20 euro). Pieniadze zasilaja projekty humanitarnie i rozwojowe, ktorych
beneficjentami sg dzieci z pewnego wybranego kraju, a do sponsora wysyta si¢
fotografie jednego z dzieci.

Koordynator programu informuje, ze w ciaggu 15 dni od ogloszenia apelu, czyli
w samym styczniu 2010 roku, 793 dzieci uzyskato wsparcie sponsoréw, co ozna-
cza, ze zobowigzali si¢ oni do wplacania co miesigc 20 euro przez caly rok. W lutym
poszto w ich §lady nastepne 188 0s6b, w marcu 46, za$ kolejnych 96 sponsoréw
dotaczyto w okresie od kwietnia 2010 do marca 2011 roku. Opisywane narzedzie
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fundraisingowe samodzielnie wygenerowato wiec w przyblizeniu 115 tys. euro
spodziewanego dochodu w ciagu 18 miesiecy po katastrofie, nawet po odjeciu 20
proc. w zwiazku z ryzykiem anulowania zobowigzania przez cz¢$¢ darczyncow.
Te szacunki opieraja si¢ na do$wiadczeniach z realizacji programu wspierania
dzieci po tsunami na Sri Lance w 2005 roku, ktére dowodza, Ze procent anulowa-
nych dotacji w programach sponsorskich uruchamianych w sytuacji krytycznej
jest znacznie wyzszy niz w innych przypadkach, gdy decyzja podejmowana jest
bardziej §wiadomie (a mniej emocjonalnie).

Niemniej jest to znakomity wynik finansowy, a wsparcie sponsorskie dla dzieci
to model, ktéry sprawdza si¢ na calym $wiecie (zob. World Vision, Save the
Children, ActionAid w Wielkiej Brytanii). Warto jednak pamigtaé, ze w tym
wypadku zabiegano o niewielkie datki od bardzo wielu ludzi, co wiaze si¢ z duza
iloécia pracy administracyjnej, za$ utrzymywanie statego emocjonalnego zaanga-
zZowania uczestnikow wymaga stworzenia jakiego$§ rodzaju systemu obstugi
klienta.

Powracajac do pierwszych, goracych dni po katastrofie, w dniach 4—6 byliSmy
$wiadkami wielu telefonicznych relacji na zywo nadawanych przez personel pra-
cujacy na miejscu katastrofy, a komercyjne stacje telewizyjne przerywaly poranne
programy, by przekazywaé aktualne informacje o sytuacji na Haiti i powtarzac
apel o wsparcie sponsorskie dla dzieci. W dniu 7 najbardziej pami¢tnym wydarze-
niem byt wyjazd drugiego zespolu medycznego Wegierskiej Pomoc Baptystow,
z towarzyszaca mu niewielka ekipa filmowa, ktéra zaczeta przesylaé¢ do kraju
relacje rejestrowane kamera video.

Zbieranie funduszy wsrod ludzi mtodych

W dniu 7 miato miejsce pewne wazne wydarzenie. Maty klub w centrum Budapesz-
tu, w ktorym przewaznie bawig sie dwudziestolatkowie, zaproponowat, ze prze-
kaze swoj catonocny dochdd na pomoc humanitarng dla Haiti. Wiadomo$¢ o tej
inicjatywie blyskawicznie rozeszla si¢ w Srodowisku bywalcoéw budapesztenskich
klubow, a mata grupa aktywistow utworzyta Partie dla Zycia — Partie dla Haiti! —
ruch, do ktorego przylaczylo sie wiele pubow i klubdw. Co ciekawe, to zataczajace
coraz szersze kregi zjawisko byto autentycznym ruchem oddolnym, rozwijajacym
si¢ bez wigkszego udziatu Wegierskiej Pomocy Baptystow. Mimo iz wiele z tych
lokali nie mogto zaoferowac¢ datkdw pieni¢znych, wystawiano skarbonki na datki,

70



3 Fundamentalne wyzwania dla pozyskiwania funduszy na pomoc rozwojowa i humanitarna  Spis tresci

miejscowe zespoly muzyczne graty koncerty dla Haiti, a klientom oferowano piwo
i cocktaile, informujac ich, ze dochdd ze sprzedazy tych trunkow zostanie prze-
znaczony na szlachetny cel. Te specjalne nocne imprezy odbywaly si¢ od konca
lutego do poczatkéw marca w wielu najmodniejszych lokalach Budapesztu. Gdy
zebrane fundusze przekazano Wegierskiej Pomoc Baptystow i przeliczono zawar-
to$¢ skarbonki na datki, okazato sig, ze pierwsze dziatania odniosty umiarkowa-
ny sukces, przynoszac zaledwie kilka tysiecy euro. Stworzyly natomiast bardzo
pozytywny wizerunek organizacji i sprawy Haiti wérdd pokolenia uczestnikow
klubowych imprez. Wnioski plynace z tych fundraisingowych imprez sa takie, ze
wiekszy wklad ze strony fundraisera, np. utrzymywanie systematycznego kontak-
tu ze wszystkimi klubami i pubami w mie$cie, moglby przynie$¢ zwielokrotnione
efekty w postaci wigkszych dochodow i szerszego oddzialywania. Jednak w tam-
tych goracych dniach, gdy jednocze$nie trzeba byto koordynowa¢ wiele réznych
dziatan fundraisingowych, po prostu nie byto to mozliwe.

Powracajac znoéw do chronologii wydarzen, w drugim tygodniu po katastrofie
(dni 8—11) dotarta do nas relacja Wegierskiej Pomocy Baptystéw o nowo narodzo-
nym dziecku uratowanym przez wegierskich lekarzy i wstrzasach wtérnych o sile
6,1 stopnia w skali Richtera, ktore przeszkadzaty im w pracy. Fotografie i naj-
$wiezsze informacje o tym wydarzeniu szybko znalazly sie w powszechnym obiegu,
zwigkszajac $wiadomos¢ tego, jak wyglada praca organizacji na miejscu katastro-
fy. Dla wsparcia apelu o zbiorke pieniedzy wyprodukowano 30-sekundowy spot
telewizyjny, ktory na zmiane emitowaty nieodptatnie niemal wszystkie najwigksze
kanaty telewizji prywatnych i telewizji publicznej. Dyrektor generalny Wegierskiej
Pomocy Baptystow po powrocie z Haiti byt czestym gosciem porannych i wie-
czornych programow telewizyjnych i radiowych. Stwarzato to doskonata okazje
do nagto$nienia wszystkich apeli, jakie wydano po katastrofie.

Piosenki dla Haiti - fundraising w audycjach radiowych

Jedna z czotowych komercyjnych rozgtos$ni radiowych, Juventus Radio, zwrécila
si¢ do Wegierskiej Pomocy Baptystow z propozycja zorganizowania na falach
radiowych dnia pomocy humanitarnej. Pomyst polegat na tym, ze w czasie emito-
wanych tego dnia audycji muzycznych stuchacze mieli dzwoni¢ do stacji, oferujac
ztozenie datku w dowolnej wysokos$ci w zamian za konkretng piosenke. Stacje
komercyjne nadaja zazwyczaj od 12 do 16 piosenek na godzine. Swietnie roz-
reklamowy i zorganizowany przy pelnym wsparciu ze strony rozgto$ni program
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znalazt si¢ na antenie w dniach 27-28 stycznia i przyczynit do zebrania ponad
2,7 miliona forintéw (ok. 10 tys. euro) w 24 godziny. Ta zakoniczona duzym suk-
cesem inicjatywa wymagata jedynie wzajemnego zaufania i pozwolita nawigzac
cenne kontakty na przyszto$¢. Przy stosunkowo niewielkim naktadzie pracy or-
ganizacyjnej i dzieki ,,uzyczeniu wtasnej nazwy” organizacja zyskata pozytywny
wizerunek i fundusze, a rozglosnia radiowa zorganizowata wazne wydarzenie
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, budujac na bezwzglednym rynku
komercyjnym swoja reputacje medium wrazliwego spotecznie.

Fundraising skierowany do wielkich donatorow

W kontekscie fundrasingu nie ma znaczenia, w jakim sektorze dziala nasz partner.
O ile koordynatorzy programéw pomocy humanitarnej i wspolpracy rozwojowe;j
nie widza zadnych punktéw stycznosci z rynkiem ustug luksusowych, o tyle fun-
draising jest wspdlna ptaszczyzna spotkania dla obu tych sektordw.

Kiedy zatozone wcze$niej konsorcjum, w ktérego sktad wchodzity luksusowy
hotel Sofitel Budapest Chain Bridge, wydawca magazynu ,,Hotel and Guest” oraz
elitarna akademia dla szeféw kuchni Hungarian Bocuse d’Or, zwrécito sie do
Wegierskiej Pomocy Baptystow z propozycja zorganizowania prestizowej kolacji
charytatywnej, organizacja natychmiast udzielita odpowiedzi pozytywne;j.

Przyciagniecie wielkich darczyncéw wymaga naprawde sporo czasu, wysitku
i szczescia — a wszystko to w samym $rodku fundraisingowego zamieszania i pod
ogromna presja czasu. Wegierska Pomoc Baptystow zdecydowala si¢ wiec na
wybor trzech grup docelowych: ambasad innych panstw na Wegrzech, z ktoérych
cze$¢ byla juz zaangazowana w sprawe Haiti, firm, ktore tozyly wcze$niej na ten
cel, ale ponizej progu swoich mozliwo$ci finansowych oraz menedzer6w wyzszego
szczebla z sektora hotelarstwa i cateringu. Go$¢mi honorowymi byli ambasador
Kanady i dyrektor haitanskiego sierocinica, a wrdd obecnych znalazlo si¢ wielu
dygnitarzy i mtode wschodzace gwiazdy biznesu. Nocna impreza okazata si¢ wiel-
kim sukcesem. Wystawa fotografii artystycznej z Haiti pokazywana byla w hotelu
przez wiele tygodni po imprezie, a w czasie owej niezwyklej nocy zebrano ponad
21 tys. euro i nawigzano wiele cennych kontaktow.

Zorganizowanie imprezy oznaczato ogromny naktad pracy i wysitku ze strony
kierownictwa i fundraiserow Wegierskiej Pomocy Baptystow — trzeba byto za-
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troszczy¢ si¢ o milion szczeg6tow. Biorac jednak pod uwage fakt, jak trudno jest
przyciagna¢ wielkich darczyncow i jak mato moga im zaoferowa¢ organizacije
humanitarne, byt to wazny krok naprzdd na tym polu pozyskiwania funduszy.

Jak przejs¢ do fundraisingu na rzecz wspoétpracy rozwojowej

Reakcje na kleske zywiotowa to w pierwszej kolejnosci bezposrednia pomoc
jej ofiarom — zapewnienie wody i pozywienia, opieki medycznej, oraz miejsca
schronienia. Krokiem nastepnym za$ jest dtugofalowy rozwo6j. Po o§miu dniach
od trzesienia ziemi faza poszukiwan i ratowania ofiar dobiega korica, a szanse
przezycia pod gruzami spadaja niemal do zera. Dlatego druga i trzecia ekipa wy-
stana na Haiti przez Wegierska Pomoc Baptystow zaczely angazowac si¢ rowniez
w dtugoterminowe projekty rozwojowe. Odnaleziono kilka sierocincéw w stanie
catkowitej ruiny, ktore dysponowaty bardzo ograniczonymi §rodkami. Mimo to
wlasdnie do tych o$rodkoéw zwozono dzieci osierocone w wyniku trzesienia ziemi.
Nie bylo innej mozliwosci, bo w tym czasie przestaly funkcjonowaé wszystkie
stuzby panstwowe w Port-au-Prince.

Majac w reku réznorodne, uruchomione wczeéniej instrumenty fundraisingowe,
takie jak program sponsorowania dzieci, Wegierska Pomoc Baptystow i jej lo-
kalni partnerzy sformutowali kilka pomystéw na inicjatywy rozwojowe — w tym
m. in. budowe sierocincédw, pomoc dzieciom niepetnosprawnym oraz spoteczng
i psychologiczna pomoc dla rodzin.

Wegierska Pomoc Baptystow przedstawita te plany kierowniczym gremiom do-
natoréw w czasie, gdy liczne relacje medialne z poprzednich tygodni bardzo pod-
niosly prestiz organizacji w oczach darczyncéw. Pomimo geograficznej bliskos$ci
Haiti i USA, ktoéra ulatwiala dziatanie w tym kraju amerykanskich organizacji
charytatywnych, globalna organizacja patronacka Baptist World Aid postanowita
wesprzec 600 tys. euro projekt Wegierskiej Pomoc Baptystow zaktadajacy budowe
kompleksu placéwek ztozonego z sierocinca, domu kultury, szkoty i kawiarenki
w Port-au-Prince.

Kilka tygodni p6zniej ministerstwo spraw zagranicznych Wegier ogtosito konkurs
na projekt realizowany na Haiti. Wegierska Pomoc Baptystéw ztozyta wniosek
o dofinansowanie planu pomocy i rehabilitacji niepetnosprawnych dzieci i otrzy-
mata 60 tys. euro na jego implementacje.
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Cho¢ dwie opisane powyzej dotacje finansowaly realizacje konkretnych progra-
mow, to zasadniczym tematem tego studium pozostaje fundraising od osob indy-
widualnych i firm. Wegierska Pomoc Baptystow zauwazyla, ze opinia publiczna nie
widzi wigkszej réznicy miedzy dorazna pomoca w sytuacji krytycznej i wspdtpraca
rozwojowa. W miare uptywu czasu, gdy moment katastrofy stawal si¢ coraz bardziej
odlegly, odnotowali$my jednak wyrazny spadek spotecznej ofiarno$ci. Rekompenso-
waly to w pewnej mierze rezerwy zebrane w czasie pierwszych reakcji na katastrofe,
datki od firm oraz réwnomiernie roztozone dochody w ramach programu Adoptuj
dziecko. Te rezerwy i narzedzia umozliwily rozpoczecie wspdtpracy rozwojowe;j,
zanim jeszcze grantodawcy instytucjonalni uruchomili wigksze dotacje.

Podsumowanie

Opierajac sie na powyzszych faktach, mozna uzna¢ Wegierska Pomoc Baptystow
za organizacje, do ktorej uSmiechneto sie szczgscie — po wielkiej katastrofie przy-
ciagajacej uwage catego Swiata zgtosilo si¢ do niej wielu darczynicéw z mnostwem
oryginalnych pomystéw. Byloby to jednak niemozliwe bez wielkiego spotecz-
nego zaufania do organizacji charytatywnych, bez istnienia zorganizowanych
wczesniej struktur reagowania w sytuacjach krytycznych, bez uwrazliwienia na
potrzeby medidw i bez ogromnego zaangazowania fundraiserow i personelu
merytorycznego programow, ktdrzy w pierwszych krytycznych tygodniach po
katastrofie pracowali bardzo ciezko, czgsto w godzinach nadliczbowych. Kilka
kampanii zainicjowali darczyncy dysponujacy niewielkimi czy wrecz zerowymi
mozliwo$ciami finansowymi, ale za to majacy cenne kontakty lub inne zasoby.
Podobne kampanie inicjowa¢ moze kazda inna organizacja zajmujaca si¢ pomoca
charytatywna i rozwojowa pod warunkiem, Ze nawigze wcze$niej kontakty z po-
tencjalnymi partnerami. Wszystkie opisane metody wzbudzity wielkie zaangazo-
wanie i ofiarno$¢ po stronie darczyncow — w toku implementacji projektow udato
nam si¢ zaspokoi¢ niektore z ich potrzeb. Kampanie wigzaly si¢ z niewielkimi
kosztami finansowymi lub w ogole nie pociggaty za sobg takich kosztow, z reguty
wymagaly jednak ogromnej pracy organizacyjnej i przyniosly zréznicowane,
lecz zawsze pozytywne efekty. Ponadto wyznaczyly one nowe praktyczne wzorce
dziatalnosci fundraisingowej w sytuacji kleski zywiotowej, ktdre mozna bedzie
wykorzysta¢ w przysztosci. Pozyskano tez nowych darczyncéw i nawiazano kon-
takty w mediach. Wsrdd fundraiseréw Wegierskiej Pomocy Baptystow panuje
przekonanie, ze wiele z tych narzedzi mozna udoskonali€ i przy nastepnej okazji
zastosowac z jeszcze lepszym skutkiem.
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Po kazdej wielkiej katastrofie nastgpuje zawsze gwattowny wybuch sympatii dla
ofiar, do ktérej moga odwolywaé sie p6zniej fundraiserzy. Opisane wyzej narze-
dzia sg do tego celu przydatne i mozna je zastosowac¢ wobec roéznych grup doce-
lowych. Wsparcie sponsorskie dla dzieci — narzedzie wymienione w pierwszych
rozdziatach tej publikacji — zapewnia bardziej stabilne i rOwnomiernie roztozone
w czasie dochody, ktére pozwalaja organizacji rozpoczac¢ wspdtprace rozwojowa
na niewielka skale, zanim jeszcze zaangazuja si¢ wigksi donatorzy i grantodawcy
instytucjonalni.

Na koniec pozwole sobie zacytowa¢ stowa Szilvii Revesz, dyrektorki ds. komu-
nikacji w Wegierskiej Pomocy Baptystow: Najistotniejsze jest to, Zze mamy na
miejscu wlasnych ludzi, ktorzy pracujq i dostarczajq krajowym mediom informacje
z pierwszej reki. Jest to kluczowe narzedzie fundraisingu, uruchamiajgce wszystkie
inne, jesli zaczyna si¢ dziatac od pierwszego czy drugiego dnia po katastrofie. Kiedy
wystanie krajowej ekipy ratunkowej jest niemozliwe, nalezy znalez¢ lokalnego part-
nera, ktory bedzie reprezentowat barwy organizacji, by da¢ cokolwiek zespotowi or-
ganizacyjnych fundraiseréw. Cho¢ moze to zabrzmiec¢ banalnie, fundraiserzy bedq
pracowac korzystajqc ze wszystkich zasobow organizacji, uczqc sig i rozwijajqgc, by
z kazdej konkretnej sytuacji wycisngc jak najwiecej. Bowiem, najprosciej méwigc —
na tym wlasnie polega ich dziatalnos¢.

Mam nadziejg, Ze to studium przypadku postuzy temu samemu celowi.
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V4 °

Adopcja na odlegtos¢ jako metoda zbierania

funduszy: doswiadczenia Fundacji Integra

(o)

Allan Bussard, Bedta Dobovd PRZYPADKU

Fundacja Integra (Nadacia Integra) zaczeta realizowaé program adopcji na od-
legtos¢ Malaika w 2006 roku. Celem byto udzielenie wsparcia ubogim dzieciom
w Afryce. Kilka lat po uruchomieniu pierwszej odstony projektu w Kenii, Integra
dziata rowniez w Etiopii, umozliwiajac edukacj¢ ponad tysiaca dzieci z obu tych
krajow. Poza dostepem do nauki, cze$ci potrzebujacych dzieci zapewniono row-
niez miejsce zamieszkania oraz opieke zdrowotng. W niniejszym studium przy-
padku przedyskutujemy te strategie fundraisingu i sprobujemy przyjrzeé sie blizej
zaletom i wadom takiego podejscia.

Poczatki

Fundacja Integra zaczeta angazowac si¢ w projekty z zakresu przedsiebiorczo$ci
spotecznej i sprawiedliwego handlu w Kenii w 2005 roku. W czasie jednej z wizyt
pracownikow organizacji w Kenii do zespotu dotaczyta Caulene Bussard. Caule-
ne, od wielu lat zainteresowana sprawami dzieci, zapytata kenijskich partneréw
Fundacji, czy znaja konkretne inicjatywy wspierajace najmlodszych mieszkan-
cow tego kraju. Odwiedzita miejsce realizacji jednego z takich projektéw
w slumsie Kawangware w Nairobi, gdzie udalo si¢ stworzy¢ dom i szkote dla dzieci
ulicy. Po powrocie na Stowacje Caulene podzielita si¢ spostrzezeniami z wizyty
w Kenii ze swoimi przyjaciétmi. Wspdlnie zaczeli zastanawia¢ sig, jak zbierac
fundusze dla tego programu. Przyjaciele Caulene zalozyli najpierw obywatel-
skie stowarzyszenie wspierajace to przedsiewziecie, a potem caly projekt zostat
przejety przez Fundacje Integra, co zapewnilo mu mocniejsze wsparcie admini-
stracyjne i marketingowe. Poczatkowo zbierano fundusze, organizujac dorazne,
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improwizowane akcje, pdzniej wypracowano jednak strategie adopcji na od-
leglos¢, ktdra okazata si¢ niezwykle skuteczna.

Jak to dziata

Adopcja na odlegto$¢ to strategia zbierania funduszy opierajaca si¢ na relacji
miedzy sponsorem i dzieckiem. Sponsor wptaca regularnie, zazwyczaj raz w mie-
siacu, stala kwote pieni¢zna. Zebrane fundusze przekazywane do instytucji, pod
ktorej opieka znajduje sie sponsorowane dziecko (zwykle jest to szkota, ko$cidt,
ewentualnie sierociniec). Pieniadze nie sa kierowane bezpos$rednio do konkretne-
go dziecka, lecz zasilajg projekt, w ramach ktorego korzysta ono — wraz z innymi
—z edukacji badz innej formy opieki. Kilka razy w roku nastepuje wymiana listow
i fotografii, aby wzmocni¢ relacje miedzy sponsorem i dzieckiem.

Kluczowe znaczenie ma wybor i nawigzanie wspOlpracy z lokalna instytucja part-
nerska w Afryce. Fundacja Integra przywiazuje duza wage do wizytowania, po-
znawania oraz utrzymywania regularnych kontaktéw (co najmniej raz, dwa razy
w tygodniu, w niektérych okresach codziennie) z miejscowymi koordynatorami
projektoéw. Personel programu otrzymuje od lokalnych partneréw miesieczne
plany dzialania i raporty finansowe, a co 6—8 tygodni organizuje wizyty na terenie
realizacji projektu w Kenii lub w Etiopii.

Na potrzeby programu Malaika wybrano taka strategia zbierania funduszy
przede wszystkim dlatego, ze buduje ona dtugotrwalg i wtasciwie bezposrednia
wiez miedzy sponsorem i dzieckiem. Ten element relacyjny pozwala na wyelimi-
nowanie anonimowosci charakterystycznej dla wielu projektéw charytatywnych,
w ktdrych darczynca nie czuje si¢ uczestnikiem zachodzacych wydarzen i dziatan.
Sponsorowanie dzieci rzeczywiscie buduje relacje, ktora w miare uptywu lat staje
sie coraz silniejsza. Darczynca ma (stusznie) poczucie, ze zmianie ulega zycie co
najmniej jednego cztowieka.

W toku realizacji projektu wprowadzono kilka zmian. Stworzono program sty-
pendialny dla starszych dzieci, by umozliwi¢ im nauke w szkole $redniej. Integra
nawiazata blizsza, partnerska wspdtprace z innymi darczyncami instytucjonal-
nymi, by zwigkszy¢ odpowiedzialno$¢ finansowa i unikna¢ niepotrzebnego dub-
lowania dziatan. Uruchomiono tez projekty zbierania gotowki na wigksza skale,
by zadba¢ o potrzeby, ktorych nie da sie zaspokoi¢ ze §rodkow pozyskiwanych
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w ramach comiesigcznego wsparcia sponsorskiego. Sa to takie inwestycje, jak
autobus do transportu wiejskich dzieci do szkoly, studnie gtebinowe zapewniajace
czysta wodg¢ zdatna do picia, czy niewielka klinika w Etiopii, ktéra obj¢ta lokalng
spoteczno$¢ podstawowaq i prewencyjna opieke medyczng. Projekty te pozwolily
darczyncom przyczyni¢ sie¢ do poprawy sytuacji dzieci, nawet jesli nie byli gotowi
angazowac sie w dlugoterminowy program sponsorski.

Kolejnym nowym elementem projektu sg stypendia na nauke zawodu skierowane
do starszych dzieci. Dzieci ulicy zaczynaja uczeszczaé do szkoly podstawowe;j
w starszym wieku (10—12 lat). Czesto nie sa w stanie nadrobi¢ zalegto$ci i niezbyt
dobrze radza sobie z naukg przedmiotéw szkolnych. Dlatego programy ksztatce-
nia zawodowego sa dla nich tak wazne.

Procedura adopcji dziecka na odlegtos¢ sktada si¢ z nastepujacych krokow:

e Sponsor wypetnia kwestionariusz, w ktérym prosi o wytypowanie
dziecka, okreslajac jego pte¢, wiek i kraj. Kwestionariusz wypetnia sie
on-line lub wysyta poczta elektroniczna.

e Pracownicy Fundacji Integra przydzielaja sponsorowi dziecko, zgodnie
Z zyczeniami sprecyzowanymi w kwestionariuszu. Sponsor otrzymuje
fotografie i charakterystyke dziecka wraz ze wskazéwkami szczegétowo
objasniajacymi program sponsorski. Nastepnie zaczyna wpfaca¢ datki,
Zazwyczaj raz w miesigcu.

e Sponsorzy sg informowani o wyjazdach pracownikéw Fundacji Integra
do miejsca realizacji projektu, by da¢ im mozliwos¢ przekazania
dzieciom listéw. W trakcie tych wizyt zbiera sie réwniez wiadomosci od
dzieci, ktore trafiajg do sponsoréw.

e Zazwyczaj przed Swietami Bozego Narodzenia i Swietami
Wielkanocnymi zacheca sie sponsoréw do sktadania specjalnych
darowizn pienieznych na zakup prezentéw lub $wigtecznych artykutéw
zywnosciowych dla wszystkich dzieci objetych projektem.

e Darczyncy otrzymujg przez caty czas aktualne informacje o programie
- w formie comiesiecznych newsletteréw. Trzy razy w roku dostajg
list od sponsorowanego dziecka wraz z aktualizowana raz do roku
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fotografia. Istnieje rowniez strona dla sponsoréw na Facebooku,

a takze powszechnie dostepny adres e-mail i numery telefonéw,

pod ktére darczyncy zgtasza¢ moga swoje pytania i skargi. Na stronie
www.malaika.sk mozna znalez¢ regularnie aktualizowane informacje
wraz z fotografiami, filmami video oraz wiadomos$ciami na temat
biezacych projektéw fundraisingowych.

Mozna powiedzieé, ze adopcja na odlegtos¢ to spetnienie marzen marketingow-
cow, a zarazem nocny koszmar dla personelu administracyjnego. Jako strategia
fundraisingu ma ona kilka waznych zalet:

Budujac bezposrednia wiez miedzy sponsorem i dzieckiem, ksztattuje
sie z reguty dtugoterminowych, bardzo zaangazowanych i lojalnych
sponsoréw. Sponsor, ktéry zaczyna od przekazywania datkdw na rzecz
matego dziecka, czesto przekazuje pdzniej darowizne w wysokosci
kilku tysiecy euro juz po zakoriczeniu programu sponsorskiego.

Marketing jest stosunkowo prosty — osoby majace dobre
doswiadczenia ze sponsoringiem zazwyczaj opowiadaja o nich innym,
pozyskujac w ten sposdb nowych sponsoréw.

Zbierane fundusze sg w zasadzie nieograniczone i mozna przeznaczy<¢
je na zaspokojenie najistotniejszych zidentyfikowanych potrzeb dzieci
uczestniczacych w programach.

Projekty przyciggaja uwage medidéw i sprawiaja, ze promocja tej
inicjatywy nie stwarza powazniejszych problemow.

Z drugiej strony, strategia ma takze kilka istotnych wad:

Jest bardzo czasochtonna - z punktu widzenia obstugi administracyjnej
- ze wzgledu na regularne i czeste kontakty sponsorow z dzie¢mi.

Jest bardzo wymagajaca - pod wzgledem obstugi administracyjnej
- dla partneréw afrykanskich, poniewaz listy trzeba zawsze zebrac
i przettumaczyc.
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e Silna wiez miedzy sponsorem a dzieckiem ma decydujace znaczenie
dla powodzenia programu. W przypadku gdy dziecko wychodzi
z programu, przekazanie datkéw na rzecz kolejnego dziecka lub innej
czesci programu bywa bardzo trudne.

e Sponsorzy chetnie przekazujg swoim dzieciom prezenty. Nie mozna
na to jednak wyrazi¢ zgody, gdyz stawia to w gorszym potozeniu
dzieci, ktére sponsora nie maja. Moze to wywotywac rozczarowanie
sponsorow i nieporozumienia na linii sponsor — organizacja.

o Stowackie spoteczenstwo z wielu powoddw odnosi sie czasem sceptycz-
nie do takich programéw - zazwyczaj uwaza sie je za pretekst do nad-
uzy¢ i korupgji. Z uwagi na popularnos¢ tej formy zbierania funduszy,
pojawia sie tez wielu fatszywych ,fundraiseréw’, ktérzy uzywajg podob-
nych metod, ale nie przekazuja zebranych srodkéw potrzebujgcym.

Rezultaty
W programie adopcji na odlegto$¢ wzieto udzial 250 stowackich sponsoréw

wspierajacych projekty, ktore zapewnity edukacje i opieke ponad tysigcowi dzieci.
Od momentu uruchomienia programu zebrano nastepujace $rodki:

Tabela3 Zebrane fundusze

Koszty Przekazano

Rok  Przychody administra- afrykanskim

(weuro) cyjne (weuro)  partnerom (w euro)
2008 18 180 150 18030 0,82
2009 76958 10783 66 175 14,01
2010 82053 14179 67 874 17,28

W poczatkach programu starano si¢ utrzymac koszty administracyjne na sztucz-
nie zanizonym poziomie. Wkrotce zdano sobie jednak sprawe, ze dzigje si¢ to
kosztem wlasciwego nadzoru i wsparcia dla projektu. Zespot projektu zaczal
rozumieé, ze zbyt niskie koszty administracyjne bywaja czesto, cho¢ blednie,
uwazane za wyznacznik efektywnosci projektu. Dzi$ Integra wktada sporo pracy
w edukacje darczyncow, koncentrujac si¢ zwlaszcza na oddziatywaniu jako
mierniku jako$ci. Obecnie koszty administracyjne pracy organizacji si¢gaja
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maksymalnego progu 20%. Sa to wiec koszty nizsze niz w przypadku wigkszo$ci
programdw adopcji na odlegto$¢ w Europie Zachodniej, gdzie wydatki na obstuge
administracyjng przekraczaja 30%. Np. najwigksze programy adopcji na odle-
glos¢, takie jak Compassion, World Vision czy Kindernothilfe, wydaja z reguty
co najmniej 40% zebranych funduszy na koszty zarzadzania, administracji i mar-
ketingu. Niekoniecznie jest to zjawisko niekorzystne. Sprawnie zarzadzane pro-
gramy, dysponujace duzymi zasobami, maja cz¢sto wiekszy wptyw na tagodzenie
problemu ubdstwa wigkszej liczby dzieci niz te, ktdre obiecuja, ze przekazq kaz-
dego centa potrzebujgcym dzieciom. Podobnie jak kazdy ,,biznes”, sponsorowanie
dzieci wymaga ksiegowosci, audytu, wizyt terenowych, marketingu, zarzadzania,
szkolen oraz statych kosztow biurowych. Stowackie spoteczenstwo jest stosunko-
wo mato dojrzate w sprawach dobroczynnosci i tatwo daje soba manipulowac.

Integra konsultowata si¢ tez z kilkoma europejskimi partnerami, ktory szczyca
si¢ wieloletnim dorobkiem w realizacji programow sponsorowania dzieci (Kin-
dernothilfe, Tearfund, World Vision, Compassion, Stremmestiftelsen). Zespot
organizacji nauczyt si¢ od nich wielu rzeczy na temat usprawniania realizacji
tego typu programéw. Szczegdétowo przedyskutowano z nimi kwestie kosztow
administracyjnych (zob. wyzej). Skorzystano ze szkolen i doradztwa tych orga-
nizacji w takich obszarach jak marketing, kontrola i standardy jako$ci, systemy
komunikacji ze sponsorami, odpowiedzialno$¢ finansowa i struktury podlegtosci
stuzbowej w relacjach z organizacjami partnerskimi, systemy wspomagajace
zarzadzanie oraz zarzadzanie kryzysowe/rozwigzywanie problemow.

Jednym z najczesciej dyskutowanych zagadnien jest stosunkowo wysoki odsetek
darczyncéw, ktorzy pisemnie zobowigzuja si¢ do sponsorowania dziecka, a potem
nie wplacaja zadnego datku lub wptacaja je sporadycznie.

Czego sie nauczylismy

Poniewaz administracyjna obstuga projektu jest bardzo wymagajaca, wazne jest
sprawne wdrazanie stosownych procedur administracyjnych. Pracochtonno$é
administracyjnej obstugi projektu wynika gtéwnie z konieczno$ci petnienia roli
ogniwa posredniczacego miedzy sponsorem i dzieckiem. Bezposredni kontakt
dziecka ze sponsorem nie jest wskazany (ze wzgledow jezykowych, kulturowych,
z uwagi na bezpieczenstwo i koszty). W kolejnych fazach realizacji projektu przez
rece pracownikow Integry przechodzito wiec coraz wigcej listow, fotografii i prosb
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skierowanych do organizacji partnerskich, a potem korespondencja w druga
strong, adresowana do sponsorow. Usprawniono funkcjonowanie programu
poprzez budowe wspolnej internetowej bazy danych, by polepszy¢ komunikacije
z lokalnymi partnerami projektu. Wyznaczono tez stale terminy wysytania listow,
ograniczajac ich wysylke do czterech razy w ciggu roku. Integra wypracowata tez
standardy pisania listow, zatrudniajac w kazdej z lokalnych organizacji partner-
skich pracownika koordynujacego wymiane korespondencji. ROwnocze$nie sta-
nowczo odmawiano przekazywania innych prezentdéw — sponsor i dziecko mogli
wymienia¢ wylacznie listy i fotografie.

Adopcja na odlegto$¢ jest efektywna metoda generowania stalych dochodow.
Z punktu widzenia wydatkéw na marketing odbywa si¢ to stosunkowo niskim
kosztem, cho¢ jest zarazem bardzo kosztowne pod wzgledem obstugi admini-
stracyjnej. Koszty wynikaja z opisanych powyzej problemoéw zwiazanych z zarza-
dzaniem relacjami miedzy sponsorem i dzieckiem. Niemniej jednak wydatki na
marketing moga by¢ wzglednie niskie, poniewaz tego typu programy tatwo zysku-
ja ,fanow”, ktorzy zazwyczaj werbuja nastepnych sponsoréw w swoich kregach
towarzyskich, na drodze tzw. ,,marketingu wirusowego”.

Pozyskane fundusze moga by¢ efektywnie kierowane do tych obszaréw progra-
mu, gdzie sq najbardziej potrzebne. To odrdznia adopcje na odlegtos¢ od mato
elastycznej oficjalnej pomocy rozwojowej czy finansowania projektow. Jednym
z najpowazniejszych problemdéw organizacji zaangazowanych we wspétprace roz-
wojowa jest wywazenie proporcji miedzy restrykcyjnymi limitami a uznaniowos-
cig. Dla os6b dziatajacych na rzecz migdzynarodowego rozwoju jest oczywiste,
ze dotacje celowe (takie jak w oficjalnej pomocy rozwojowej) sa mniej efektywne
z uwagi na nieelastycznos¢ tej formy finansowania. Adopcja na odlegtos¢ oferuje
mozliwo$¢ elastycznego finansowania tego typu, ktore pozwala wykorzystywac
Srodki pieni¢zne adekwatnie do najistotniejszych, strategicznych potrzeb danej
spotecznosci.

Trzeba sie jeszcze dowiedzie¢, w jaki sposob ograniczy¢ liczbe darczyncow,
ktorzy w ogole nie zaczynaja wptaca¢ datkéw lub wptlacaja je nieregularnie, mimo
wczesniejszej deklaracji wsparcia. Jest to w gldwnej mierze kwestia efektywnej
komunikacji ze sponsorami. Z kazdym darczynca, ktory pisemnie zobowigzuje
si¢ do finansowego wspierania konkretnego dziecka, przeprowadza si¢ wstepna
rozmowe telefoniczna, by upewnic si¢ co do jasnos$ci zasad programu adopcyj-
nego. Jezeli darczynca nie zaczyna przekazywac datkow w okresie 6 miesigcy,
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w telefonicznej rozmowie weryfikacyjnej Integra stara si¢ poznaé jego intencje.
Jezeli datki nie zaczng wplywa¢ w czasie kolejnych 3 miesigcy, informuje si¢
darczynce, ze o ile nie zacznie wptacaé datkow w ciggu 14 dni, dziecko zostanie
przydzielone innemu sponsorowi. Konsekwentne prowadzenie tak systematycz-
nej weryfikacji jest jednak bardzo kosztowne, na co nie zawsze mozna znalez¢
$rodki. Niedawno Integra zatrudnita dodatkowego pracownika, ktory ma zajmo-
wac si¢ wytacznie tg procedura.

Program adopcyjny pomoégt organizacji Integra nauczy¢ sig, jak postgpowaé
wobec darczyncow i jak ich edukowad, a takze dowiedziec¢ sie, co decyduje o sku-
tecznodci i sile oddziatywania programu sponsorowania dzieci. Sponsorzy lubig
sobie wyobraza¢, ze kazde euro z ich datkéw obraca si¢ w zywno$¢ lub ubrania
dla ,ich” dziecka. Aby zadba¢ o bezpieczenstwo i zdrowie dzieci oraz ich edu-
kacje, niezbednym elementem funkcjonowania efektywnego programu sa jednak
wydatki zwigzane z wynagrodzeniami dla nauczycieli, optatami za prad, ksiego-
woscig, reklama czy wizytami terenowymi. Dziatalno$¢ charytatywna bez kosztow
administracyjnych to fikcja, a dobroczynno$¢ ze sztucznie zanizonymi kosztami
administracyjnymi jest narazona na wiele niebezpieczenstw. Trzeba ttumaczy¢
to darczyncom w sposdb prosty i zrozumiaty. Powinien to by¢ fragment szerszej
strategii edukowania darczyncow realizowanej przez sie¢ organizacji, taka jak
Stowacka Platforma Organizacji Pozarzadowych na rzecz Wspétpracy Rozwojo-
wej, Stowackie Forum Darczyncow czy Koalicja na rzecz Latwego Daru.

Podsumowanie

Pomimo wspomnianych wyzwan, Fundacja Integra bedzie kontynuowata i pro-
bowata rozszerza¢ program adopcji na odlegtos¢ Malaika. Jest to elastyczne, state
i bardzo szczodre Zrdédio funduszy. Adopcja na odlegto$¢ to nie tylko sprawdzona
metoda, stosowana od dziesigtkow lat na catym $wiecie; ma tez wielki potencjat
rozwojowy na Stowacji, gdzie wprowadzono ja stosunkowo niedawno.
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Klub Przyjaciét organizacji

Ludzie w Potrzebie

(o)

Katerina Rybovd, Tomds Vyhndlek PRZYPADKU

Niniejsze studium opisuje powstanie Klubu Przyjacidt w ramach organizacji
Ludzi w Potrzebie, ktory miat si¢ sta¢ jednym z gtéwnych narzedzi fundraisingo-
wych tej organizacji. Jest to szczegdtowa analiza implementacji metody dialogu
bezposredniego na ulicach, ktdra stata si¢ jednym z kluczowych sposobow pozy-
skiwania regularnych darczyncow. Opracowanie opisuje wady i zalety tej metody
zbierania funduszy i warunki konieczne do jej wdrozenia.

Wdrazanie profilu organizacji

Organizacja Ludzie w Potrzebie (Clovék v tisni) zostata zatozona na poczatku lat
90-tych jako organizacja humanitarna majaca na celu pomoc ludziom w regio-
nach objetych kryzysem. Zapewniamy pomoc humanitarng ofiarom katastrof na-
turalnych i wojen: budujemy szkoly, szpitale i dostarczamy wode pitng do suchych
rejondw, dajemy tez nasiona, sadzonki i narzedzia ubogim rolnikom. Walczymy
takze o przestrzeganie praw cztowieka w krajach o ustrojach niedemokratycznych.

Poza pomaganiem ludziom w rejonach $wiata majacych ,,mniej szczescia” pracu-
jemy tez w naszym wilasnym kraju. Zwalczanie skutkow katastrofalnej powodzi,
ktora dotkneta znaczaca czgs¢ Czech w 2002 roku, byto jak dotychczas najwiek-
sza operacja w historii organizacji Ludzie w Potrzebie. W kraju pomagali$my tez
podczas ostatnich powodzi w 2009 i 2010 roku. Inna nasza akcja to organizo-
wanie festiwalu filméw dokumentalnych One World, na ktérym pomagamy in-
formowac o problemach pomocy rozwojowej i wspieramy integracje spoteczna
w 45 czeskich i morawskich miastach oraz gminach.
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Dzi$ $wiadczymy pomoc humanitarng i rozwojowa w 17 krajach. Praca i wspar-
cie, ktorego udzielamy, sa mozliwe przede wszystkim dzigki datkom zbieranym
w ramach publicznego fundraisingu, jak réwniez dzigki grantom i subsydiom,
ktoére otrzymujemy na przyktad od czeskiego rzadu, UE czy ONZ.

Klub Przyjaciét Ludzi w Potrzebie

Klub Przyjaciot jest jednym z podstawowych Zrddet finansowania pomocy huma-
nitarnej i dziatan w obszarze praw cztowieka prowadzonych przez organizacje
Ludzie w Potrzebie. Klub zostal zatozony w 2003 roku, a obecnie liczy ponad
7000 darczyncow. Cztonkowie Klubu Przyjaciot to nie tylko osoby prywatne, lecz
réwniez firmy.

Glownym impulsem do zatozenia Klubu Przyjaciot byla $wiadomos¢, ze aby
w przypadku wojny lub katastrofy naturalnej pomoc humanitarna byta skuteczna,
musi dotrze¢ do dotknigtych rejondéw tak szybko, jak to mozliwe. Jednak typowe
zrodta jej finansowania, ktérych uzywano w przeszloSci, nie mogly zapewnié
odpowiednio szybkiej mobilizacji srodkdéw. Na przyktad uwolnienie funduszy
z budzetu narodowego wymaga spotkania na poziomie rzagdowym, a ogloszenie
zbidrki publicznej musi by¢ poprzedzone uzyskaniem licznych zezwolen oraz
wspotpraca z mediami.

Cztonkowie Klubu Przyjaciét dokonuja regularnych wptat (najcze$ciej raz w mie-
siacu). Wigkszos¢ decyduje sie ptaci¢ 8—12 euro miesiecznie. Zaleta tego modelu
wsparcia jest fakt, ze datki sa zbierane na biezaco i dostepne natychmiast, gdy
wydarzy si¢ katastrofa naturalna.

Jak wykorzystywane sa datki od Klubu Przyjacié6t
50% Pomoc humanitarna

Potowa $rodkow z datkéw jest gromadzona na specjalnym funduszu szybkiej
pomocy humanitarnej, co pozwala natychmiast reagowa¢ na kryzys humanitarny.
Pieniadze te sa najczesciej wykorzystywane na zakup i dystrybucje zywnosci, wody
pitnej, lekarstw, Srodkéw odkazajacych wodg, tymczasowe schrony itp. Gtéwnym
celem jest ustabilizowanie sytuacji ocalatych ofiar katastrof naturalnych, zapo-
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bieganie wybuchom i rozprzestrzenianiu si¢ chorob zakaznych oraz zapewnienie
dostaw zywnoSci i srodkéw higieny.

25% Obrona praw cztowieka

Jedna czwarta wszystkich wplywajacych srodkow jest wykorzystywana do bezpo-
Sredniej pomocy ludziom podlegajacym represjom politycznym w krajach totali-
tarnych. Ludzie w Potrzebie wspieraja gtéwnie rodziny dysydentow odsiadujacych
wieloletnie wyroki wigzienia. Nasi pracownicy dostarczaja im niezbednych lekow,
zywnos$ci i pieniedzy.

25% Wsparcie dla projektédw i rozwoju organizacji

Jedna czwarta Srodkdéw jest wykorzystywana na finansowanie wypraw przygoto-
wawczych do krajow, w ktorych planuje si¢ otworzy¢ fili¢ organizacji i niezbedne
jest sprawdzenie sytuacji oraz znalezienie odpowiedniej lokalizacji. Te §rodki sa
tez konieczne, by modernizowa¢ sprzet, Srodki komunikacji i zapewni¢ naszym
pracownikom bezpieczenstwo. Ta cze$¢ wptat jest takze zuzywana na finansowa-
nie rekrutacji nowych cztonkéw Klubu Przyjaciot.

Cztonkowie Klubu sa regularnie (5—6 razy w roku) informowani o biezacych
wydarzeniach w naszej organizacji i alokacji ich datkéw. Raz w roku otrzymuja
sprawozdanie roczne, ktore jest dostepne roéwniez na stronie organizacji.

Na poczatku Ludzie w Potrzebie werbowali nowych cztonkéw Klubu Przyjaciot
W raczej pasywny sposob. Darczyncy mieli zgtasza¢ sie z wlasnej inicjatywy, czy
to bezposrednio przez strong internetowa Ludzi w Potrzebie, czy to w odpowiedzi
na broszury promocyjne dystrybuowane w kawiarniach, bibliotekach itp. Dopiero
w latach 2006/2007 Ludzie w Potrzebie postanowili wybra¢ czynny sposéb wer-
bowania darczyncow, podchodzac do nich osobiscie na ulicach (co jest znane jako
metoda dialogu bezposredniego).
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Dialog bezposredni

Podchodzenie bezposrednio do potencjalnych ofiarodawcéw, czyli wchodzenie
z nimi w dialog bezposredni (direct dialogue — DD), jest wysoce skuteczna metoda
znajdowania darczyncoéw poprzez osobista rozmowg i inicjowanie bezposrednie-
go kontaktu potencjalnego darczyncy z organizacja pozarzadowa.

W praktyce metoda ta wymaga zatrudnienia wyszkolonych rekrutujacych, ktorzy
podchodza do przechodniéw w miejscach publicznych, starajac si¢ rozpoczac
Z nimi rozmowe¢ majacg na celu zaznajomienie ich z organizacja i zacheci¢, by
zostali jej dlugofalowymi darczyncami. Datki moga by¢ dokonywane przez zlece-
nie state.

Pierwsza organizacja wykorzystujaca metode DD w Czechach byt Greenpeace,
ktory w 2002 roku zaadoptowal ja z Austrii. Po jej udanym wprowadzeniu do tego
trendu przylaczyly si¢ tez inne organizacje, w tym w 2007 roku Ludzie w Potrze-
bie. Z poczatku zainicjowanie takiej kampanii wymagato podpisywania umow
z bankami i zgody na akceptacje formularzy do zlecen statych.

W Czechach wykorzystanie miejsc publicznych nie jest generalnie regulowane
przez wladze samorzadowe czy centralne, cho¢ jest kilka wyjatkéw. Koordynacja
rekrutujacych z poszczeg6lnych organizacji zajmuje sie Koalicja na rzecz Latwej
Filantropii przy pomocy aplikacji na stronie internetowej obstugujacej system
réwnomiernego rozmieszczenia. W oparciu o to wysyta rekrutujacych metoda
DD do okreslonych miejsc w Pradze i innych miastach. Podstawowe kryteria sa
oparte na dostepnos$ci mozliwych lokacji i liczbie zespotow, ktore dana organiza-
cja zamierza wypusci¢ w konkretnym tygodniu.

Dlaczego dialog bezposredni?

DD jest jedna z najbardziej efektywnych metod pozyskiwania nowych darczyncow.
Rozpoczecie rozmowy to szansa, by wszystko odpowiednio wyjasni¢ i odpowie-
dzie¢ na zadane pytania. Osobisty kontakt daje mozliwo$¢ przyciagniecia uwagi
przechodnia i przekonania go, ze pomoc humanitarna jest wazna i potrzebna. Ta
metoda bezposrednia wielokrotnie dowiodta juz, Ze jest skuteczniejsza niz kam-
panie w mediach.
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Wstepne wymogi udanej kampanii:

organizacja powinna by¢ znana opinii publicznej;
jej dziatalno$¢ musi by¢ transparentna i godna zaufania;

projekt/projekty, dla ktérych szuka sie wsparcia, musze byc¢ zrozumiate
i ,atrakcyjne” dla publicznosci;

organizacja musi posiada¢ bardzo sprawny zespét dobrze
wyszkolonych rekrutujacych na ulicach;

warto wybrac pore roku odpowiednig pod wzgledem pogody
i potencjalnego zasiegu;

dopuszczalne sa tylko zatwierdzone druki bankowe.

Wielko$§¢ organizacji nie jest taka wazna. Kampania moze by¢ réwnie udana
w przypadku matej, jak i duzej NGO. Liczy si¢ przede wszystkim $wiadomos¢
i wiedza o dziatalnosci organizacji lub danym problemie. Nawet mata organizacja
moze 0siaggnac sukces, werbujac nowych darczyncow, jesli skupi si¢ na rozwiazy-
waniu pilnych, lokalnych problemdw.

Kampani¢ mozna tez zepsud, jesli:

organizacji nie uda sie inspirujgco ,sprzedac” swojej misji/celu dziatania;

organizacja nie ma podpisanego porozumienia z bankami, ktére
akceptuja zlecenia state;

fundraiserzy/rekrutujacy na ulicy sg stabo wyszkoleni;
publicznos¢ nie wie, czym sg misja i dziatania organizacji;
miedzy NGO-sami nie ma porozumienia co do podziatu miejsc rekrutacji;

dochodzi do wycieku danych osobowych darczyncéw i zostaja one
wykorzystane w ztej wierze przez inne osoby lub firme.
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Typy uzywanych formularzy

Druki do zlecen statych sa wypetniane i podpisywane na ulicy, wspdlnie z poten-
cjalnymi darczyncami. Ofiarodawcy wypetniaja formularz, podajac swoje dane
osobowe, numer konta bankowego, numer dowodu osobistego, wysoko$¢ datku,
a nastepnie zamieszczaja swdj podpis. Bank przyjmuje te formularze na podsta-
wie umowy z organizacja (Ludzie w Potrzebie) i przesyta datek na jej konto.

Sa dwa sposoby weryfikacji tozsamoSci darczyncy podczas realizacji przelewu.
Pierwszy polega na sprawdzeniu numeru konta ofiarodawcy i potwierdzonego
wzoru podpisu. Po kilku latach przestaliSmy postugiwac si¢ ta metoda, bo w nie-
ktorych przypadkach banki odmawialy realizacji zlecenia, poniewaz niektorzy
darczyncy nie potrafili poprawnie podpisa¢ formularza i ich podpis byt inny od
wzoru posiadanego przez bank.

Co wigcej, konieczno$¢ podania numeru konta i wzoru podpisu oznaczata dla
darczyncy wigksze ryzyko w pordwnaniu z obecnym trybem, gdzie bankowi wy-
starcza numer konta i dowodu osobistego. Nowy tryb sprawia, ze naduzycie ze
strony osoby trzeciej staje si¢ praktycznie niemozliwe.

Darczyncy bedacy klientami bankdéw nieakceptujacych naszych drukéw maja
mozliwo$¢ podpisania formularza zgtoszenia, ktére mozna wykorzysta¢, wydajac
zlecenie state na okre$long sume regularnie przelewana na konto organizacji. Ci
darczyncy moga jednak zmieni¢ zdanie, zanim wykonaja te operacje.

Z naszych doswiadczen wynika, ze odsetek poprawnie zrealizowanych przez banki
zlecen statych wynosi okoto 80—-85%. Pozostate sa zwykle odrzucane przez bank
ze wzgledu na nieprawidtowy numer dowodu. Na ogot dzieje sie tak dlatego, ze
darczynca otworzyt rachunek dawno temu, a teraz ma nowy typ dowodu z nowym
numerem.

Odsetek zrealizowanych zgtoszen (kiedy to darczynca musi zleci¢ ptatno$¢ samo-
dzielnie) wynosi okoto 30%. W ramach przypomnienia kontaktujemy sig¢ telefo-
nicznie ze wszystkimi zwerbowanymi w ten sposdb darczyncami.
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Zarzadzanie kampania

Ludzie w Potrzebie prowadza co roku relatywnie duza kampanig, ktéra trwa od
kwietnia/maja az do pazdziernika. Kazdy fundraiser prowadzi statystyke przepra-
cowanych godzin i pozyskanych darczyncow. Te zapiski sa uzywane do ustalenia
wynagrodzenia oraz monitorowania wydajnosci poszczegélnych rekrutujacych.
Zaptata za ich pracg jest ustalana tak, aby stanowi¢ motywacj¢. Kazdy fundraiser
dostaje stawke godzinowa oraz premi¢ za kazdego zwerbowanego darczynce.
Inne wynagrodzenie jest tez wyptacane za formularz pozwolenia na zbiorke i za
zlecenie state. System jest skonstruowany tak, by utrzyma¢ podstawowa, stata
ptace na minimalnym poziomie. Przy stawce godzinowej powigkszonej o premie
za kazdego darczynce rekrutujacy moga zarobi¢ nieco wigcej niz inni pracownicy
sezonowi, jesli 0siagna przynajmniej Sredni poziom skutecznosci.

Rekrutacja i szkolenie fundraiserow

Ludzie w Potrzebie kazdego roku zatrudniaja okoto 150 fundraiseréw na kam-
panie. W szczytowych dniach na ulicach jest okoto 25 rekrutujacych. Srednia
dlugos$¢ ich pracy to 10 dni roboczych. Ci, ktérzy osiagaja najmniejsze sukcesy,
odchodza po 2—3 dniach. Nieliczni, ktéorym idzie doskonale, zostaja nawet ponad
miesigc. Tak czy inaczej, duza ptynno$¢ kadr jest typowa dla tego rodzaju pracy —
co w konsekwencji wymaga ciggtego poszukiwania i szkolenia nowych.

W szczycie kampanii (potowa czerwca — potowa sierpnia) dostajemy okoto 20 od-
powiedzi e-mailowych lub telefonicznych. Zapraszamy 5-7 kandydatéw na roz-
mowe dziennie. Obiecujace osoby s3a potem zapraszane na sesje szkoleniowa,
ktora odbywa sie dwa razy w tygodniu w szczytowym okresie kampanii i raz w ty-
godniu poza nim.

Pierwsza faza szkolenia to trzygodzinny wyktad na temat projektéw Ludzi w Po-
trzebie, obecnie prowadzonej kampanii, metod pracy na ulicy i wypetniania for-
mularzy. Uczestnicy powinni zyska¢ ogdlne pojecie, na czym polegaja dzialania
Ludzi w Potrzebie z materiatow, ktore wysytamy im poczta elektroniczng razem
7z zaproszeniem na szkolenie.

Po tym pierwszym etapie pracownicy przychodza nastepnego dnia do biura Ludzi
w Potrzebie, gdzie dostaja wszystkie niezbedne materialy: koszulke z naszym
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logo, notatnik z podktadka, identyfikator, formularze i materialy promocyjne.
Przechodza jeszcze jedno szkolenie z metod prowadzenia rozmoéw, ktore prowa-
dza doswiadczeni fundraiserzy, udzielajac rad i wskazujac na btedy.

Nastepnie zaczynaja sie szkolenia w prawdziwych sytuacjach na ulicy, gdzie
nowo wyszkoleni fundraiserzy maja zwerbowac¢ swoich pierwszych darczyncow.
Z pewnej odleglo$ci obserwuja to bardziej doswiadczeni koledzy, ktorzy nadzoru-
jaich prace przynajmniej przez dwa dni.

Doszkalanie fundraiserdéw trwa caly czas. Raz w tygodniu uczeszczaja na wyktad
pracownika sekcji humanitarnej i rozwojowej. Odczyt wigze si¢ zwykle z prezen-
tacja jednego z krajow, w ktorych prowadzimy nasza dziatalno$¢. Uzupetnieniem
wyktadow sa projekcje wideo z powigzanego tematycznie festiwalu One World.

Zarzadzanie dialogiem

Dialogi mozna podzieli¢ na kilka stadiow, z ktorych kazde ma inng dlugos$¢ i wage.
W czasie rozmowy wazne jest, by $ledzi¢ reakcje i uwage respondenta. Jesli kto§
zatrzymuje si¢ i stucha, dajac fundraiserowi 30 sekund czy minute swojego czasu,
to jest to czas podjecia decyzji, czy warto postuchaé troche dtuzej. Trzeba jak naj-
lepiej wykorzystac t¢ szansg.

0. Chwytanie
Fundraiser musi zasygnalizowa¢ przechodniowi, Ze chce by ten si¢ zatrzymat
—mozna tego dokona¢ znaczacym spojrzeniem lub gestem. Wazne jest, aby tej
osoby nie ,,atakowac”, lecz raczej dac jej tyle czasu, zeby zdazyta sie przygoto-
wac. Spojrzenie, uSmiech lub kilka krokéw naprzéd moga by¢ pomocne.

1. Powitanie

Po wybraniu osoby staramy si¢ ja zatrzymaé, zadajac jej proste pytanie. Dobrym
pomystem jest wymieni¢ nazwe organizacji juz w tym pierwszym zdaniu.

Dzien dobry. Czy zna pani organizacje Ludzie w Potrzebie?
Dzient dobry, jestem z organizacji Ludzie w Potrzebie. Czy jest pan
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zainteresowany pomaganiem innym ludziom?
Czesé. Masz wolng chwilg?

2. Zapewnianie zainteresowania

Podczas otwarcia wazne jest, by dowiedzie¢ si¢, czy dana osoba wie cokolwiek
o Ludziach w Potrzebie i jest pozytywnie nastawiona do ich misji.

Gdzie styszata pani o Ludziach w Potrzebie?
Czy kiedykolwick wspart pan jaka$ sprawg przez publiczne pozyskiwanie
Srodkow?

Krétki wstep

Powyzsze punkty to tylko kilka wstepnych zdan. Teraz nastepuje najwazniej-
sza cz¢$¢, podczas ktorej rozstrzygnie sig, czy dana osoba pdjdzie sobie, czy
bedzie stucha¢ dalej. Minuta to maksymalny czas, w ktérym fundraiser musi
zaprezentowaé swoja organizacj¢. Potencjalny darczynca musi odnie$¢ wra-
zenie, ze chodzi tu o co§ waznego i godnego uwagi. Nie ma sensu wchodzenie
w szczegOly, chyba ze dana osoba zada pytanie lub co$ powie.

Dzigki Klubowi Przyjaciét mozemy zareagowac na nagte katastrofy, takie
jak powddz w naszym kraju czy trzesienie ziemi na Haiti. Nasz pracownik
w ciggu kilku godzin byt juz na miejscu i z naszego funduszu humanitarnego
moglismy go wyposazyc we wszystko, czego potrzebowat.

Pomagamy ludziom, ktdrzy sq represjonowani za swoje przekonania, np.
wigzniom politycznym na Kubie i ich rodzinom. Staramy si¢ pomagac lu-
dziom zyjacym w systemach niedemokratycznych zdobywac dostep do nie-
ocenzurowanych informacji.

4. Pytania w dialogach

Po krotkim wstepie moze nastapié proste pytanie, ktore powinno daé respon-
dentowi szansg¢ na reakcj¢ i wyrazenie wtasnego zdania.

Co pani o tym sqdzi?
Czy mysli pan, ze takie dziatania majq znaczenie?
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5. Ciag dalszy prezentac;ji

Jesli respondent wykaze zainteresowanie projektami organizacji, teraz przy-
szta pora, zeby zagtebic si¢ w szczegdly. Przydadza sie przyktady i kolejne py-
tania majace na celu podtrzymanie dialogu. Na tym etapie radzimy wymienic¢
wszystkie korzySci dla darczyncy, takie jak odliczenie od podatku, regularne
informacje na temat sprawy, itp.

6. Przekonywanie darczynicy

Respondent powinien sam uznad, ze wspieranie takiej sprawy to dobry pomyst.
W tym momencie dobre bedzie pytanie: Czy pani tez chciataby poméc?
Na takie pytanie trudno jest odpowiedzie¢ Nie, ale potencjalny darczynca po-
winien uzna¢ mechanizm wsparcia za bardzo tatwy — np. ze nie kosztowatoby
go to wiecej niz kilka koron dziennie.

Jesli podobajq sie panu nasze projekty, czy nie chciatby pan tez je wesprze¢?
Nie musi pani wplacac duzych sum, trzy korony dziennie wystarczq.

7. Wypetnianie formularzy

Jesli potencjalny darczynca jest chetny, mozna mu teraz pokaza¢ druczek na
zlecenie stale albo zgloszenie i ponownie przywota¢ wszystkie korzysci ze sta-
tych wptat.

8. Pozegnanie

Konczac rozmowe, wazne jest, by powiedzie¢ do widzenia i podzigkowa¢ dar-
czyncy za podjecie naprawdg dobrej decyzji. Jego pieniagdze pomoga uratowaé
zycie wielu ludzi, a on sam zastuguje na uznanie.

Praca z darczyncami po wypetnieniu formularza

Po podpisaniu formularzy dzielimy darczyncéw na tych, ktorzy wypehili druk
zlecenia statego, i tych ze zgloszeniem. Z tymi drugimi kontaktujemy si¢ tele-
fonicznie jakie$§ 2-3 razy dziennie, pytajac ich, czy dostali wszystkie potrzebne
informacje i kiedy zamierzaja ustanowic zlecenie state. Tylko formularze zlecenia
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stalego sa przekazywane do banku, podczas gdy ptatnosci dokonuje si¢ kazdego
miesigca.

Nastepnie monitorujemy jedynie, czy comiesieczne datki zaczgly splywaé na
nasze konto. Z zapisanymi darczyncami, ktorzy nie zaczeli ptaci¢, kontaktujemy
si¢ nieco poOzniej i prosimy, aby zaczeli dokonywac przelewow.

Baza regularnych darczyncow jest integrowana w systemie Microsoft Dynamics
NAV, gdzie zapisywane sa wszystkie otrzymane datki i dane kontaktowe dar-
czyncy. Za pomoca tego systemu mozemy tez skontaktowac si¢ z ofiarodawcami,
ktorzy przestali ptaci¢. Kilka razy w roku przeprowadzamy kampani¢ telefonicz-
n3, by uaktualni¢ adresy e-mailowe i poradzi¢ sobie z innymi problematycznymi
kwestiami.

Baza darczyncow jest tez wykorzystywana jako narzedzie rozsytania darczyncom
regularnych informacji i odpowiedzi na ich pytania.

Wyniki kampanii

Poczynajac od 2007 roku, Ludzie w Potrzebie przeprowadzili cztery tury kampa-
nii DD, ktdre znaczaco rozszerzyly baz¢ darczynicow. Tabela 4 pokazuje, jak suma

datkéw rosta od roku 2005.

Tabela4 Klub Przyjaciot — datki rocznie
Rok 2005 2006 2007

CZK 1900 000,00 5400 000,00 8250 000,00
euro 79 166,67 225 000,00 343 750,00
2008 2009 2010
12350 000,00 15500 000,00 18 700 000,00
514 583,33 645 833,33 779 166,67 24 CZK=1 euro

Dzigki DD Ludzie w Potrzebie co roku zdobywaja okoto 1250 nowych, regular-
nych darczyncéw. Przekonanie jednej osoby zabiera srednio okoto czterech godzin
pracy fundraisera na ulicy. Darczyncy pozyskani w ten sposéb maja jednak swoja
specyfike. Srednia suma ich wptat jest nieco nizsza (§rednio 6 euro miesiecznie)
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od wplywdéw pochodzacych od osoéb, ktore postanowity przytaczy¢ sie z wtasnej
inicjatywy (8—10 euro miesigcznie). Jest tez bardziej prawdopodobne, ze ci pierw-
si zrezygnuja ze swoich regularnych wptat wczesniej. Jakies 20-30% darczyncow
przestaje przelewac $rodki w przeciagu roku od zwerbowania. To wlasnie z tego
powodu nalezy ktas¢ tak duzy nacisk na jako$¢ kontaktu z darczyncami.

Wynagrodzenia wyptacane fundraiserom stanowia gtéwna cze$¢ kosztow kampa-
nii. Biorac pod uwagg, ze Srednio ponad 50% tej sumy zalezy od ich skutecznosci,
bardzo trudno jest wyliczy¢ koszty z wyprzedzeniem. Bez wcze$niejszego do-
Swiadczenia zdobytego cho¢by w czasie kampanii pilotazowej mamy tu wtasciwie
do czynienia z wrozeniem z fuséw. Do innych wydatkéw naleza druk formularzy
i materiatow promocyjnych, koszulki, pensja koordynatora i koszty administra-
cyjne kampanii.

Od 2008 roku Ludzie w Potrzebie zaczeli pozyskiwaé darczyncéw rowniez poza
Klubem Przyjaciol, na przyktad w zbiorce o nazwie Prawdziwa Pomoc. Ta akcja
zostala zainicjowana réwnolegle z kampania medialng, ktéra — podobnie jak
i whasciwa akcje — czeéciowo sfinansowat sponsor. Czeskie ustawodawstwo ze-
zwala, by jedynie 5% datkow wykorzystywano na koszty operacyjne. Zatem co
roku szukamy sponsora, ktory pomégtby nam sfinansowaé te kampanie, ponie-
waz w przeciwnym wypadku ten odsetek moglby nie wystarczy¢.

Negatywne doswiadczenia z dialogiem bezposrednim

Ludzie w Potrzebie ciesza si¢ w Czechach bardzo dobra renoma. To dzieki temu
kampania uliczna odniosta sukces. Dla poroéwnania przedstawiono ponizej trzy
przyktady organizacji, ktorym si¢ nie udato.

¢ Organizacja ekologiczna, ktéra bardzo skutecznie zbierata fundusze
w swoim rejonie, wykorzystujac do tego takze metode DD. Jednak
préba sprawdzenia sie w Pradze nie powiodta sie, gdyz mieszkarncy
nic o dziataniach organizacji nie wiedzieli i nie chcieli jej wspierad.

e Organizacja ekologiczna z siedzibg w Pradze organizowata
w przesztosci kilka kampanii DD. W tym przypadku gtéwnym
problemem byt fakt, ze jej fundraiserzy nie umieli w atrakcyjny
sposob przedstawi¢ publicznosci projektéw organizacji. Ostatecznie
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fundraiserzy przestali werbowac nowych darczyncéw i skupili sie raczej
na kampanii informacyjnej, rozdajac tylko materiaty promocyjne.

e Miedzynarodowa organizacja, ktéra otworzyta swéj oddziat w Pradze.
Organizacja jest praktycznie nieznana czeskiej opinii publicznej,
co okazato sie jedna z przyczyn porazki jej kampanii.

Whioski

Gl6wna zaleta organizacji Ludzie w Potrzebie jest dlugofalowe wsparcie od dar-
czyncow i otrzymywanie regularnych datkéw. To umozliwia organizacji natych-
miastowg reakcje na katastrofy naturalne i udzielanie pomocy obroficom praw
cztowieka.

Dialog bezposredni moze by¢ skuteczna metoda fundraisingu, o ile organizacja
spetnia podstawowe warunki, ktore zostaly opisane powyzej — szczeg6lnie jesli
jest znana szerokiej publicznosci, wiarygodna i moze zaoferowa¢ atrakcyjne pro-
jekty.

Warunkiem wstepnym sukcesu jest porozumienie z bankami co do akceptacji
formularzy ze zleceniami statymi i stworzenie wykwalifikowanego zespotu fun-
draiseréw ulicznych.

Nalezy pamigtac, ze jakies 20-30% darczyncow pozyskiwanych metoda dialogu
bezposredniego przestaje przysylac datki w pierwszym roku. Kazdego nastgpnego
roku ponad 10% darczyncow przestaje przysyta¢ swoje donacje. Dlatego nalezy
kta$¢ duzy nacisk na jakos¢ kontaktu z darczyncami.
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Aktywizacja gtownych darczyncow
w brytyjskiej organizacji rozwojowej:
Womankind Worldwide

(o)

Christine Taylor stopiow

W 2008 roku organizacja Womankind postanowita urozmaici¢ swoje Zrodta
przychodéw przez inwestycje w fundraising wsrod gtéwnych darczyncéw w celu
stworzenia dodatkowego strumienia dochodéw. Stanowisko dyrektora ds. gtow-
nych darowizn, odpowiedzialnego za gtéwnych darczynicéw i duze organizacje,
utworzono w roku 2009. W pierwszych dwdch latach zebrano 230 000 funtéw od
sze$ciu darczyncoéw. Womankind pracuje teraz nad wykorzystaniem tego sukcesu
i rozszerzeniem swojej sieci kontaktow.

Kontekst

Womankind Worldwide jest migdzynarodowa organizacja dobroczynna dziataja-
ca na rzecz praw kobiet i rozwoju. Wspétpracuje z lokalnymi partnerami w Afryce,
Azji i Ameryce Lacinskiej, by pomagac kobietom zmieni¢ swoje zycie. Powstata
22 lata temu, a w ciggu ostatnich 5 lat jej dochody wahaty si¢ miedzy 2 a 2,77 mln
funtéw.

W latach 2009-2010 Womankind pozyskata 51% swoich wplywow ze zrodet
statutowych oraz instytucjonalnych, 29% od os6b indywidualnych (glownie
marketing bezposredni i spadki) i 19% od innych organizacji i fundacji. Odsetki
bankowe stanowily 1% przychodéw, zanotowano tez pewne bardzo mate wplywy
z tytulu doradztwa.

Zarzad byt szczegolnie zaniepokojony uzaleznieniem organizacji od trzech gtow-
nych darczyncéw instytucjonalnych — Departamentu Rozwoju Miedzynarodo-
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wego (Department for International Development), Wielkiego Funduszu Lote-
ryjnego (Big Lottery Fund) i organizacji Comic Relief. Zatem kiedy na przetomie
2007 i 2008 roku Womankind otrzymata wyjatkowo duzy spadek w wysokosci
500 000 funtow, zapadta decyzja, by zainwestowac cze$¢ tych pieniedzy w stwo-
rzenie programu gtéwnych darczyncow w celu urozmaicenia zroédet finansowania.
Spadek umozliwit inwestycje w taka forme fundraisingu, przy ktdrej na pojawie-
nie si¢ znaczacych wplywow trzeba czekaé nawet dwa lata. Jeden z pracownikow
zostal zatrudniony na trzy dni w tygodniu do pracy nad pozyskiwaniem funduszy
od gtéwnych darczyficow, natomiast przez reszte czasu zajmowat sie¢ duzymi or-
ganizacjami. Womankind zdefiniowata gtéwnego darczynce jako kogo$ zdolnego
do ofiarowania organizacji 5000 funtoéw lub wigce;j.

Tworzenie programu gtéwnych darczyncéow
Argumenty na rzecz wsparcia

Jednym ze wstgpnych warunkow stworzenia programu giownych darczyncow
jest jasno$¢ co do propozycji, ktore mozna ztozy¢ potencjalnym zwolennikom.
Womankind wtozyta duzo pracy w okres$lenie swoich potrzeb finansowych na na-
stepne 3-5 lat, dzigki czemu mogta zaplanowaé apele do statutowych darczyncow
i organizacji, a takze wcieli¢ w zycie koncepcje gtéwnych darczyncéw. Oznacza
to, ze informacje zawarte w ofercie musza by¢ przedstawione krdcej i prosciej niz
techniczne propozycje dla darczyncéw instytucjonalnych, oraz powinny zawierac
opowiesdci o zyciu kobiet i dziewczat zaangazowanych w projekt. Na potrzeby
wstepnych spotkan z darczyncami stworzono krdtkie omowienie dziatalnoSci
Womankind i okoto jednostronicowe streszczenia, natomiast projekty powstaja
w miare potrzeby, kiedy w procesie negocjacji okresli si¢ juz potencjalne zainte-
resowania darczyncy. Opracowuje si¢ okoto sze$ciu dwustronicowych tekstow
tematycznych, na przyktad o udziale kobiet w Zyciu spotecznym i politycznym
oraz edukacji spotecznej.

Kiedy potencjalni darczyncy dostaja budzety projektow, okoto 15% (w zalezno$ci
od kontekstu projektu) przeznaczanych jest na koszty administracyjne, co stano-
wi czg$¢ polityki pelnego zwrotu kosztow.
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Bazy danych

Wazne jest posiadanie systemu, ktory bedzie zapisywat informacje i interakcje
z potencjalnymi oraz faktycznymi gtéwnymi darczyficami. Womankind korzysta
do ewidencji marketingu bezposredniego z Raisers’ Edge, standardowego sy-
stemu CRM stworzonego na potrzeby fundraisingu. Organizacja uzywa tej bazy
danych réwniez w odniesieniu do gléwnych darczyncow, organizacji i fundacji.
Do zapisywanych informacji naleza:

e imie, nazwisko i dane kontaktowe;

o wiek, jesli jest znany;

e suma datkéw dla Womankind i najwieksza pojedyncza darowizna
(system gtéwnych darczyncédw jest zintegrowany z baza danych,
w ktérej zapisane sg kompletne dane o datkach);

e prawdopodobienstwo otrzymania wsparcia;

e zamoznos¢;

e ostatni kontakt i zapis komunikacji;

e wszystkie mozliwe powigzania (np. znajomos¢ z cztonkiem zarzadu
organizacji);

¢ uwagi oraz dodatkowe informacje o zainteresowaniach;

e znane datki dla innych organizacji (u 25 najlepiej rokujacych
potencjalnych darczyincow).

Z systemu mozna pobiera¢ raporty — szczegdtowe dla personelu, bardziej ogdlne
dla zarzadu. Organizacja stara si¢ dziala¢ zgodnie z ustawa o ochronie danych
— prawo do przechowywaniu informacji osobowych jest rozne w poszczegdlnych
krajach i musi by¢ przestrzegane.

Mata organizacja nieposiadajaca bazy danych powinna mie¢ mozliwo$¢ utworze-
nia tabeli zawierajacej wszystkie potrzebne informacje.
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Szukajac fundraiseréw

Teoria dobroczynnosci gléwnych darczyncow (szczeg6lnie w postaci zapoczatko-
wanej w USA) glosi, Ze nalezy utworzy¢ zespdt 0sob o szerokich znajomosciach,
ktore beda chciaty poswigci¢ swoj czas i prosi¢ znajomych o datki. Osiagnigcie
tego moze w praktyce by¢ trudne, szczeg6lnie w krajach innych niz Stany Zjedno-
czone, gdzie kultura i praktyka filantropii moga by¢ stabiej rozwiniete. Szef fun-
draisingu w Womankind przez jakis$ czas starat si¢ stworzy¢ Rad¢ Rozwoju, ktora
podjetaby si¢ tego zadania. Okazato sig, ze w tym przedsigwzieciu chce pomoéc
tylko jeden z bylych cztonkéw zarzadu organizacji. Wowczas zmieniono strategie
i utworzono Radg¢ Przedrozwojowa, aby identyfikowa¢ potencjalnych cztonkéw
Rady Rozwoju, skontaktowac si¢ z nimi i ustali¢ zasady dziatania. Nie udalo si¢ jej
jeszcze ustanowi¢, wiec fundraising wérod gtownych darczyncow w Womankind
dziala wciaz bez specjalnego dzialu odpowiedzialnego za kontakty z potencjal-
nymi darczyncami. Powstat jednak zespot, ktéry pomoze w organizacji duzych
imprez fundraisingowych. Zesp6t ten w odpowiednim czasie moze przeksztatcié
si¢ w Rade Rozwoju.

Listy potencjalnych darczyncéw zostaly rozestane do wszystkich cztonkéw za-
rzadu oraz rad funkcjonujacych w ramach Womankind, w wyniku czego odkryto
nieliczne zwigzki z rokujacymi kandydatami. Zarzad i cztonkowie rad szkola sie
w pozyskiwaniu §rodkéw od gtownych darczyncow, tak, aby ci, ktérzy posiadaja
kontakty, nabrali pewnosci siebie, by z nich korzysta¢, natomiast pozostali byli
w stanie wesprze¢ personel, w razie potrzeby spotykajac si¢ z potencjalnymi ofia-
rodawcami.

Wybieranie kandydatéw

Womankind posiada baz¢ 30 000 kontaktéw, z ktorych okoto 7 000 wptacato
darowizny w ciggu ostatnich 18 miesigcy. Dzialajaca na zlecenie zewngtrzna
agencja przeprowadzita ich klasyfikacj¢ pod wzgledem zamoznoSci, poréwnujac
istniejace bazy danych z réznymi spisami udziatowcdow, wlascicieli nieruchomosci
oraz szefow firm. Zidentyfikowano niemal 1000 trafien, z ktérych 20% dokonato
wplaty na dobroczynno$¢ w ostatnich pigciu latach, a 15% w ciagu ostatniego
roku. Te wyniki podzielono na pig¢¢ segmentéw pod wzgledem zamoznoSci w za-
kresie od 18 0s6b szacowanych na ponad 50 mln funtéw do 689 0s6b w przedziale
od 1 do 5 min funtéw.
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Lista potencjalnych gtéwnych darczyncéw powstata z uwzglednieniem klasyfi-
kacji zamozno$ci, nazwisk 0s6b znanych z zainteresowania sprawami kobiet
i/lub rozwojem oraz kontaktow zaproponowanych przez pracownikéw, zarzad
i innych wspotpracownikéw Womankind.

Kontakt z kandydatami

Zarzad, cztonkowie rad i inne osoby wspétpracujace z Womankind otrzymalty liste
najlepiej rokujacych dwudziestu kandydatéw oraz oséb bardziej ,,ryzykownych”,
ktore okazywaly zainteresowanie sprawami kobiet, ale nie byly znane Woman-
kind. Wspoétpracownikéw zapytano, czy znaja kogokolwiek z list, i przygotowano
do skontaktowania si¢ z nimi w imieniu Womankind. Ujawnito to kilka powigzan
i w rezultacie opracowano plany pozyskania tych kandydatow.

Dyrektor ds. gtéwnych darowizn napisal do pierwszych stu osdb znalezionych
za pomoca klasyfikacji wedtug zamoznosci, lecz niemajacych silnych osobistych
zwigzkéw z Womankind, w celu odnowienia ich zainteresowania organizacja.
Chociaz zadna z tych os6b nie miata nic przeciwko kontaktowi, tylko kilka od-
powiedziato, lecz Zadna z nich w spos6b, ktory otworzytby mozliwo$¢ stworzenia
glebszej relacji przez osobiste spotkania itp. Wobec innych grup os6b zidentyfiko-
wanych poprzez klasyfikacje majatkowa stosuje si¢ obecnie inne podejScie.

Istniejacy gtéwni darczyncy

Dla darczyncow, ktorzy w przeszto$ci przekazywali znaczace datki na rzecz Wo-
mankind, opracowano osobny plan majacy na celu zbudowanie z nimi relacji, roz-
poznanie ich konkretnych zainteresowan i stworzenie propozycji uwzgledniajacej
te tematy a takze ich zdolnosci finansowe.

Jedna z ofiarodawczyn pierwotnie skontaktowata si¢ z Womankind po lekturze
informacji prasowej o wydarzeniu, w ktérym organizacja byla beneficjentem.
Natomiast pracownik bazy danych, ktéry akurat odebrat telefon, tak sprawnie
przeprowadzit rozmowe, ze wkrotce dokonata wplaty na sume 14 000 funtéw.
Po kolejnym telefonie od dyrektora generalnego okazalo sig, Ze osoba ta byta za-
interesowana programem Womankind realizowanym w Afganistanie. Prze-
stano jej informacje i w ciagu trzech miesig¢cy przekazata kolejne 50 000 funtow.
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Kontakt byt nastepnie podtrzymywany przez dyrektora ds. gtéwnych darczyncow
z ciagta pomoca dyrektora generalnego. Ofiarodawczyni dokonata dwoch dal-
szych darowizn na taczng sume 135 000 funtow i zobowigzata si¢ do przekazania
kolejnych 150 000 funtée w ciagu dwoéch lat.

W kwietniu 2010 roku osoba, ktéra w ciaggu poprzednich siedmiu lat przekazata
organizacji dwa datki po 100 funtéw i jeden w wysokosci 500 funtow, skontak-
towata si¢ z Womankind po otrzymaniu prosby o wsparcie. Odbyta rozmowe
z dyrektorem generalnym, po czym dokonata wptaty w wysokos$ci 25 000 funtéw.
Dyrektor ds. gtéwnych darowizn pomdgt ustanowi¢ zwigzek emocjonalny ofiaro-
dawczyni z organizacja za pomoca rozmdw telefonicznych i listdw oraz wysytat jej
informacje o projektach lezacych w obszarze jej zainteresowan. W ciggu ostatnich
dwunastu miesiecy osoba ta wptacila trzy datki na taczna sume 80 000 funtow.

Plany na przysztos¢

W pierwszych dwoch latach istnienia programu gtéwnych darczyncéw Woman-
kind skutecznie zwigkszyta wysoko$¢ wptywow od istniejacych wartosciowych
ofiarodawcow, ale nie zapewnila jeszcze sobie wsparcia nowych gtéwnych darczyn-

cow. Strategie, dzigki ktorym ma si¢ dokona¢ ten przetom, to migdzy innymi:

o Wewnetrzne wyszukiwanie i sprawdzanie aktywnych ofiarodawcéw
przy uzyciu nastepujacych kryteriéw:

o jednorazowa darowizna w wysokosci 250 funtéw lub wiecej i/lub
datki w wysokosci co najmniej 30 funtéw miesiecznie,

o adres lub kod pocztowy wskazujacy na bogata dzielnice,

o posiadanie przez potencjalnego darczyrice konta w prywatnym
banku,

o godne uwagi nazwisko lub tytut kandydata.
Ofiarodawcy wyrdznieni na podstawie powyzszych cech uznawani sa za wartych

dalszego sprawdzenia, aby ustali¢, czy maja potencjat do bycia gtéwnymi dar-
czyncami.
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¢ Koncentracja na 100 osobach z bazy danych, ktére podczas klasyfikacji
pod wzgledem zamoznosci znalazty sie w przedziale od 1 do 5 min
funtéw i ktére sg obecnie aktywnymi darczyricami. Uznano bowiem,
ze nie dostang one az tylu présb o wsparcie, co osoby z wyzszych
segmentéw, i by¢é moze zajma sie przekazywaniem ich osobiscie,
zamiast zleci¢ to swoim pracownikom.

o Dalsza praca z zarzadem, cztonkami rad i innymi osobami zwigzanymi
zWomankind w celu znalezienia kandydatéw powigzanych z nimi
osobiscie (bezposrednio badz przez posrednika).

e Utworzenie funkcji Ambasadora/Ambasadorki Womankind,
aby zacza¢ budowac sieci oséb wokoét zamoznych oraz wptywowych
ludzi i zyskiwac popularnos¢, a takze srodki. Organizacja zamierza
zaprosi¢ do petnienia tej funkcji dwie do czterech stynnych oséb,
ktére sympatyzuja z Womankind.

e Opracowanie programu imprez, aby tworzy¢ sieci znajomych oraz
sprzyja¢ namawianiu i werbowaniu kandydatéw, na przyktad:

o Lunch dla kobiet biznesu zaplanowany na listopad 2011.
Womankind zauwazyta, ze osoby, ktére nie chcg wejs¢ w sktad Rady
Rozwoju, chetnie stuzyly w zespole przygotowujacym spotkanie.
Jest to wiec alternatywny sposéb, aby dotrze¢ do sieci ich
znajomych.

o Kiedy lokalni partnerzy Womankind, ktérzy realizuja program,
odwiedzaja siedzibe organizacji, sympatycy i kandydaci na
gtéwnych darczyhcoéw sg zapraszani na wieczorne spotkania.
Moga wtedy postucha, jak ci pierwsi opowiadaja o swoich
projektach, i porozmawiac¢ z nimi w mniej formalnych warunkach.
Jest to dobry sposéb, by wzmocni¢ zaangazowanie kandydatéw.

o Zaplanowano serie obiadéw w siedzibie organizacji potagczonych
z dyskusja o problemach rozwoju, co ma by¢ sposobem na
zwiekszenie zrozumienia i zaangazowania kluczowych kandydatow.
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Wyniki

Klasyfikacja pod wzgledem zamoznosci wyrdznita jedynie niewiele
ponad 1000 os6b z bazy danych, z ktérych 150 wptacito w zesztym roku
datek.

W ciggu dwéch pierwszych lat od szesciu gtéwnych darczyricow
zebrano 230 000 funtéw.

Istniejag zaawansowane plany werbowania pieciu darczyricow/
kandydatow, z ktérymi nawigzano wiez osobista.

Whioski

Wszyscy pracownicy odpowiedzialni za kontakty z darczyricami
i/lub publicznoscia powinni by¢ szkoleni, aby umie¢ odpowiedzie¢
na wszystkie pytania - ktérys z ofiarodawcéw moze by¢ przysztym
gtéwnym darczynca!

Dobra opieka nad gtéwnymi darczyncami oraz wysytanie im aktualnych
informacji na temat projektow, ktére wspieraja, przynosi powtarzalne
i coraz lepsze rezultaty.

Kontakty osobiste z kandydatem na gtéwnego darczynce sg bardzo
wazne, poniewaz umozliwiaja jego zaangazowanie w projekt. Caty
proces jest bardzo trudny, dlatego przedstawiciele organizacji musza
by¢ do tego doskonale przygotowani. Dzieki temu zyskajg pewnos$¢
siebie oraz odpowiednie podejscie, ktére przyniesie maksymalne zyski.

Sukces niekoniecznie opiera sie na najbogatszych kandydatach —
ci dostaja wiele propozycji od organizacji dobroczynnych.

Bez osobistego kontaktu bardzo trudno jest do nich dotrzec.

Osoby zamozne, ale nie bogacze, predzej poczuja sie wyjatkowi
i Zaangazuja sie w pomoc rozwojowa.

Niektére osoby posiadajace cennych znajomych chetnie zaangazuja
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sie w organizacje jakiego$ wydarzenia, nawet jesli nie beda chetne,
aby bezposrednio prosi¢ swoje kontakty o datki. Mozna to wykorzystac
jako sposdb na ich dalsze zaangazowanie i pdzniejsze dotarcie

do znajomych.

o Nalezy dac sobie troche czasu — zbyt wczesne zwrdcenie sie z prosba
moze zaowocowac wzglednie skromnym datkiem w poréwnaniu
z faktycznym stopniem zamoznosci ofiarodawcy.

e Nalezy by¢ swiadomym kontekstu kulturowego i prawnego
pozyskiwania funduszy od gtéwnych darczyricow w kraju i dostosowac
do tego swojg strategie.

Podsumowujac, stworzenie programu datkow od gtéwnych darczyncéw to dtuga
i trudna praca, ktora najlepsze rezultaty przynosi wtedy, kiedy nawiaze si¢ kon-
takty osobiste. Jesli jaka$ organizacja dobroczynna chce wyruszy¢ w te podroz,
powinna rozszerzy¢ do maksimum swoje sieci ludzi zamoznych i wplywowych.
Czasem jednak darczynca bedzie na tyle aktywny, ze sam zacznie szuka¢ infor-
macji. W tym przypadku dobre rezultaty przyniesie skuteczne zarzadzanie jego
wigzig z organizacja.
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Fundraising oparty na spadkach
w brytyjskiej organizacji rozwojowej
Sightsavers

(o)

Christine Taylor stopiow

Spadki sa potencjalnie bogatym Zrédtem przychodéw do swobodnego wykorzy-
stania przez organizacje humanitarne i rozwojowe. Wymagaja relatywnie niewiel-
kich inwestycji, pod warunkiem ze sa wpisane w strategie pozyskiwania przez te
organizacje Srodkow od indywidualnych darczyncow. Chociaz kwestie rozwojowe
zwykle nie przyciagaja wysokich wpltywow ze spadkow, organizacja Sightsavers
w ostatnich dziesigciu latach stale pozyskiwata okoto 20% swoich przychodéw
wladnie z tego zrodta. W tym czasie przeszla od czynnego zabiegania o zapisy
w testamentach do dtugoterminowego zwigkszania §wiadomosci o spadkach
w ramach kontaktu z darczyncami i corocznych nielicznych, ale dobrze ukierun-
kowanych akcji wysytania listéw do znanych zwolennikéw fundraisingu. Przyjeta
tez strategie wspOlpracy z innymi organizacjami charytatywnymi w celu poszerze-
nia rynku wpltywow ze spadkow, ktora zaczeta przynosic¢ pozytywne rezultaty.

Mimo ze rynek wplywow ze spadkéow we wschodniej Europie rozni si¢ od tego
w Wielkiej Brytanii, z brytyjskiego podejscia dtugoterminowego i doSwiadczenia
we wspotpracy miedzy organizacjami mozna wynie$¢ przydatna lekcje.
Kontekst

Brytyjski rynek wptywoéw ze spadkéw

W niedawnym sondazu przeprowadzonym w Wielkiej Brytanii 35% respondentow

stwierdzilo, Ze z rado$cia zapisatoby w testamencie $rodki na cele charytatywne,
gdyby mogli jednocze$nie zadba¢ o rodzing i przyjaciot. W praktyce jedynie 7%
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rzeczywiscie tak robi. Roczne wplywy ze spadkow brytyjskiego sektora charyta-
tywnego wynosza okoto 1,9 miliarda funtow. Namowienie kolejnych 4% ludnosci,
by w swoich testamentach pamigtata o organizacjach charytatywnych, datoby
catemu sektorowi zastrzyk w postaci kolejnego miliarda funtéw.

Istnieja rdzne rodzaje zapis6w na cele dobroczynne. Najwazniejsze z nich to:

e zapis nieruchomosci, czyli przekazanie catosci lub czesci nieruchomosci
po sptaceniu wszystkich zobowiazan;

e zapis pieniezny, czyli przekazanie konkretnej sumy;

e zapis rzeczowy, czyli przekazanie konkretnego przedmiotu, np.
bizuterii, udziatéw lub mienia.

Ludzie umierajg Srednio pi¢¢ i pot roku po sporzadzeniu testamentu. Inflacja
sprawia, ze zapis pieniezny jest w chwili przekazania realnie warty mniej niz
W momencie jego zapisania. Zapisy nieruchomosci i zapisy rzeczowe maja z kolei
znacznie wigksza warto$¢. Zwykle sktadaja sie bowiem z akgeji i udziatow, jak row-
niez domow i dzialek, ktorych warto§¢ w dtuzszej perspektywie ro$nie, nawet jesli
poddaja si¢ wahaniom rynku nieruchomosci i rynku finansowego. Takie zapisy
czesto sa dzielone miedzy kilka organizacji.

Jako ze wzrost liczby testamentéw zawierajacych zapisy na cele dobroczynne
moze zaowocowac znaczacymi dodatkowymi wplywami dla sektora fundraisin-
gowego, brytyjskie organizacje charytatywne juz od dluzszego czasu wspétpra-
cuja ze soba, aby zwigkszy¢ liczbe tych zapisdéw. Sightsavers nalezy do dwoch
stowarzyszen.

Will Aid (www.willaid.org.uk) powstato w 1988 roku, by zacheca¢ ludzi do spo-
rzadzania testamentow przy pomocy prawnika i jednocze$nie pozyskiwaé fundu-
sze dla organizacji charytatywnych zrzeszonych w Will Aid. Osiem z dziewigciu
czlonkéw to organizacje rozwojowe. Will Aid rekrutuje do swoich corocznych
kampanii prawnikéw, ktorzy zgadzaja si¢ sporzadzaé bez optat proste testa-
menty, jesli klient zapisze co$ dla Will Aid. KorzySci sa dwojakie: kontekst Will
Aid sprawia, ze osoby piszace testament zaczynajg rozwazaé przekazanie czgsci
swojego spadku organizacji charytatywnej (szczego6lnie bedacej cztonkiem stowa-
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rzyszenia), natomiast fundacje tworzace Will Aid otrzymuja darowizny —w 2010
roku byl to tacznie milion funtéw. Przychody Sightsavers pochodzace z Will Aid
zblizone sa do wydatkéw na marketing zwigzany z zapisami testamentowymi.
Dodatkowo organizacja otrzymuje nazwiska i adresy osob, ktore uwzglednily ja
w testamentach sporzadzonych dzigki wspotpracy z Will Aid.

Remember a Charity (www.rememberacharity.org.uk) utworzono w roku 2000.
Obecnie zrzesza ono ponad 150 cztonkow, ktorzy zachecaja ludzi, by rozwazyli
pozostawienie w swoich testamentach zapisu na cele dobroczynne, kiedy juz za-
dbaja o swoja rodzing i przyjaciol. Stowarzyszenie zwigksza Swiadomo$¢ takiej
mozliwos$ci poprzez PR i reklame¢. Dzialajac razem, cztonkowie daza do czegos,
czego zadna organizacja nie osiagnie sama: chca uczyni¢ zapisy na dobroczyn-
no$¢ norma spoteczna.

Brytyjski rzad zache¢ca ludzi do zapisywania w testamentach srodkéw dla organi-
zacji charytatywnych. Jest to sprzeczne z koncepcja obowigzujaca w niektorych
krajach europejskich, ktdra powstrzymuje spadkodawcow przed przekazywaniem
pienigdzy tego typu organizacjom.

Sightsavers

Sightsavers zatozono w 1950 roku jako Towarzystwo na rzecz Niewidomych
Imperium Brytyjskiego. Jest to miedzynarodowa organizacja dobroczynna, ktéra
dziata na rzecz walki ze $lepota w krajach rozwijajacych si¢, przywracajac niewido-
mym wzrok dzigki specjalistycznemu leczeniu i pielegnacji. Pomaga tez osobom
nieodwracalnie niewidomym, zapewniajac im edukacje¢, doradztwo i szkolenia.
Sightsavers wspiera takze ludzi najbardziej potrzebujacych — tych, ktorzy zyja
w nedzy w najbiedniejszych krajach §wiata. W 2010 roku wptywy Sightsavers
z tytutu spadkow wyniosty 7,3 miliona funtéw, 20% catego przychodu.

Marketing zwigzany z zapisami testamentowymi w Sightsavers

Aby zmierzy¢ skuteczno$¢ marketingu zwigzanego z zapisami testamentowy-
mi, nalezy przyja¢ perspektywe dlugoterminowa. Wplywy uzyskane ze spadkéw
w 2011 roku beda pochodzi¢ z testamentéw sporzadzonych w roku 2005, cho-
ciaz wystepuje tu oczywiScie duze zrdznicowanie. By oceni¢ swoja skutecznos$¢,
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Sightsavers zapisato sie do Legacy Monitor, ktore daje swoim pigédziesigciu
cztonkom mozliwo$¢ zmierzenia wzrostu wptywow ze spadkow i poréwnania ich
ze soba nawzajem.

Poniewaz nie byto sposobu, aby od razu sprawdzi¢, co dziata, a co nie, Sightsa-
vers na przestrzeni ostatnich pietnastu lat rozwijato swdj marketing, przechodzac
przez kilka wyraznych faz.

Do 2000 roku podejmowano energiczne dziatania, aby przekonywa¢ ludzi do
przekazywania spadkow na cele dobroczynne. Wysylano listy do indywidualnych
odbiorcéw, ktore nie byly jednak czeScia szerszej kampanii fundraisingowe;.
Zatrudniono tez specjalnego fundraisera od spadkéw. W tym czasie w ogo6le nie
istniata wspotpraca z innymi organizacjami charytatywnymi.

W latach 2000-2004 nie bylo fundraisera zajmujacego si¢ jedynie spadkami.
Wysylano tez mniej listow, chociaz zapisy w testamentach wciaz byty aktywnie
promowane poprzez adresowane do konkretnych oséb listy i wktadki opisu-
jace wytacznie t¢ forme darowizn. Sightsavers przytaczylo sie do Will Aid oraz
Remember a Charity i zacz¢to czesciej angazowacé si¢ w inicjatywy taczone, wy-
chodzac z zalozenia, ze og6lny wzrost liczby zapisow na cele dobroczynne bedzie
korzystny dla wszystkich.

W kolejnych latach (2005-2010) — zamiast namawiania indywidualnych dar-
czyncow do zapisow w testamentach, Sightsavers potozylo nacisk na zwigkszanie
Swiadomos$ci dotyczacej zapiséw na cele dobroczynne w swoich ogdlnych dziata-
niach promocyjnych i marketingowych. Jedna z przyczyn tej zmiany byty wyniki
badan, ktére wykazaly, ze darczyncy kwestionowali prosby o zobowigzania (czyli
pozostawienie zapisu w testamencie i poinformowanie o tym fakcie organizacji
dobroczynnej), ktére mialy pomdéc fundacji w planowaniu swych dziatan w przy-
sztoéci. Ankietowani nie uznawali tych informacji za uzyteczne, poniewaz nikt
nie planowat rychtej $mierci! Od 2005 roku Sightsavers nie przeprowadzito juz
zadnej wigkszej akcji wysytania listoéw jedynie z prosbami o zapis w testamencie.
Przekazywanie spadkow Will Aid zaczeto promowaé we wktadkach lub artyku-
tach na dalszych stronach biuletyndéw dla darczyncow. Znalazly si¢ one takze
w listach z podzigkowaniami wysytanych przez dziat opieki nad klientem. Na stro-
nie internetowej Sightsavers pojawila si¢ sekcja poswiecona spadkom, w ktdrej
opisano, jakie sa rodzaje zapiséw na cele dobroczynne oraz jak sformutowac
testament, a w nim odpowiedni zapis. Zacheca si¢ tu takze wszystkich zwolen-
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nikéw, by zamoéwili pakiet informacyjny pod adresem http://www.sightsavers.org/
support_us/remember_us_in_your_will/default.html.

Raz w roku Sightsavers wysyta swoim zwolennikom niewielka liczbe starannie
ukierunkowanych listow, ktore zwigekszaja swiadomos¢ spadku jako formy daro-
wizny, ale nie koncentrujg si¢ na pro$bach o zobowiazania. Wybranymi adresata-
mi sg starsi, zamozniejsi, wspierajacy fundacje od dawna darczyncy.

Sightsavers nadal zaangazowane jest w Remember a Charity. Zwigkszylo takze
swdj wktad w dziatalno$¢ Will Aid, ktore od 2009 roku zmienito czestotliwosé
prowadzonych przez siebie kampanii z dwuletnig na coroczna.

W tym okresie koszty promowania i zarzadzania zapisami w testamentach oscy-
lowaty wokét 180 000 funtéw rocznie. Podzielone sa one réwno na administrowa-
nie otrzymanych spadkow, cztonkostwo w Will Aid, Remember a Charity i Legacy
Monitor, a takze na marketing wlasny Sightsavers. Zwrot z inwestycji wynosi
ponad 40 do 1 (nalezy jednak pamigtaé, ze nie da sie dowie$¢ bezposredniego
zwiazku miedzy inwestycja a przychodem).

W 2010 roku Sightsavers przeanalizowato swoj marketing zwiazany z zapisami
testamentowymi, aby stworzy¢ strategie na przyszto$¢. Najwazniejsze wnioski
przedstawiono ponizej.

e Podstawowa strategia zintegrowanego podejscia polegajacego
na nienachalnym, ale ciggtym zwiekszaniu $wiadomosci zapiséw
w testamentach - dziafa.

e Dwie trzecie 0séb proszacych o informacje na temat zapiséw
spadkowych lub podpisujacych zobowigzania juz teraz regularnie
wptaca darowizny na rzecz Sightsavers.

e Jedna trzecia 0séb, ktore zostawity Sightsavers cos w spadku
w ostatnich pietnastu latach, juz wczeéniej wspierata te organizacje
darowiznami.

e Wzorce postepowania darczyncéw przed dokonaniem zapisu
w testamencie oraz przeprowadzone wsréd nich badania pokazuja,
ze spadkodawcy maja w istocie takg sama motywacje, jak kazdy inny
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darczynca — chcg pomdc beneficjentom. Sightsavers sa postrzegani
jako odpowiedni srodek do osiggniecia tego celu. Darczyncy zapisuja
im pienigdze, aby poprawic zycie niewidomych, a nie z lojalnosci do
organizacji jako takiej.

e Wazne jest, aby caly personel zajmujacy sie fundraisingiem
i marketingiem rozumiat kluczowy przekaz dotyczacy zapiséw
testamentowych i wykorzystywat go w budowaniu relacji
z darczyncami.

e Bezcelowe jest reklamowanie zapiséw testamentowych osobom,
ktore nie wspieraty dotad organizacji charytatywnych, na przyktad
poprzez ptatne ogtoszenia w gazetach czy w informatorach radcéw
prawnych.

e Pod wzgledem demograficznym kluczowa grupa docelowa marketingu
zwigzanego z zapisami testamentowymi sg ludzie samotni, owdowiali,
przewaznie (w okoto dwdch trzecich) kobiety. Obecnie odsetek kobiet
umierajacych bezdzietnie spada do 16%, ale w ciggu nastepnych
20-30 lat wzrosnie do okoto 20% - ten fakt powinien w przysztosci
powiekszy¢ przychody organizacji dobroczynnych ze spadkéw.

e Sightsavers powinni nadal inwestowac czas i zasoby w Will Aid oraz
inne podobne przekrojowe inicjatywy, poniewaz przynosi to wymierne
korzysci.

W wyniku tych badan Sightsavers beda kontynuowac swoja strategi¢ zwiekszania
SwiadomosSci dotyczacej zapisow testamentowych wsérod swoich zwolennikow
i dodatkowo inwestowaé¢ w podejScie skupione na pozyskiwaniu spadkéow od
najcenniejszych darczyncow. Do dziatu obstugi kluczowych darczyncow dotaczyt
nowy pracownik, ktory bedzie pracowat z lista stu najwazniejszych darczyncow
wybranych wedlug kryteriow demograficznych (wiek, stan cywilny, wielko$¢ ro-
dziny, itd.) oraz majatkowych. Bedzie budowat z nimi relacje w celu pozyskania
duzej darowizny za zycia i/lub w formie zapisu w testamencie. Wszystkie grupy
fundraiseréw beda zachecane, by informowa¢ darczyncoéw o zapisach testamen-
towych w preferowanej przez te osoby formie: za pomoca poczty, telefonu, Inter-
netu czy spotkan osobistych.
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Wyniki

Przez pie¢ lat (2005-2009) Sightsavers otrzymato 31,7 miliona funtéw ze spad-
kow. Wiasdciwie cata ta suma mogta zosta¢ swobodnie wykorzystana, tak wiec
przeznaczono ja na podstawowe koszty i prace rozwojowa, na ktora nie datoby
si¢ pozyska¢ dotacji. W tym samym okresie w zdobycie $rodkéw ze spadkow
zainwestowano 900 000 funtow. Bardzo czasochtonne jest przesledzenie zwiaz-
ku migedzy zobowiazaniem a przekazem $rodkdéw ze spadku. Na przyktad w 1998
roku Sightsavers otrzymato 89 takich zobowiazan. Przed koncem 2009 roku
26 z tych 0s6b zmarto, pozostawiajac zapis w testamencie.

Srednia warto$¢ zapisu pienieznego na rzecz Sightsavers to 3000 funtow, nato-
miast Srednia warto$¢ zapisu nieruchomosci wynosi 34000 funtéw. Nierucho-
mosci stanowig 75-90% wplywow ze spadkéw, a przy tym 24% przychodoéw
z ostatnich pigciu lat pochodzi od 1% spadkodawcow. Spadki o wysokiej wartoSci
niekoniecznie pochodza od ludzi okre$lonych za zycia jako bardzo zamozni —
réwnie dobrze moga pochodzi¢ od osob, ktore za zycia byly drobnymi darczynca-
mi. Nieruchomo$¢ otrzymana w czasie wzrostu na rynku nieruchomosci i rynku
finansowym moze by¢ warta znacznie wiecej niz sadzit spadkodawca, gdy doko-
nywal zapisu w testamencie.

Ryc. 4 Przychody Sightsavers w latach 2004—2010

Przychody Sightsavers w latach 2004-2010
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Powyzszy wykres pokazuje przychody Sightsavers ze spadkdw, z innych darowizn
(dobroczynno$ci) oraz przychody z innych Zrodet (gtdwnie z lokat bankowych).
Jak wida¢ z wykresu, odsetek wplywoéw ze spadkéw niezmiennie wynosi okoto
20%.

Jesli poréwnamy Sightsavers z innymi organizacjami dobroczynnymi w Legacy
Monitor, to pod wzgledem wzrostu wptywow ze spadkéw w ciagu pieciu lat przed
rokiem 2010 organizacja ta zajeta 16 miejsce na 51 uczestnikow ze wzrostem
w wysokosci 4,2%. Oxfam, Christian Aid i UNICEF — czyli znacznie wigksze
organizacje — byly jedynymi organizacjami rozwojowymi, ktore osiagnely lepszy
wynik. Nalezy przy tym mie¢ na uwadze fakt, ze mata fundacja charytatywna po
otrzymaniu jednorazowo wielkiego spadku wykazataby duzy, cho¢ prawdopo-
dobnie niemozliwy do utrzymania wzrost, podczas gdy osiggnigcia Sightsavers
byly state.

Whioski

e Spadkodawcy maja taka sama motywacje jak wszyscy inni darczyncy.
Umieszczenie w testamencie zapisu na cele dobroczynne jest
szczegodlnie efektywnym sposobem, by wesprze¢ beneficjentow.

¢ Informacje na temat zapiséw testamentowych powinny by¢ integralng
czescia kontaktéw ze wszystkimi darczyncami, ktérzy od dawna
wspotpracujg z organizacja. Nie nalezy tworzy¢ dziatu spadkéw.
Lepiej jest poleci¢ wszystkim grupom fundraiseréw, aby promowali
idee pozostawiania spadku w odpowiedni dla grupy docelowej sposéb.

o Wysokos$¢ darowizn za zycia niekonieczne przetozy sie na wartosciowy
zapis w testamencie.

e Kazda inwestycja w marketing dotyczacy wytacznie zapisow
testamentowych powinna by¢ skierowana do starszych darczyncéow,
ktérzy sa wystarczajaco zamozni, by sporzadzi¢ testament.

o Zbyt ofensywne prosby o zapis w testamencie moga by¢ dla
darczyncédw zniechecajace.
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o Nie nalezy spodziewac sie zwrotu inwestycji w marketing skierowany
do oséb, ktére nie sg jeszcze zaznajomione z dang organizacja
charytatywna.

¢ Nalezy przeanalizowa¢ prawodawstwo i kontekst kulturowy dotyczacy
spadkow w danym kraju i potaczy¢ sity z innymi organizacjami.

e Prognozujac przyszte przychody ze spadkéw nalezy wzigé pod uwage
trendy na rynku finansowym i rynku nieruchomosci, a takze wskazniki
demograficzne, ktére wplyna na liczbe zapiséw testamentowych:
starzenie sie populacji, przewidywana liczbe zgondw, odsetek oséb
umierajacych bezdzietnie itp.

Podsumowanie

Spadki sa szczegdlnie cennym sposobem, w jaki darczyncy moga pomoc benefi-
cjentom. Nalezy si¢ zatem upewni¢, czy wiedzg, jak zapisa¢ Srodki w testamencie,
izacheci¢ ich, by to zrobili. Poza tym niezwykle wazna jest wspotpraca z innymi or-
ganizacjami w kraju, dzieki czemu mozna lepiej promowa¢ ten sposéb pomocy.
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Marketing bezposredni:

kampania Powstrzymaj hodowle
niedzwiedzi dla ich z6tci Swiatowego
Towarzystwa Ochrony Zwierzat

(o)

Christine Taylor stopiow

Miedzy lipcem a wrzesniem 2010 roku Swiatowe Towarzystwo Ochrony Zwierzat
(World Society for the Protection of Animals — WSPA) podjeto zintegrowana
kampanig¢ zbierania funduszy na walke przeciwko hodowli niedZzwiedzi na z6¥c.
Apel opierat si¢ na listach kierowanych bezposrednio do adresata, komunikacji
internetowej i telemarketingu. Wtedy tez organizacja po raz pierwszy poprosita
swoich zwolennikdw, aby wptacali datki na kampani¢ dlugoterminowa, zamiast
na namacalne projekty opieki nad zwierzetami. Byta to najbardziej udana kampa-
nia w historii WSPA — zebrano 549 385 funtow.

Kontekst

WSPA od ponad 25 lat dziata na rzecz ochrony zwierzat. Ich praca koncentruje si¢
na tych rejonach Swiata, gdzie istnieja tylko nieliczne przedsiewzigcia chroniace
przyrode albo gdzie nie ma ich wcale. Majg 17 biur cztonkowskich na catym $wiecie.

W 2009 roku przychod organizacji wynidst 19,6 mln funtow, z czego 43% pocho-
dzito z daréw i donacji, reszta za$ gtdwnie ze sktadek cztonkowskich.

W latach 2009-2010 WSPA opracowato nowy kierunek marketingu, ktéry na-
zwano ,poteznym gniewem”. Wychodzac od ,,gniewu”, ktéry odczuwaja sym-
patycy organizacji, styszac o okrucienstwie i cierpieniu, daje im ,potezna site”
do ochrony zwierzat we wspotpracy z WSPA. Ludzie przeksztalcili swoje emocje
w pozytywne dzialanie przez wplaty, pracg na rzecz kampanii itp. Kluczowe czyn-
niki decydujace o skutecznosci ,,poteznego gniewu” to:
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e nazwane i sfotografowane zwierze, ktére stanowi punkt wyjscia
dla opowiesci i umozliwia stworzenie zwigzku emocjonalnego;

e zestrojenie skali problemu z wielkoscig darowizny;

e ,bohater’, ktéry pomaga chroni¢ zwierzeta; jest to zwykle osoba
podpisana pod listem z apelem o pomoc, kto$ pracujacy ,na linii
frontu”;

e przynajmniej jeden, a najlepiej wszystkie kluczowe wyznaczniki
sukcesu — wykazanie okrucienstwa, analizy konkretnych przypadkéw,
ratunek;

e zaangazowanie niefinansowe — prowadzenie kampanii, sita
konsumentéw, rozpowszechnianie informacji.

W pierwszym roku pracy zgodnie z tym podejSciem zwrot z inwestycji (ROI)
WSPA w kampanig¢ wzrost z 3,46 do 5,18 funtéw pozyskanych na kazdego wyda-
nego funta.

Kampania Powstrzymaj hodowle niedzwiedzi dla ich zékci

W momencie planowania letniego apelu w 2010 roku, przeglad globalnej strategii
WSPA nie byt jeszcze ukonczony i dostepne byly tylko nieliczne tematy, jako ze
przyszie priorytety w kwestii ochrony zwierzat wciaz byly ustalane. Sympatycy or-
ganizacji dostaja poczta sze$¢ apeli rocznie i dopiero od niedawna figuruja w nich
konkretne kierunki dziatania WSPA. Poczynajac od 1998 roku, tematy zwigzane
z niedZwiedziami staly si¢ bardzo popularne, wigc postanowiono ponownie
przyciagna¢ uwage do kwestii hodowli niedzwiedzi dla ich zo6tci. Kampania miata
na celu powstrzymanie praktyk dotykajacych 12 000 niedzwiedzi w calej Azji.
Zwierzeta sg trzymane w ciasnych klatkach, a dwa razy dziennie z ich worecz-kow
z6lciowych pozyskuje sie zot¢, wykorzystywana nastepnie w produkgji trady-
cyjnych lekéw, pasty do zebow i szampondw.
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Cele apelu

Zespot ztozony z pracownikOw organizacji i agencji reklamowej, korzystajac
z koncepcji ,,poteznego gniewu”, pracowal nad propozycja apelu zwiazanego
z hodowla niedzwiedzi dla ich zdétci. Chociaz jest to prawdopodobnie jeden z naj-
gorszych na $wiecie przypadkdw okrucienstwa wobec zwierzat, z tym tematem
wiaze si¢ nieodlgcznie kilka problemdéw: brak namacalnych wynikéow (akcji
ratowniczej, schronisk), brak analiz poszczegolnych przypadkéw oraz delikatne
kwestie polityczne, przez ktore nie mozna bezposrednio wskazaé sprawcow (tak
hodowcdw, jak i rzadow, ktore toleruja ten proceder, a nawet krajow, w ktérych
ma on miejsce).

W WSPA podjeto pewne wazne decyzje. Postanowiono:

e Wprost informowac o trudnosciach i dtugoterminowej naturze
kampanii na rzecz powstrzymania hodowli niedZzwiedzi dla ich zéfci.

e Utworzy¢ fundusz celowy, ktdrego srodki przeznaczane bytyby
wytacznie na prowadzenie dtugoterminowych kampanii
informacyjnych i angazowanie jej zwolennikéw do wspdtpracy
(takie apele zwykle nie wymagatyby osobnego funduszu, ale
z powodu pozornej stabosci tematu uznano, ze konieczna jest ta
dodatkowa zacheta do wptat).

¢ Nie pozwoli¢, by kwestie polityczne powstrzymaty organizacje przed
gtoszeniem prawdy o tym okrucienstwie.

¢ Nie dopusci¢, by brak analiz konkretnych przypadkéw powstrzymat
organizacje przed trafieniem z problemem ochrony zwierzat do
serc sympatykéw. Doprowadzito to do stworzenia figury Lily —
reprezentantki wielu bezimiennych zwierzat uwiezionych na farmach
niedzwiedzi.

Lipcowy apel o datki, ktory miat zaktywizowaé darczyncow, byt tak udany, ze
dodano dwa kolejne cele:

e Zespdt pracujacy nad programami poprosit fundraiseréw o pomoc
w lobbingu politycznym w sprawie hodowli niedZwiedzi dla ich Zékci.
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Co wiecej, poza apelem rozpoczeto szerszg kampanie. Wymagato to po-
nownego nawigzania kontaktu z osobami, ktére dokonywaty juz wpfat.

o Dzieki tak mocnemu odzewowi okazato sig, ze ograniczanie wptat do
funduszu celowego nie byto potrzebne, wiec sprawe hodowli niedz-
wiedzi wykorzystano w kampanii namawiania, przypominania i présb
o dodatkowe wpfaty, zaplanowanej na sierpien. Darczyncy, ktérzy
dokonali juz jednorazowej darowizny na kampanie, otrzymali telefo-
niczne podziekowania i prosbe o dalsze zaangazowanie w te sprawe.

Grupa docelowa i centrum zainteresowania kampanii

Zwolennicy WSPA to mito$nicy zwierzat, ktorzy niekiedy postrzegaja ludzi jako
winnych okrucienstwa wobec zwierzat. Dlatego sg takze sympatykami innych
organizacji ochrony zwierzat, nie za$ tych zajmujacych si¢ miedzynarodowym
rozwojem. Aktywna baza danych WSPA sktada si¢ ze 104 000 osob, z ktorych
69 000 to regularni darczyncy. Sa to glownie kobiety po pigédziesigtym roku
zycia. Wigcej 0sob dotacza do organizacji, niz odchodzi, tak wigc baza stopniowo
si¢ zwieksza. Skokowy przyrost nastapit w 2007 roku, kiedy rozpoczeto pozyski-
wanie sympatykéw w Internecie, co okazato si¢ bardzo skuteczne. Ekipa WSPA
stara sie pozna¢ swoich zwolennikéw. Aby dowiedzie¢ sie o nich jak najwigcej,
Scisle wspotpracuje z kolegami z dziatu obstugi darczyncow.

Kampania przeciwko hodowli niedzwiedzi dla ich zo6tci korzystata z listow kie-
rowanych do konkretnego adresata, komunikacji internetowej i telemarketingu,
zeby:

e zacheci¢ sympatykéw do jednorazowej darowizny;

e dotrzec do,uspionych” jednorazowych i regularnych darczyrncéw,
aby odnowic ich wsparcie;

e zwrocic sie do aktywnych regularnych darczyncéw, aby zwiekszyli
wysokos¢ swoich wpfat;

e zaapelowad do wszystkich, by przytaczyli sie do kampanii na rzecz
powstrzymania hodowli niedZzwiedzi dla ich zékci.
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Swiatowe Towarzystwo Ochrony Zwierzat chciato, aby ich sympatycy w pelni
zaangazowali si¢ w kampanig nie tylko pod wzgledem finansowym, ale tez inte-
lektualnym i emocjonalnym. Apelowano, aby darczyncy wplacali, glosili swoje
zdanie, zapisywali si¢ i przekazywali informacje, dzigki czemu bytoby wida¢ peten
potencjat ich dziatania na rzecz sprawy.

WSPA stworzyta wielowatkowa kampanig, w ktoéra mozna zaangazowac si¢ na
wiele sposobow.

e Do présb o pojedyncze darowizny wykorzystano imiennie adresowane
listy, a takze spersonalizowane ulotki i r6zne wiadomosci elektroniczne
z dedykowanymi stronami docelowymi, wspierane przez bannery
i teksty na witrynie internetowej organizacji. R6zne wersje byty
skierowane do aktywnych sympatykéw, ,uspionych” darczyncow
jednorazowych oraz do 0séb wspierajgcych inne organizacje zajmujace
sie ochrong zwierzat w celu ich zwerbowania.

e W scenariuszu telemarketingowym wykorzystano koncepcje
stworzong przez agencje kreatywna, aby prowadzi¢ kampanie o wzrost
regularnych darowizn, zdobycie nowych sympatykéw i reaktywacje
dawnych regularnych darczyrncéw.

e Wykorzystano media tradycyjne (plakaty i ulotki) oraz internetowe
(e-akcja), aby aktywnie zaangazowad sympatykoéw w osiaggniecie celéw
kampanii. Proszono o wysytanie listéw do swojego deputowanego do
parlamentu i rzadu brytyjskiego, aby wsparli kampanie i wykorzystali
swoje wptywy do stopniowej likwidacji hodowli niedzwiedzi dla ich
z6kci. Wpisy w mediach spotecznosciowych réwniez rozpowszechniaty
informacje o kampanii, natomiast zwolennicy WSPA byli zachecani do
pisania i dzielenia sie osobistymi powodami, dlaczego chcg zatrzymac¢
hodowle niedzwiedzi dla ich z6kci.

Planowanie i przygotowania
Aby zintegrowac rozne watki kampanii, potrzebne byto staranne planowanie, po-

niewaz zawierata ona kilka przekazéw skierowanych do réznych grup przy uzyciu
wielu kanatéw komunikacji. Kluczowymi elementami byly:
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Opracowanie czesci kreatywnej

WSPA skorzystato w pracy tworczej z ustug agencji kreatywnej. Kiedy juz zapadta
decyzja co do tematu, personel zebral wszystkie dostgpne informacje odno$nie
projektu, zyskujac gruntowna wiedz¢ o obszarze dziatania. Nastepnie napisano
brief, w ktérym uwzgledniono cel apelu, hasto Hodowla niedzwiedzi dla ich Zétci
musi sie SKONCZYC. Wesprzyj nas teraz i poméz nam zakoriczy¢ to na zawsze,
grupe docelowq i pozadana reakcje odbiorcow.

Agencja rozwineta streszczenie w trzy koncepcje projektu apelu i sloganu. Po dys-
kusji wybrano koncepcje z wykorzystaniem analizy przypadku reprezentatywne;j
niedzwiedzicy Lily. Agencja miala ten pomyst rozwingé¢, natomiast hasto i projekt
wizualny przeszly jeszcze co najmniej dwie poprawki, zanim ostatecznie je zaak-
ceptowano.

Kreacje opracowana dla listownych apeli o darowizny zaadaptowano na stronach
internetowych, w szablonach e-maili i sloganach oraz w scenariuszu telemarketin-
gowym. Ten aspekt kampanii byt realizowany przez agencj¢ telemarketingowa.

Brief informacyjny

Baza danych do uzycia w komunikacji podzielonej na segmenty byta w catosci
stworzona wewnatrz organizacji. Istnialy rézne wersje apelu o wptaty w zalezno-
$ci od tego, czy sympatycy byli tylko jednorazowymi darczyncami, wplacali pewne
sumy jako dodatek do regularnych darowizn, czy wspierali inne organizacje chro-
nigce zwierzgta. Suma proponowanej darowizny byta spersonalizowana zgodnie
z historig wptat i nadrukowana przed wystaniem kazdego listu.

E-mail zostal wystany do 80 000 osdb, z ktérych 30 000 byto tez na liScie pocz-
towej. Wystano rézne wersje e-maila w zaleznosci od tego, czy dany odbiorca
otrzymat rowniez list poczta tradycyjna, czy byt bardzo warto$ciowym darczynca,
amoze byt dotad ,,uspiony”. Tre$¢ e-mali wysytanych do tych osob, ktore otrzymy-
waty réwniez list, byta formutowana w taki sposéb, by dopetniaty wersje pocztowa
(przyktadowy e-mail patrz Ryc. 5).
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Ryc. 5 Przykladowy e-mail

T
stormml [
PLEASE STOPIT.

-
.
.
-
.
-
-

Sogiety for the Protection of Animals

Dear Ms Vandersypen

What | am about to tell you doesn't make for easy reading. But | need you to
understand the horror a bear is subjected to when its bile is extracted. | need you to
understand because | need your help to make it stop. Please support help protect
bears from this cruelty with a donation of £15 to WSPA'’s Stop Bear Bile

Farming Fund today.

Let me tell you about Lily. | have given her that name — to those that farm her for her
bile, she is just a nameless commodity.

Lily is cramped in a tiny cage. Her head is injured and she has broken teeth from
butting and biting at the bars of her cage in repeated, hopeless attempts to free
herself. An open wound has been carved into her body in an act of horrific mutilation
It is through this wound that bile will be extracted from her gall bladder. Lily's bile will
be sold as an ingredient for use in medicines, even beauty products.

PLEASE STOPIT

What | am describing is happening not just to Lily but to thousands of bears every
day. Please give £15 to WSPA'’s Stop Bear Bile Farming Fund. Every pound
ive will be dedicated to stopping this terrible cruel

YOU CAN HELP STOPIT

Please help protect bears from this terrible cruelty. Please donate to WSPA's
Stop Bear Bile Farming Fund today.

Ve

Victor Watkins
Senior Wildlife Advisor, WSPA

PS We cannot stop bears being farmed without your help. Please give a
donation of £15 today to WSPA's Stop Bear Bile Farming Fund

Your supporter number is:
Qur reference is: EMA0356

Subscribe | Feedback | Website | Forward to a Friend | Donate
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Druk, obstuga listow i analiza reakcji odbiorcow

Napisano specyfikacje dla druku, zaproszono do sktadania ofert i wybrano do-
stawce. WSPA korzysta z ustug jednej agencji do realizacji druku, kopertowania
i wysytania listow, oraz innej do obstugi odpowiedzi — odbierania, ewidencji i ksig-
gowania darowizn oraz dzigkowania sympatykom. WSPA dostarczyta tre$¢ listow
z wyrazami wdzigczno$ci. Agencja zajmujaca si¢ reakcjami odbiorcow sktadata
dzienne raporty, aby WSPA mogta na biezaco odpowiadaé na postepy kampanii,
wysytajac dalsze e-maile z przypomnieniami, prosbami o przytaczenie sie do kam-
panii lub podziekowaniami i dalszymi informacjami.

Fragment tekstu promocyjnego

Zakladka Kampania przeciwko hodowli niedzwiedzi dla ich Zétci wciaz widnigje na
witrynie internetowej WSPA'

Ponizszy fragment apelu pokazuje ogélny obraz wiadomosci i ton, w ktérym zo-
stata napisana:

... niedzwiedzie takie jak Lily sq wcigz przetrzymywane w niewoli, poddawane nie-
wyobrazalnym cierpieniom fizycznym i psychicznym. Musimy zrobi¢ wigcej, zna-
cznie wigcej, aby na zawsze zlikwidowac hodowle niedzwiedzi dla ich Zofci. Jest to
duza gatqz przemystu i trzeba duzo zainwestowac, aby ja powstrzymac. Lecz nie moze
byc to powdd, by zawrdcic i poddac sie. Niedzwiedzie takie jak Lily potrzebujq cie.
Czy naprawde mozesz tolerowac swiat, w ktérym tak straszliwie cierpiq Lily i tysigce
niedzwiedzi takich jak ona? Wiem, Ze nie. Nie bgdzie to tatwe i zmiana nie nastgpi
szybko, ale musimy zwycigzy¢ — i wierze, ze z pomocq ludzi, ktorzy tak jak ty troszczq
si¢ o los niedzwiedzi, uda nam sig to zwycigstwo osiggnagc.

Wyniki

Apel poruszyt serca i wyobrazni¢ sympatykow WSPA. Wszystkie elementy kam-
panii spotkaly si¢ z bardzo dobra reakcja. Zamiast zniecheci¢ si¢ skala problemu
i dlugofalowa, niepewna natura rozwigzan, odbiorcy kampanii byli poruszeni

1  http://www.wspa.org.uk/wspaswork/bears/bearfarming/, odwiedzone 30 listopada 2011.
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Ryc. 6 Ulotka

DONATE NOW.

WSPA'S STOP BEAR
BILE FARMING FUND.

DONATE
SIGN UP
SPEAK OUT

YOU CAN
& STDP It

REMEMBER, EVERY PENNY GIVEN TO THIS APPEAL GOES
DIRECT TO THE WSPA STOP BEAR BILE FARMING FUND.

Across Asia, housands of bears ar held captive for years,
even decades; their bodies mutilated to carve a “channel”
through to their gall bladder so that their bile can be
eatratod as often as twioe a day,

W Bear bile farming
of animal cruedty

- possibly the worst form
i

W Bear bile larming is big - more than 12,000 bears
are involved across several countries, in a large and
profitable industry.

W Bewr bile farming is growing - farmers are trying to
expand the market by including bear bile in progucts

such as wine, shampoo and even toothpaste

W Bear bile essary - while many belbovs
bear bila has scme medical banefits, synthatic and
herbal alternatives exist.

W Bear bile tarming is wrong - WSPA is determined to
end it and is launching a special fund wiich will mean

WSPA has made imponant progress in our campaign o stop
bear bile farming. But it is not encugh. It can't be while
thousandss of bears ar sulfering unimaginable mental and
physical trauma. That's why WSPA is asking you 1o heip
establish our Stop Bear Bile Farming Fund 5o that we can
dramatically step up our campaign to stop this cruelty forever,
Tagether, we Gan STOP IT. Here's what you can do today:

LI to wess Stop Boar Bae Farming Fund. Every
penny you give will be dedicated to our campaign 1o siop
bear bile farming - for every bear, forever. Please give as
much a3 you can

10 Gur campaign 10 $top bears being lammed for
their bile. Sign your name 1a show that you will not tolerate
this cruelty and insist that the farming of bears for their blle
must stop.

by sharing your message about the cruelty of

we can dramatically step up our sfforts. tar bile farming and why it mast stop,

PLEASE M A DOMATION TODAY TO HELP LAUNGH
THE FIJIII! AND STOP BEAR BILE FARMING FOREVER.

[EETIE e ot avout the horrors of bear bile farming
20y 1 s 5105, WESPH will Shos YOuR TS50 01 OLs
website and you can help by sharing it with famiy,
collsagues and fiends - even your MP.

zZywym opisem cierpien, jakie ,,Lily”, ich anonimowa, lecz obdarzona imieniem
niedzwiedzica, znosita kazdego dnia. Zainspirowato ich proste (i wielokrotnie
powtarzane) hasto namawiajace do tego, by to ,,powstrzymac”.

Tysigce darczyncow odpowiedzialo na nie, robigc znacznie wigcej niz tylko doko-
nujac wplat. 26% z nich wystato tez wiadomo$¢, by okaza¢ wsparcie dla kampanii
Powstrzymaj hodowle niedzwiedzi dla ich zoétci, a 10 000 sympatykéw WSPA
podpisato internetowa petycje wzywajaca rzad brytyjski do wywierania naciskéw
na Koree Potudniowa, aby zlikwidowata ten handel.
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Zebrane pieniadze sfinansuja kampanie na rzecz ochrony niedzwiedzi na najbliz-
sze dwa lata, tak wigc przez jaki$ czas ten temat nie moze by¢ ponownie uzywany.
WSPA bedzie informowac o postgpach kampanii w sprawozdaniach na papierze
i w biuletynie e-mailowym oraz na swojej stronie internetowej. Kiedy i jesli apel
zostanie powtorzony, darowizny nie beda juz ograniczane do tylko jednego celu.

TabelaS5 Wyniki kampanii przeciwko hodowli niedZwiedzi dla ich zékci
Darowizny pieniezne (,ciepty” apel w listach kierowanych do konkretnego

adresata, ,zimne” pozyskiwanie srodkéw poprzez wymiane baz darczyncéw,
komunikacje internetowa)

Prognoza Wynik

Liczba odpowiedzi 7719 15222
Odsetek odpowiedzi 4,47 % 7,07 %
Przychod 182 532 GBP 350 069 GBP
ROI 3,00 4,57

Kampania telemarketingowa (zwiekszenie sumy regularnych darowizn, zdo-
bywanie nowych darczyncéw i reaktywacja regularnych wptat)

Prognoza Wynik

Liczba odpowiedzi 4862 4405
Odsetek odpowiedzi 26 % 22 %
Przychod 175032 GBP 199 385 GBP
ROI 1,55 1,61

Kampania lobbingowa

Liczba osob, ktore podjety dziatanie on-line 11 148
Liczba 0s6b sktadajacych oswiadczenie 8044
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Whioski

o Wazne jest posiadanie wyraznej koncepcji przewodniej, takiej jak
~potezny gniew” u WSPA, ktdra stanowi jasna wytyczna do dziatania
i wzmacnia wszystkie formy komunikacji.

¢ Nalezy zdoby¢ numery telefonéw i adresy e-mail od zwolennikéw
organizacji wraz z pozwoleniem na ich wykorzystanie, aby mie¢
mozliwo$¢ wzmacniania przekazu z listéw kontaktem e-mailowym
i/lub telefonicznym.

e Wazne jest, aby fundraiserzy poparli projekt bedacy tematem ich apelu
gruntownymi badaniami. Dzieki temu beda w stanie udzieli¢ agencji
kreatywnej (lub swoim ludziom, jesli kampania jest prowadzona
samodzielnie) jak najwiecej informacji. W rezultacie powstanie tekst,
ktéry wywota zywy odzew wsrdd odbiorcow.

e Nalezy poswiecic¢ troche czasu i pracy, aby podzieli¢ odbiorcéw na
grupy, tak aby otrzymywali wiadomosci jak najlepiej spersonalizowane
i dostosowane do ich preferowanych kanatéw komunikacji oraz metod
i wysokosci wptat.

e Mozna stworzy¢ efekt analizy przypadku, nawet nie dysponujac
historig konkretnego osobnika: wystarczy, ze bedzie on w petni
reprezentatywny. Zindywidualizowanie narracji przez umieszczenie
»-anonimowej, lecz obdarzonej imieniem” niedzwiedzicy pozwolito
odbiorcom na stworzenie wiezi emocjonalne;j.

e Jest wyjatkowo wazne, by osoba podpisujgca sie pod listem z apelem
rzeczywiscie dziatata ,na pierwszej linii frontu”. Odbiorcy maja wtedy
poczucie, ze ich pieniagdze spowodujg prawdziwg zmiane.

e Zyweialarmujace opisy hodowli niedzwiedzi sprawiaty, ze sympatycy
byli poruszeni kampania, mimo ze jej cele byly dtugoterminowe i nie
przedstawiono zadnej konkretnej strategii ich osiggniecia. Chociaz
organizacji rozwojowej zdobywajacej fundusze na pomoc ludziom
trudno bedzie uzy¢ tak drastycznego i wstrzasajacego jezyka, mozna
tu zastosowac skuteczne podejscie, jakim jest uzycie szczegétowych
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i poruszajacych opiséw w celu pozyskania srodkéw na dtugofalowe
cele kampanii.

Nalezy czesto sporzadzac sprawozdania dotyczace odzewu na
kampanig, tak aby w razie potrzeby mozna byto whasciwie zareagowac.

Nalezy by¢ przygotowanym na sukces — WSPA przy planowaniu
obstugi odpowiedzi oraz ustaleniach dotyczacych podziekowan byta
nastawiona na znacznie mniejszg liczbe darczyncéw. Oznaczato to,
ze przy e-mailach z przypomnieniem trzeba byto bra¢ pod uwage, ze
darowizna mogta juz zosta¢ dokonana, ale jeszcze niezarejestrowana.
Personel musiat tez recznie liczy¢ donacje, aby méc wiasciwie
przeprowadzi¢ dziatania kampanijne.

Sukces powinien stac sie punktem wyjscia dla przysztych dziatan. Mimo
ze WSPA nie posiada dodatkowych srodkéw, organizacja wykorzystata
szanse i rozszerzyta tre$¢ swoich apeli, aby objety zaréwno kampanie,
jak i prosby o regularne darowizny do swobodnego wykorzystania.

Podsumowujac, to opracowanie pokazuje, jak silna kreacja, dobra integracja ka-
natéw komunikacji oraz gotowos$¢ do wykorzystania szansy i budowania nowych
inicjatyw na bazie odniesionego sukcesu moze sprawic, ze temat postrzegany jako
staby zamieni si¢ w bardzo udang akcje.
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Woda dla Sudanu: wspoétpraca miedzy
Polska Akcja Humanitarng i Polskim Dys-
trybutorem Butelkowanej Wody Mineralnej

~Polskie Zdroje” oraz marka Cisowianka'

(o)

Aleksandra Gutowska PRZYPADKU

Kampania Wodna wystartowata w 2004 roku dzieki Polskiej Akcji Humanitarne;j.
PAH zbiera pienigdze na projekty wodne i sanitarne w Czeczenii, Iraku, Afgani-
stanie, Sri Lance oraz obecnie w Sudanie Potudniowym. Nie jest to jednak jedyny
cel kampanii. Zamiarem organizacji jest takze u§wiadomienie Polakom, Ze woda
jest najcenniejszym bogactwem naturalnym i Ze jej zasoby nie sg nieskoniczone.
Czes¢ akeji fundraisingowej oparta jest na spotecznie zaangazowanym marketingu
wody butelkowanej Cisowianka. Chociaz marketingu spotecznie zaangazowanego
nie kwalifikuje si¢ jako pozyskiwania funduszy od oséb prywatnych (darowizna
pochodzi z zysku firmy produkujacej wodg), moze stanowi¢ to dobry przykiad ta-
czenia indywidualnych korzysci konsumentdw z potrzebami ludzi mieszkajacych
w dalekich krajach. W tym sensie kampania ma mozliwo$¢ zwiekszania $wiado-
mosci odbiorcow, co moze si¢ przyczyni¢ do prywatnych darowizn klientow.

Polska Akcja Humanitarna?

Polska Akcja Humanitarna jest najwigkszg pozarzadowa organizacja rozwojowa
w Polsce, dziatajaca od 1992 roku. Zatozyta ja Janina Ochojska, obecnie prezeska

1 Woda Cisowianka jest produkowana przez Nateczow Zdrdj i rozprowadzana przez Polskie Zdroje
(sprzedaz, marketing, PR).

2 Chciatabym podzigkowa¢ za pomoc pani Oldze Blumczynskiej, rzeczniczce prasowej w PAH, ktora
udzielita mi pozytecznych informacji o historii PAH, jej dziataniach i Kampanii Wodnej.

3 Janina Ochojska (woli, by méwi¢ do niej Janka) urodzita si¢ 12 marca 1955 r. w Gdansku. W 1984 r. prze-

niosta si¢ do Francji, gdzie zaczeta pracowaé dla francuskiej organizacji humanitarnej Equilibre,
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zarzadu. Zainspirowaly ja dziatania Fundacji Equilibre, francuskiej organizacji
humanitarnej, w ktdrej pracowata jako wolontariuszka odpowiedzialna za koor-
dynacje wsparcia dla ofiar wojny domowej w bytej Jugostawii. W grudniu 1992
roku Janina Ochojska zorganizowata pierwszy konw6j do Sarajewa w ramach
polskiego wydzialu Fundacji Equlibre (nazwg¢ Polska Akcja Humanitarna nadano
mu w 1994 roku).

Celem organizacji jest stworzenie lepszego Swiata, zmniejszenie liczby cierpia-
cych i promocja warto$ci humanitarnych przez zapewnianie pomocy charytatyw-
nej i rozwojowej, a takze prowadzenie dziatalno$ci na rzecz edukacji spoteczne;.
W roku 2011 PAH zatrudniata okoto 70 pracownikéw i ponad 90 wolontariuszy
pracujacych w Warszawie, Toruniu, Krakowie, a takze na misjach zagranicznych.
PAH ma kilka dziatow: Misje zagraniczne, program Pajacyk?, Centrum pomocy
uchodzcom i repatriantom, Dziat edukacji humanitarnej. Dzialalno$¢ zagraniczna
polega na zwigkszaniu dostepu ludzi do urzadzen sanitarnych, zapewnianiu wody
pitnej i dobrej edukacji, oraz — w przypadku sytuacji kryzysowych — na pomocy
humanitarnej. Na dzien dzisiejszy PAH dziata w ponad 40 krajach (Afganistan,
Sudan, Irak, Czeczenia®, Sri Lanka, Liban i inne). Obecnie posiada misje w Suda-
nie Potudniowym i Palestynie, a takze dostarcza pomoc humanitarna do Libii°.

Programy, projekty i dziatania Polskiej Akcji Humanitarnej sa finansowane
z roznych zrdodel. PAH otrzymuje granty z Fundacji Forda, Fundacji im. Stefana
Batorego, International Rescue Committee, ECHO, EuropeAid, INTI, Migdzyna-
rodowego Komitetu Czerwonego Krzyza, polskiego Ministerstwa Spraw Zagra-
nicznych, Biura ds. Koordynacji Pomocy Humanitarnej, UNHCR-u, UNICEF-u,
Swiatowej Organizacji Zdrowia i wielu innych polskich i miedzynarodowych
instytucji i organizacji.

udzielajac pomocy polskim szpitalom i organizujac konwoje z pomoca humanitarna do Bo$ni.
Otrzymata wiele nagrdd i odznaczen. W 1994 r. otrzymata od Wspdlnoty Europejskiej tytut Kobiety Europy.
Rok pézniej Janka otrzymata nagrode Pax Christi International Peace Award, natomiast w 2010 r.
nagrode Lecha Walesy za swoja dziatalno$¢ humanitarna. Wigcej informacji na: www.pah.org.pl.

4 Pajacyk jest kampania majaca na celu zapewnienie positkow najbiedniejszym uczniom w oddalonych
rejonach Polski.

5 Czeczenia jest czgScig Rosji.

6 Wmarcu2011r.
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Polska Akcja Humanitarna uruchomita program Payroll (sktadki pracownicze). Jest
to program lojalnoSciowy i partnerski skierowany do prywatnych firm i/lub ich pra-
cownikéw. Program Payroll wigze si¢ z regularnymi (np. comiesigcznymi) wptatami
(stala suma badz odsetek pensji) na rzecz PAH. Program lojalno$ciowy opracowano
tak, aby zaangazowatl we wsparcie dla organizacji nie tylko firme, lecz takze jej klien-
tow. Dobrym przyktadem jest wspotpraca PAH-u z BP (British Petroleum) w ramach
programu Pajacyk. Kazdy klient BP, nalezacy do klubu partnerskiego BP, otrzymuje
punkty za kazdorazowy zakup czy ptatno$¢ wykonana na stacjach BP. Nastepnie klient
moze wymienic¢ te punkty na prezent z katalogu lub wesprze¢ program Pajacyk.

Programy partnerskie opracowywane sg w Scistej wspotpracy z firmami z pry-
watnego sektora. W zalezno$ci od warunkow wspotpracy istnieje kilka rodzajow
kooperacji: partnerstwo zwykte, srebrne, zltote i strategiczne’.

Kampania Wodna

,Kryzys wodny to nasz wspolny problem!” — tak brzmi motto Kampanii Wodnej
rozpoczetej przez Polska Akcje Humanitarna. Kampania sktada sig z kilku inicja-
tyw. Sg to miedzy innymi imprezy organizowane, by uczci¢ Swiatowy Dziet Wody
(22 marca), w ktorych uczestniczy wiele polskich staw. Urzadza sie takze tak
zwane Niebieskie Koncerty. Sa to wydarzenia muzyczne poswiecone Kampanii
Wodnej, organizowane przez artystow, natomiast przychody z biletow przeka-
zywane sg do PAH-u. Dodatkowo wyprodukowano i wystawiono na sprzedaz
w sklepie internetowym PAH-u kilka nowych produktéow (kropelki wody z na-
pisem ,,Zbieram wode” czy koszulki z napisem ,Woda dla Afryki”), z ktérych
dochéd wspiera Kampanie Wodna.

Akcja jest takze do$¢ mocno widoczna w Internecie. Uruchomiono witryny
www.wodapitna.pl (PAH) i www.cisowianka.pl/sudan.php (Cisowianka), aby
informowac o dziataniach kampanii, a takze dzieli¢ si¢ danymi, wiedzq i materia-
tami edukacyjnymi z osobami zainteresowanymi kwestig kryzysu wodnego.

Kampania ma bardzo szerokie wsparcie mediow®. W kilku przypadkach misje
Polskiej Akcji Humanitarnej byly opisywane przez dziennikarzy. W rezultacie

7  Wigcej informacji na: www.pah.org.pl .

8  Czystawoda dla kazdego, “Fakt: Gwiazdy”, 26.03.2010.
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powstaly artykuly i audycje radiowe na temat kryzy-
su wodnego’. Ich rola byto nie tylko informowanie
polskiego spoleczenstwa o problemie i dziatalnosci
PAH-u, ale tez edukacja i aktywizowanie odbiorcow
poprzez rozwijanie poczucia solidarno$ci i empatii
z tymi, ktorzy cierpia z powodu braku wody.

Wedlug Grzegorza Grucy, specjalisty PAH-u ds.
fundraisingu, dzigki Kampanii Wodnej okoto 60%
Polakéw ma teraz Swiadomos$¢ wartoséci wody pitnej
i problemow zwigzanych z brakiem dostepu do niej*°.
Poréwnuje to z sytuacja z 2004 roku (w ktérym kam-
pania wystartowata), kiedy to wiekszo$¢ polskiego
spoleczenstwa w ogoéle nie zdawata sobie sprawy
z tego problemu. Podkres$la, Ze oprécz imprez or-
ganizowanych przy udziale réznych znanych oséb
i znacznym zainteresowaniu mediéw, to rowniez pro-
mocja wspodtpracy PAH-u z Cisowianka, skierowana
na budowe studni w Potudniowym Sudanie, pomogta
zwigkszy¢ swiadomo$¢ spoteczna.
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Cisowianka — wspétpraca z Polska Akcja Humanitarna

Cisowianka to marka Polskiego Dystrybutora Butelkowanej Wody Mineralne;j
»Polskie Zdroje”, produkowana przez Nateczéw Zdroj, jedna z najwigkszych pol-
skich firm na rynku butelkowanej wody mineralnej. Wedtug Nielsena w 2008 roku
liderem rynku w sprzedazy wody byt Danone (30,9% sprzedazy i 22,8% udziatu
w rynku). Danone jest rowniez wiascicielem marki Zywiec Zdro6j, najpopularniej-
szej wody mineralnej na rynku. Inni producenci o najwiekszym udziale w rynku
w 2008 roku to: Nateczow Zdroj (8,1 %), Nestle Waters (7,1 %), Coca Cola HBC
Polska (5,6 %), Muszyna (2,7 %), Zaklad Uzdrowisk Ktodzkich (2 %), Bewa
(2 %), Ustronianka (1,9 %) i Hoop (1,8 %). Producenci o najwi¢kszej sprzedazy

9  Studnie ratujq zycie, “Fakt: Wroctaw”, 25.03.2010; M. Rebata, Co wybiorg pasterze? ,,Newsweek” nr 15,

04.042010, oraz tegoz, Mieszkaricy potudniowego Sudanu chcq si¢ odtqczy¢ od pétnocy kraju. Pytanie, czy

zdadzq egzamin z niepodlegtosci, “Newsweek” nr 15, 11.04.2010.
10 Wedlug ankiety zamoéwionej przez PHAw 2010 r.
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w 2008 roku to Nestle Waters (9,8 %), Coca Cola HBC Polska (9,4 %), Nateczow
7droj SA (6,9 %), Muszyna (3,5 %), Hoop (2,9 %), Zaktad Uzdrowisk Ktodzkich
(2,6 %), Ustronianka (2 %) i Bewa (1,1 %).

Cisowianka produkowana jest od 1979 roku. Zrédia wody potozone sa w poblizu
rzeki Cisy pod Nateczowem. Obecnie Cisowianka wytwarzana jest przy uzyciu
zaawansowanego pod wzgledem technologicznym sprzetu, a specjalne, bardzo
szczegotowe testy laboratoryjne gwarantuja wysoka jako$¢ produktow.

Polska Agencja Humanitarna od samego poczatku Kampanii Wodnej zamierzata
wejs¢ w partnerski uklad z producentem wody mineralnej. Poczatkowo firmy
nie odpowiadaty na proéby i propozycje przesytane przez fundraiserow PAH-u.
W potowie 2008 roku managerowie Cisowianki zaoferowali wspotpracg oparta
na CRM (cause-related marketing, czyli marketing zaangazowany spotecznie)!'.
Stworzyli nowy produkt, wod¢ w butelkach o pojemnosci 0,33 1. Wplywy z jej
sprzedazy zostaly wykorzystane na wsparcie Kampanii Wodnej. Dochdd waha-
jacy sie miedzy 10 a 25% kosztu jednej butelki, zaleznie od kosztow produkcji
i dystrybucji, byt przekazywany przede wszystkim na budowg studni w Sudanie
Potudniowym (obecnie kampania skupia si¢ na budowaniu studni w innych kra-
jach Afryki). Nowa Cisowianka rézni sie¢ w wielu aspektach od innych podobnych
produktéw firmy. Jest skierowana gtéwnie do kobiet. Butelka ma pojemnos$¢ tylko
0,33 1, przez co jest wystarczajaco mata, by zmiesci¢ si¢ w damskiej torebce. Jest
ciekawie zaprojektowana, a etykietka zawiera informacje o wspotpracy PAH-em.

Oproécz wprowadzenia nowego produktu Cisowianka zainicjowala szeroko za-
krojone dziatania marketingowe i promocyjne. W wigkszosci gtownych polskich
miast pojawily si¢ reklamy zewngtrzne informujace o wspotpracy Cisowianki
i Polskiej Agencji Humanitarnej, ktorej celem byto poprawienie dostepu do wody

11 Pomyst Cisowianki jest bardzo podobny do kampanii zorganizowanej przez Danone (producenta
butelkowanej wody mineralnej Volvic) we wspotpracy z World Vision z marca 2008 r. Volvic 11=101
jest projektem edukacyjnym i fundraisingowym. Ma na celu budowanie studni w Ghanie, Malawi, Mali,
Zambii i zapewnienie 1,7 miliarda litréw wody pitnej miejscowym spoteczno$ciom w oddalonych obsza-
rach oraz przeprowadzenie szkolen dotyczacych korzystania i konserwowania studni. Partnerzy sa silnie
przekonani, ze ich program poprawi jako$¢ zycia w Afryce. Kampania jest oparta na strategii marketingu
zaangazowanego spolecznie. Za kazdy sprzedany litr naturalnej wody mineralnej Volvic lub Volvic
Touch of Fruit z logo programu firma zapewni 10 [ wody krajom afrykanskim. Wigcej informacji na:

www.volvic.co.uk.
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pitnej w Sudanie Potudniowym. W 2010 roku dom mediowy Clear Channel udo-
stepnit 2000 tablic City Light i 850 reklam 6m x 3m w miastach na terenie catego
kraju. Marketing, dziatania promocyjne i kontakty z mediami byly koordynowa-
ne przez firm¢ PURE PR. Jak mowi Katarzyna Pioro z PURE, koszty nie byly
wysokie, poniewaz partnerzy zgodzili si¢ na wymiang barterowa swoich ustug!?.
Akcje wspieraly TVN (najwigksza telewizja prywatna w Polsce), Polskie Radio,
Onet.pl, National Geographic Channel, Zumi.pl i czasopisma: "Zwierciadto",
"Cogito", "Victor" i "Gimnazjalista".

Wspotpraca migdzy PAH-em a Cisowianka w ramach kampanii Woda dla Sudanu
zostata nazwana Akcja dla Sudanu. Oficjalnie rozpoczeto ja w listopadzie 2008
roku i co roku podpisywane sa nowe umowy miedzy partnerami. W 2010 roku
uczestnicy akcji postanowili opublikowa¢ wyniki swoich wspdlnych dziatan.
Pierwsze studnie, sfinansowane z zyskow ze sprzedazy butelek Cisowianki 0,33 1,
zbudowano w marcu 2010 roku. Do marca 2011 PAH otrzymata od Cisowianki'®
w sumie 180 000 PLN (45 000 Euro)*.

W wyniku kampanii kazdego dnia zapewniano wodg¢ pitng pigciu tysiagcom Su-
danczykow. Ponadto eksperci z Cisowianki — poprzez wyglaszanie wyktadoéw
i branie udzialu w dyskusjach naukowych — zaangazowani sa w cz¢$¢ edukacyjna
Kampanii Wodnej. Cisowianka, we wspdtpracy z National Geographic Channel,
zamdwita u TNS OBOP sondaz, w ktérym pytano Polakow, czy sa Swiadomi prob-
lemu braku wody na $wiecie i w swoim kraju. Prawie 80% respondentéw zadekla-
rowalo, Ze woda jest najwazniejszym bogactwem naturalnym i Ze sa $wiadomi jej
niedobordw, szczegdlnie w Afryce. W 2009 roku Agata Buzek, mtoda, uznana nie
tylko w Polsce polska aktorka, zostata ambasadorka akcji Woda dla Sudanu.

Akcja Woda dla Sudanu zdobyta kilka nagrdéd. Otrzymata tytut ,,Kampanii spo-
tecznej roku 2009” w kategorii wspotpraca NGO i biznesu, nadany przez Funda-

12 Firma nie chciata udostepnic¢ bardziej szczegétowych informacji. Przyczyny, ktére podano: naruszytoby
to zasady wspotpracy miedzy partnerami, niektorzy z nich pomagali Kampanii Wodnej przez dtuzszy
czas i warunki sa wynikiem udanej kooperacji, dobrej rozpoznawalnosci i obecnosci w mediach.

Warto zauwazy¢, ze PAH przeniosta nacisk z rezultatéw krétkoterminowych na dtugoterminowe.
‘Woli skupi¢ si¢ na budowaniu partnerstwa zamiast na przypadkowo otrzymywanych duzych sumach
pieniedzy.

13 Cisowianka przekazata $rodki pomniejszone o koszt produkgji.

14 ‘W 2010 r. obroty Cisowianki wyniosty okoto 34 000 000 PLN (8 500 000 euro).
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cje Komunikacji Spotecznej'®. Jury napisato w werdykcie, ze kampania otrzymata
nagrode, poniewaz prowadzono ja przez dluzszy czas przy uzyciu zroznicowa-
nych metod i zawierata bardzo znaczacy komponent zwickszania §wiadomosci
spotecznej o jednym z najistotniejszych §wiatowych probleméw. W kwietniu
2010 i marcu 2011 roku Cisowianka otrzymata tytut Superbrand (od specjalistow
z dziedziny marketingu, brandingu i promocji) za swoja wyjatkowo$¢ i uczci-
wos¢. Grzegorz Gruca wskazuje, Ze o sukcesie tej wspolpracy zadecydowato kilka
waznych aspektow: bliskie partnerstwo, widocznos¢, konsekwencja i spdjnosé
wszystkich dziatan i akcji.

Kampania Woda dla Sudanu uznawana jest za udane przedsi¢wziecie zarowno
przez sektor biznesu, jak i przez organizacje pozarzadowe. Pojawilo sie jednak
kilka btedéow i negatywnych skutkdéw wspoélpracy, a takze przeszkod do poko-
nania.

Nowy produkt — Cisowianka w butelkach 0,33 1 - jest dostepny tylko w niektérych
sklepach i supermarketach'¢. Szeroko zakrojona kampania doprowadzita do nie-
porozumien wsérdd konsumentdéw, ktorzy mysleli, ze dochody przekazywane na
Kampani¢ Wodna pochodza ze sprzedazy wszystkich produktéow Cisowianki.

W 2010 roku Cisowianka postanowita opublikowaé wyniki akcji. Z informacji
umieszczonych na reklamach zewnetrznych wynikato, ze pie¢ tysiecy Sudanczy-
kéw uzyskato dostep do wody pitnej. Biorac pod uwage, jak dtugo PAH i Ciso-
wianka wspoétpracowaty oraz jak duza byta skala dziatan promocyjnych — liczba
ta wydawata si¢ do§¢ mata. Co wazniejsze (z perspektywy organizacji), wiele 0sob
zaczeto mysleé, ze ogdlne wyniki dziatan PAH-u w Sudanie Potudniowym nie sa
zbyt imponujace. Z drugiej strony Cisowianka podj¢ta ryzyko wspierania projek-
tow realizowanych w krajach politycznie niestabilnych.

W 2009 roku kilka organizacji pozarzadowych (w tym PAH) zostato usunigtych
z prowincji Darfur w Sudanie. Sprawa ta byla komentowana w polskich mediach.
Niestety prawie nie pojawiaty si¢ informacje o tym, ze PAH wciaz dziatala w potu-
dniowej czeSci kraju, co wptyneto na wyniki akcji Woda dla Sudanu w 2009 roku.

15 Wiecej informacji na: www.kampaniespoleczne.pl/konkurs.
16 Wedtug Katarzyny Pioro jest to wynik polityki sprzedazy wielu supermarketow, ktdra nie sprzyja

dziatalno$ci charytatywne;j.
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Akcja Woda dla Sudanu stata sie synonimem wspotpracy migedzy Cisowianka
a Polska Agencja Humanitarna. Inicjatywa ta jest silnie kojarzona wtasnie z tymi
dwiema markami. PAH-owi moze by¢ trudno wlaczy¢ nowe firmy do Kampanii
Wodnej i zapewni¢ im podobne mozliwo$ci zaistnienia na rynku przy uwzgled-
nieniu takze ich konkurencji. Z powodu szerokiej promocji i dziatann PR-owych
wiele firm i 0séb prywatnych chce zaangazowacé sie w Kampanie Wodna. Moz-
liwym rozwigzaniem jest znalezienie nowych obszardéw rynku do zajgcia przez
nowych partneréw, ktore wcigz w jaki$ sposdb wiaza si¢ z ,woda”, np. zamiast
szuka¢ nowego producenta wody mineralnej, moze lepszym pomystem bytaby
wspotpraca z producentami armatury fazienkowe;.

Cisowianka to czotowy producent wody mineralnej w Polsce. Dla pozarzadowe;j
organizacji rozwojowej utrzymanie partnerskich relacji z tak silng firma jest wy-
zwaniem. Jest nim takze wynegocjowanie zmian w jej dziataniach. Natalia Cwik
z Forum Odpowiedzialnego Biznesu podkresla, ze w ogo6lnej dziatalnosci firmy
nalezy wprowadzi¢ kodeks spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, tak aby jej po-
lityka byla spdjna i transparentna. Kilka miesiecy temu Cisowianka wprowadzita
nowy produkt pod nazwa ,,Cisowianka Perlage”. Butelka jest zrobiona z grubego
plastiku, co jest niezgodne z deklaracjami firmy o wspieraniu zréwnowazonego
rozwoju. Partnerska organizacja powinna by¢ dobrze poinformowana i zainte-
resowana dziataniami firm, z ktérymi wspdtpracuje, inaczej moze zacza¢ tracié
swoja reputacje spoteczna'’. Wydaje si¢ godne polecenia, aby organizacja powtor-
nie przemyslata wspotprace, ktora jest sprzeczna z jej kodeksem postepowanials.
Mozna powiedzie¢, ze managerowie Cisowianki podj¢li odwazna decyzje, aby
przytaczy¢ sie do Kampanii Wodnej PAH-u i zapewni¢ wsparcie dla projektu
w Sudanie. Opinia publiczna w Polsce wciaz nie interesuje si¢ problemami krajow
rozwijajacych si¢. Producenci produktéw konsumenckich wybieraja zwykle
problemy blizsze swoim klientom pod wzgledem geograficznym, czyli dziataja

17 W czerwcu 2010 r. na stronie internetowej polskiego sektora pozarzadowego www.ngo.pl opublikowano
artykut autorstwa aktywisty Amnesty International o wspdtpracy miedzy PAH-em a Dow Chemicals. PAH
otrzymat w czerwcu 2010 r. znaczaca sume pieniedzy od firmy Dow Chemicals na budowanie doméw dla
0s0b, ktore stracity caly majatek w powodzi. Tymczasem Dow Chemicals jest oskarzone o przyczynienie si¢
do jednej z najwigkszych katastrof przemystowych w Indiach, w wyniku ktérej zgingto wiele osob.

18 Historia wody butelkowanej (http://storyofstuff.org/bottledwater/) to interesujacy film krétkometrazowy
pokazujacy, ze produkcja butelkowanej wody mineralnej zanieczyszcza srodowisko. Popyt na produkt nape-
dzany jest przez strategie sprzedazy pokazujaca wod¢ mineralna jako znacznie zdrowsza, chociaz badania

dowiodly, ze takie stwierdzenie jest fatszywe. Film miat premiere w Miedzynarodowym Dniu Wody w 2010 r.
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raczej na poziomie lokalnym lub narodowym. Natalia Cwik podkre§la, ze trudno
jest ocenié, czy Cisowianka rzeczywiScie zapoczatkowata nowy trend wsrdd pol-
skich firm, poniewaz kooperacja z PAH-em zaczg¢ta sie w listopadzie 2008 roku
i od tamtej pory nie pojawily si¢ Zadne podobne inicjatywy.

Przysztos¢ wspotpracy miedzy NGDO
a firmami w Europie Srodkowej

Od momentu wstapienia Polski do Unii Europejskiej i stworzenia polskiego syste-
mu pomocy rozwojowej powstato wiele nowych pozarzadowych organizacji roz-
wojowych (NGDO). Organizacje te operuja gléwnie w krajach post-sowieckich
oraz Globalnego Potudnia. Pomimo tej ewolucji polski sektor prywatny nadal nie
jest w petni zaangazowany w polski system pomocy rozwojowej, chociaz jest kilka
wyjatkow, do ktorych nalezy Cisowianka.

Polscy konsumenci nie maja duzej wiedzy na temat sytuacji w krajach rozwijaja-
cych sie. Co wazniejsze, ttumaczg swdj brak zaangazowania tym, ze ,,Polska jest
biednym krajem” i ,,u nas tez jest wiele glodnych dzieci”. Producenci doskonale
wiedza o tych tendencjach i sa bardziej sktonni wspiera¢ sprawy lokalne (lub —
jesli maja wigksze mozliwo$ci — ogdlnokrajowe).

Polskie korporacje i reprezentanci sektora biznesowego sa $wiadomi kwestii
zréwnowazonego rozwoju (poprzez Multinarodowe Korporacje), ale nie zaczetly
jeszcze zmienia¢ swojej polityki i strategii przyjmowania takiego podejécia. Nie
uwazajq sie za cztonkdéw globalnego systemu i nie sadza, ze ich firma powinna
angazowac sie w dziatalno$¢ charytatywna w imie $wiatowej solidarnosci i odpo-
wiedzialno$ci. Z drugiej strony rynek w Polsce zmienit si¢ wyraznie w ostatnich
dwudziestu latach’. Sklepy oferuja szeroki wybor produktow podobnej jakosci
i o zblizonych cenach®. Potrzebne sa inne wskazniki, ktore zachecilyby kon-
sumenta do wyboru konkretnego produktu. W takich przypadkach spoteczna
odpowiedzialno$¢ producenta moglaby sta¢ si¢ kluczowym i decydujacym argu-
mentem.

19 Po1989r.
20 Okoto 70% Polakéw podejmuje decyzje, kierujac si¢ cena.
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Sukces w pozyskiwaniu Srodkow ze Zrodet prywatnych jest $cile powiazany z wa-
runkami, jakie spoteczenstwo kreuje dla dobroczynnosci. Darczyncy musza wzigé
pod uwage istnienie potrzeby w spoteczenstwie i ewentualnie dowiedzie¢ si¢ na
ten temat wiecej. Musza sie zorientowaé, jak duze moze by¢ ich wsparcie i na jaki
cel beda chcieli go udzieli¢. Poza tym musza posiada¢ odpowiednie narzedzia,
ktore postuza nie tylko do udzielenia wsparcia, ale tez do weryfikacji sposobu
i stopnia jego wykorzystania. Nie kazdy darczynca bedzie korzystat z kazdego
dostepnego narzedzia czy metody. Organizacje chcace pozyskac szerokie grono
ofiarodawcoéw musza da¢ im do dyspozycji wiele sposoboéw zaangazowania. Co
wigcej, z perspektywy darczyncy, jesli ma on dokona¢ wplaty, to musi istnie¢
infrastruktura, ktéra mu to umozliwi. Dostepno$¢ takiej infrastruktury i jej wyko-
rzystanie stymuluje zaangazowanie ofiarodawcow, ktorzy sami z siebie nigdy nie
zdecydowaliby si¢ na wsparcie dziatalno$ci filantropijne;j.

W tym rozdziale zagtebimy sie w kilka przyktadow mechanizmoéw i strategii, ktore
pomagaja budowac taka infrastrukture badz sa jej elementami sktadowymi. Pod
pojeciem mechanizmoéw i strategii rozumiemy procedury oraz narzedzia, ktore
umozliwiajg udzielanie datkow badz je utatwiaja. Moga one wynikac z legislacji,
wytycznych instytucjonalnych oraz przyjetych zwyczajow lub tradycji i kultury (np.
procedury i wytyczne dotyczace zbiorek publicznych, dialogu bezposredniego lub
narzedzia stuzace do prezentacji mozliwo$ci zostania darczynca w mediach itp.).

Pierwszym warunkiem pozyskania ofiarodawcy jest znalezienie okazji, by zwro-
ci¢ sie do niego/niej z apelem. Przy pozyskiwaniu $srodkéw od oséb prywatnych
trzeba znalez¢ odpowiednie kanaly, ktore umozliwia dotarcie do dziesiatkow
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tysiecy potencjalnych darczyncow. W tym obszarze istotna jest rola nowych
mediow, czemu poswigcamy szczegOlnie duzo uwagi w sekcji dotyczacej fun-
draisingu w spoleczenstwie cyfrowym i sieciowym. Jednak dla wigkszej czesci
spoteczenstwa tradycyjne media nadal odgrywaja wazna role. Niewatpliwie wi-
doczno$¢ organizacji rozwojowej w mediach tradycyjnych znaczaco przyczynia
si¢ do sukcesu w fundraisingu.

Ten rozdziat otwiera studium przypadku autorstwa Christine Taylor Jak mate
charytatywne organizacje rozwojowe wykorzystujq szanse zwiqzane ze wspotpracq
partnerskq: dziatalnos¢ AMREF UK. Zwyczaj, aby brytyjskie medium drukowane
z tradycjami udzielalo NGO-sowi wybranemu w konkursie przed$wiagtecznym
miejsca na pierwszych stronach, umozliwit relatywnie matej i mato znanej orga-
nizacji rozwojowej zdobycie popularnosci i znaczace rozszerzenie zakresu swoich
dziatan fundraisingowych.

Nowy model prezentacji organizacji non-profit w mediach publicznych stworzo-
no w Polsce. Jego cze$¢ stanowi zarzadzenie, ktére wymaga od panstwowych
telewizji i radia, aby zapewnily czas antenowy dla organizacji pozytku publiczne-
go. Tak jak z kazdym nowym narzedziem, jego wprowadzenie wiaze si¢ z wielo-
ma dylematami, natomiast jego efektywno$¢ i skuteczno$¢ musza by¢ jeszcze
potwierdzone w praktyce. Ilona Itowiecka-Tanska potraktowata te kwesti¢ bar-
dziej szczegdtowo w swojej analizie zatytutowanej Obietnica mediow publicz-
nych w Polsce: jak nowe prawo pomaga organizacjom pozytku publicznego wy-
korzystywac media publiczne.

Wazna cz¢$¢ infrastruktury dla dobroczynnosci reprezentuje lokalne prawodaw-
stwo, w tym ustawy otwierajace nowe mozliwo$ci udzielania wsparcia. Zaliczaja
si¢ do tego warunki prowadzenia przez organizacje zbiorek publicznych. Peter
Gustafik opisuje sytuacje na Stowacji w swoim tekscie zatytutowanym Angazowa-
nie opinii publicznej w migdzynarodowy rozwdj poprzez zbiérki publiczne: doswiad-
czenia Stowacji.

Roéwniez przekazywanie 1% (a w niektorych krajach 2%) podatku dochodowego
stuzy temu, aby stymulowac finansowanie sektora non-profit. Mimo to kazde takie
narzg¢dzie ma wplyw nie tylko na darczyncow, ale tez na uzywajace go organizacje.
W swoim opracowaniu Wyniki ,,Kampanii 1%”. O fundraisingu skierowanym do
0s6b prywatnych Brigitta Jaksa przedstawia w szerszym kontekscie wplyw tego
narzedzia na zachowanie i sposoéb prowadzenia kampanii przez organizacje.
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Analiza przypadku pokazuje, ze decyzja o wykorzystaniu tylko jednego narzedzia
fundraisingu moze sprawi¢, ze dana organizacja bedzie gorzej przygotowana na
ewentualno$¢ stosowania innych metod.

Réwniez ciggle zmieniajace si¢ zachowania darczyncow i ich potrzeby wymagaja
nowych procedur fundraisingowych. Aby zapewnic ich skuteczno$¢, nalezy wpro-
wadzi¢ zmiany w legislacji, zasadach i strategiach. Co wigcej, niektore instytucje
powinny wprowadzi¢ zmiany w swojej strukturze i metodach dziatania, trzeba
tez wprowadzi¢ §rodki prewencyjne przeciwko naduzywaniu nowych metod. W
swoim studium przypadku Koalicja na rzecz f.atwej Filantropii: usuwanie barier
przez dzielenie si¢ doswiadczeniami i wspolng prace Jitka Nesrstova opisuje przy-
ktad wspotpracy miedzy organizacjami non-profit, ktore skutecznie stworzyly
warunki do wykorzystania nowej metody dialogu bezposredniego w Czechach.
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Jak mate charytatywne organizacje
rozwojowe wykorzystuja szanse
zwigzane ze wspolpraca partnerska:
dziatalnos¢ AMREF UK

(o)

Christine Taylor stopiow

Organizacja AMREF UK (African Medical and Research Foundation UK) zostata
zalozona 50 lat temu, aby zbiera¢ fundusze i wspiera¢ fundacj¢ AMREE ktora
utworzono 4 lata wcze$niej w Afryce w celu zapewnienia pomocy medycznej
oddalonym od o$rodkéw miejskich regionom Afryki Wschodniej. W ostatnim
dziesigcioleciu AMREF UK przezywat okres dynamicznego rozwoju, czego prze-
jawem byt znaczacy wzrost grantéw dla Afryki — od 771 710 funtéw w roku 1999
do 4,1 mln funtéw w 2009. Ponadto, AMREF zwiekszyl rowniez zbiorke funduszy
»elastycznych”, pozwalajacych na pokrycie kosztéw wlasnych organizacji — do
1 mln funtéw rocznie.

Z historycznego punktu widzenia, AMREF umiat §wietnie wykorzysta¢ kontakty
ze spolecznoscia ,,ekspatriantéw”, ktorzy mieszkali lub pracowali w Afryce, oraz
koneksje cztonkoéw swojej rady nadzorczej (z ktorych cze$¢ wywodzi sie z tej spo-
tecznosci) do zbudowania silnych wigzi wspotpracy partnerskiej z korporacjami
biznesowymi. AMREF odwotat si¢ tez do swojej wyjatkowej historii (poczatkowo
dziatat jako lotne ekipy medyczne), by wzbudzi¢ silniejsze reakcje emocjonalne
wsrod osob tworzacych sie¢ wsparcia dla organizacji. Dzieki temu zwigkszyta sig
ich gotowo$¢ do wptacania datkdw i udzielania pomocy.

Ostatnio, w 2007 roku, AMREF skutecznie rywalizowat ze znacznie wigkszymi
organizacjami charytatywnymi o trzyletnie partnerstwo medialne z dziennikiem
»,I'he Guardian”. W ramach rozpisanego przez gazete konkursu AMREF wpro-
wadzit jeszcze bank Barclays jako drugiego partnera. Projekt Katine dotyczyt
spotecznosci zamieszkujacej odlegly region potnocno-wschodniej Ugandy i byt
obszernie relacjonowany w papierowym wydaniu dziennika ,,The Guardian” oraz
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na stronie internetowej gazety — na jego realizacje zebrano 2,5 miln funtéw. Obec-
nie zespdt fundraiseréw organizacji AMREF UK stara sie skonsolidowa¢ i wyko-
rzystac ten sukces, dazac do pozyskania jako statych sympatykdw organizacji tych
czytelnikdow ,,Guardiana”, ktorzy wptacali datki na rzecz projektu Katine.

Tto historyczne

W 1956 roku trzej lekarze nakreélili nowatorski plan niesienia pomocy medycznej
odlegtym regionom Afryki Wschodniej, gdzie kazdy z nich pracowat przez wiele lat.
Nieliczne o$rodki zdrowotne oraz ograniczona ilo$¢ sprzgtu medycznego, trudny
teren i czesto nieprzejezdne drogi bardzo utrudniaty dostep do opieki medyczne;j
mieszkancom odlegtych, wiejskich obszaréw. AMREF zostat stworzony jako lot-
nicza stuzba medyczna, ktéra miata zapewni¢ opieke zdrowotna spotecznosciom
zamieszkujacym tereny oddalone od o$rodkéw miejskich. W miarg uptywu czasu
przeksztalcil si¢ jednak w instytucje zajmujaca si¢ rozwojem systemu opieki zdro-
wotnej w skali catych spotecznosci. Obecnie jest czotowa afrykanska organizacja
zajmujaca sie wspotpraca rozwojowa w zakresie opieki zdrowotnej. W 1961 roku
jeden z zatozycieli organizacji utworzyl rowniez AMREF UK, by prowadzi¢ lobby-
ing na rzecz zwiekszenia funduszy dla programow afrykanskich wobec brytyjskie-
go rzadu, innych instytucji donatorskich oraz partneréw biznesowych. AMREF
opierat si¢ na dobrej woli i kontaktach ludzi, ktorzy orientowali si¢ w dziatalno$ci
organizacji w Afryce. Dzigki nim organizacja czesto nawigzywata warto$ciowa
wspolprace z partnerami korporacyjnymi. 50 lat pézniej celem AMREF UK
pozostaje ksztattowanie, podtrzymywanie i budowanie wspotpracy partnerskie;j,
aby zwiekszy¢ mozliwoS$ci pozyskiwania funduszy dla projektow realizowanych
w Afryce. Rozszerzyt si¢ jednak zakres dziatalnosci organizacji. W tej chwili obej-
muje on roéwniez poglebianie SwiadomoSci spotecznej afrykanskich problemow
zdrowotnych wérod obywateli Wielkiej Brytanii, co w dalszej perspektywie ma do-
prowadzi¢ do zmiany polityki panstwa. W ostatnim dziesi¢cioleciu AMREF UK
przezywat okres dynamicznego rozwoju, czego przejawem byt znaczacy wzrost
grantow dla Afryki: od 771710 funtéw w roku 1999 do 4,1 mln funtéw w 2009.
Aby uzyska¢ takie wyniki, AMREF zwiekszyl personel do 19 osob. Zbieranie
funduszy na pokrycie kosztow wlasnych organizacji, zamykajacych si¢ obecnie
w kwocie co najmniej 1 mln funtéw rocznie, uwazane jest przez jej pracownikow
za wcigz aktualne wyzwanie.
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Fundraising organizacji AMREF UK

Podobnie jak wszyscy fundraiserzy, zesp6t ds. fundraisingu AMREF UK musi do-
skonale zna¢ realia pracy w dziedzinie wspdtpracy rozwojowej, by tworzy¢ krea-
tywne, otwarte przestania, kampanie, tematy i produkty. Fundraiserzy z AMREF
musza réwniez na biezaco wiedzieé, jakie projekty podlegaja finansowaniu, by
moc reagowac na nadarzajace si¢, nieoczekiwane okazje. Oznacza to utrzymywa-
nie dobrych relacji z pracownikami AMREF Africa oraz przekonywanie ich co do
korzySci plynacych z bliskiej wspotpracy.

Wigkszo$¢ dochodow organizacji AMREF UK stanowia granty od darczyncow
instytucjonalnych, kompanii i trustéw na konkretne projekty w Afryce. Granty
te pokrywaja od 7 do 12% kosztéw biezacych i administracyjnych zwigzanych
z realizacja tych projektow. Wigkszo$§¢ funduszy ,.elastycznych” pochodzi od
darczyncow indywidualnych, a takze z imprez i fundraisingu spotecznego oraz od
niektdérych kluczowych darczyncow.

Aktualna strategia AMREF UK polega na dokonywaniu inwestycji w celu po-
zyskania wigkszych funduszy — przy czym szczeg6lna wage przywiazuje si¢ do
utrzymywania i powigckszania dochodéw w zakresie funduszy ,,elastycznych”.
Organizacja powigkszyla zespot fundraiserow i zdywersyfikowata dochody, inten-
syfikujac rowniez dziatania w nowym kierunku: budowania strategicznych relacji
z kluczowymi darczyncami, trustami, fundacjami i firmami. Stara si¢ réwniez
pogltebiac relacje z istniejacymi partnerami, zwracajac si¢ do ich pracownikdéw,
klientow i starych udziatowcow. Koncentruje si¢ na jednostkach i organizacjach,
ktorych interesy sa zgodne z celami organizacji — zdrowiem oraz Afryka.

Darczyncy instytucjonalni

W ciagu ostatnich pigciu lat gwaltownie zwiekszyly si¢ fundusze na realizacj¢ pro-
gramow pochodzace od darczyncdw instytucjonalnych. W 2005 roku fundusze ze-
brane od darczyncow instytucjonalnych wyniosty 313 tys. funtow, zas w roku 2010
wzrosty do 2,1 mln funtéw, co stanowito az 39% wszystkich §rodkéw AMREF UK.
Wsrdd darczyncow instytucjonalnych znajdowali sie: Komisja Europejska, Depar-
tament Rozwoju Miedzynarodowego (DFID) oraz Jersey Overseas Aid Commis-
sion (JOAC — Komisja ds. Pomocy Zamorskiej Wyspy Jersey) i Guernsey Overseas
Aid Commission (GOAC — Komisja ds. Pomocy Zamorskiej Wyspy Guersney).
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Partnerstwa z wielkimi korporacjami i innymi organizacjami

Duza cze$¢ korporacyjnych partnerow AMREF UK stanowia miedzynarodowe
organizacje, ktore znaja wysoka jako$¢ pracy AMREF na terenie Afryki i chetnie
wspieraja efektywne dziatania na rzecz spolecznosci, ktére znajduja si¢ w ob-
szarze ich zainteresowan. AMREF UK szuka takze partneréw wsérod organizacji
czlonkowskich majacych podobne cele lub zakresy dziatania, np. organizacji
zrzeszajacych profesjonalistéw w dziedzinie ochrony zdrowia.

Wsparcie jest zwykle zwigzane z konkretnym projektem, jednak AMREF UK
wprowadza do partnerskiej wspdtpracy z korporacjami nowe wymiary finansowa-
nia. Na przyktad w 2010 roku zorganizowano dla pracownikéw firmy GlaxoSmith-
Kline (GSK) impreze Run for Africa, ktora przyniosta dodatkowe 50 tys. funtow
dochodu w ramach funduszy elastycznych. Suma ta wzmocnita jeszcze $rodki
przeznaczone na finansowanie konkretnych projektow, ktore GSK przekazat
w tym samym roku. Firma GlaxoSmithKline wspiera AMREF UK od 1990 roku.

Do innych partneréw korporacyjnych nalezg m.in.:

e Accenture: wspotpraca partnerska rozpoczeta sie w 2005 roku; wptywy
siegajg 1 244 250 funtéw. Wsparcie jest zwigzane z piecioletnim
programem e-learningowym, ktéry stuzy rozwijaniu zasobéw
w zakresie opieki zdrowotne;j.

e AstraZeneca: partnerstwo datuje sie od 2004 roku. Wptywy wynosza
2 min funtéw - wsparcie wigze sie z przyjetg przez AstraZeneca
strategig poznawania stanu opieki zdrowotnej w srodowiskach
o ograniczonych zasobach i wypracowywania rozwigzan w zakresie
zrébwnowazonego rozwoju systemu opieki zdrowotnej oraz
zwiekszenia dostepnosci produktéw.

e Bartlem Gogle Hegarty: wspotpraca partnerska od 2004 roku.
Zaczeto sie od pomocy pro bono, ktérej zwiericzeniem jest
innowacyjna, zwiekszajgca swiadomosc aplikacja ,Status Afryki’,
do zastosowania w mediach spotecznosciowych .
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Darczyncy indywidualni

Do 2008 roku AMREF posiadat niewielka baz¢ danych zawierajaca informacje
0 2000 osob, w tym o 1500 regularnych darczyncow, wptacajacych ok. 250 tys.
funtow rocznie. Baza zostata rozbudowana i ulepszona w trakcie realizacji pro-
jektu Katine (patrz nizej), ktéry w ostatnich latach byt najwazniejszym obszarem
dziatan fundraisingowych organizacji. Sympatycy otrzymywali w ciaggu roku
cztery maile, wliczajac w to roczny przeglad dziatalnoSci organizacji. Rozsytany co
miesigc elektroniczny newsletter zawierajacy informacje o stanie zdrowia miesz-
kancow Afryki, dziatalnosci AMREF oraz relacje dotyczace zbierania funduszy
dociera do ok. 3 tys. 0séb.

Projekt Katine: partnerstwo z dziennikiem
»The Guardian” i bankiem Barclays

W 2007 roku gazeta ,The Guardian” zaprosita organizacje charytatywne do kon-
kursu na trzyletnie partnerstwo, ktére miato obejmowa¢ regularne relacjonow-
anie projektu w zakresie wspotpracy rozwojowej na jej tamach, powigzane ze zbie-
raniem funduszy wsrod czytelnikoéw oraz kampania Swiadomosciowa. AMREF UK
dostrzegt w konkursie doskonata okazje do zwigkszenia swojej popularno$ci
oraz dochodéw z fundraisingu. Zaprosit do udzialu w konkursie bank Barclays
(partnera pozyskanego do wspotpracy przez dobrze ustosunkowanego prezesa
AMREF UK), ktéry obiecat wktad finansowy w wysoko$ci doréwnujacej datkom
czytelnikow. W konkursie braty udziat wigksze i bardziej znane organizacje
charytatywne, takie jak Oxfam czy Action Aid, lecz AMREF UK dysponowat
atutami wlasciwymi mniejszym organizacjom — wigksza elastyczno$cia, mniejsza
biurokracja, nizszymi kosztami ogélnymi — i wygrat konkurs.

Celem realizowanego we wschodniej Ugandzie projektu Katine byla poprawa
stanu zdrowia miejscowej spotecznosci, zapewnienie jej dostepu do czystej wody
pitnej, higieny i urzadzen sanitarnych, a takze stworzenie jej szans generowania
dochodéw oraz zwiekszenie partycypacji obywatelskiej. Codzienne relacje na
stronie internetowej dziennika ,The Guardian”, specjalne apele w okresie Swigt
Bozego Narodzenia oraz regularnie ukazujace si¢ notatki prasowe przyczynily
si¢ do wzrostu liczby datkdw wptacanych przez czytelnikdw, ktérym doréwnywat
specjalny coroczny grant wyplacany przez bank Barclays przez trzy pierwsze lata
trwania projektu (2007 -2010).
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[loé¢ relacji prasowych byta powaznym wyzwaniem dla personelu pracujacego
w Ugandzie, ktory musiat zadba¢ o staly doptyw informacji. Bylo to szczeg6l-
nie widoczne w sytuacjach, kiedy — jak to czgsto bywa w projektach z dziedziny
wspolpracy rozwojowej — sprawy nie potoczyly si¢ zgodnie z planem, poniewaz
tak intensywny nadzor opinii publicznej wymagat catkowitej przejrzystosci. Osta-
tecznie, osiggniecie zalozonych celéw wymagalo przedtuzenia projektu o do-
datkowy, czwarty rok realizacji, za§ wyja$nienie, dlaczego tak si¢ stalo, mozna
znalezé na jego stronie internetowej’.

Projekt nie tylko zrealizowal swoje cele, a wigc spowodowat poprawe warunkow
zycia mieszkancoéw wioski Katine i catego subregionu, ale przyczynit si¢ réwniez
do poszerzenia SwiadomoS$ci spolecznej w zakresie wspotpracy rozwojowe;j.
W 2010 roku projekt zostal wyrdzniony prestizowa nagroda Business in the
Community Coffey International Award Example of Excellence, wspierana przez
Departament Rozwoju Migdzynarodowego (DFID).

Zespo6t fundraiseréw stoi obecnie w obliczu wyzwan zwiazanych ze skonsolido-
waniem kapitatu, ktory udato si¢ zdoby¢ w tych wyjatkowych okolicznoSciach.
Projekt pozwolit pozyska¢ ponad 7000 sympatykdow, ale AMREF byta mato znana
organizacja, totez sympatycy uwazali sie¢ raczej za darczyncow projektu Katine
dziennika ,The Guardian” niz za darczyncoéw organizacji AMREE Ich datki
byly przeznaczone wylacznie na realizacje projektu Katine, ktory zostat w petni
sfinansowany, nalezato wigc pozyskac¢ ich stale wsparcie dla organizacji AMREE
W wyniku kampanii telemarketingowej skierowanej do regularnych darczyncow
60% z nich zdecydowato si¢ na wplacanie datkéw na fundusze ,,elastyczne”
AMREF UK. Wkrotce rozpocznie si¢ druga kampania telemarketingowa, w ktorej
AMREF zwroci si¢ do jednorazowych darczyficow projektu Katine, aby zgodzili
si¢ rozpoczac regularne wplacanie datkéw na ,,elastyczne” fundusze organizacji.

Przez to, ze relacje z ,Guardianem” negocjowat dziat programowy organizacji,
a nie zespot fundraiserdw, nie udato si¢ wykorzysta¢ czesci potencjalnych mozli-
wosci. Nie stworzono na przyktad planu zbierania funduszy wéréd pracownikow
»,Guardiana”; nie przekazano tez organizacji niesprzedanej powierzchni rekla-
mowej. By¢ moze fakt, ze AMREE jako niewielka organizacja, nie domagat si¢
takich bonusow w czasie konkursu, uczynit z niego bardziej atrakcyjnego kandy-

1 Zob. http://www.guardian.co.uk/katine/2010/feb/18/amref-year-four-explainer, odwiedzone

30 listopada 2012.
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data niz jego wigksi i bardziej wymagajacy konkurenci. Zespét fundraiserdw liczy
na utrzymanie relacji z ,,Guardianem”, by méc zabiegac o wsparcie pracownikoéw
gazety.

Rezultaty

W okresie pigciu lat, od 2005 do 2009 roku dochody AMREF UK wzrosty o niemal
130%, przy czym udzial funduszy ,elastycznych” zwigkszyl sie z 10% do 21%.

Projekt Katine zebrat 2,5 mln funtéw, z czego 1 min stanowit doréwnujacy wpta-
tom darczyncow wktad ze strony banku Barclays. Sposrod niemal 3,5 tys. sym-
patykoéw pozyskanych do wptacania datkéw na rzecz projektu Katine, z ktorymi
skontaktowano si¢ telefonicznie, ok. 2,1 tys. zdecydowalo si¢ na regularne prze-
kazywanie datkéw do funduszy ,.elastycznych”, co ponaddwukrotnie zwickszyto
liczbe regularnych darczyncow. Ponadto, AMREF UK posiada obecnie bogate
zasoby fotografii i studiéow przypadkdow, ktore moze wykorzystywac do informo-
wania o swojej dziatalno$ci. Dziennik ,,The Guardian” wcigz publikuje wszystkie
informacje o projekcie Katine na swojej stronie internetowej?; opracowuje tez
plany stworzenia funduszu spadkowego, by zapewni¢ spotecznosci Katine state
wsparcie po planowanym zakonczeniu tam dziatalnosci AMREF w 2011 roku.
AMREF UK prowadzi z bankiem Barclays rozmowy o utrzymaniu stalego part-
nerstwa.

Czego sie nauczylismy
e Staraj sie zrozumie¢ dziatalno$¢ organizacji, dla ktérej zbierasz
fundusze. Miej pod rekg informacje w postaci zdje¢, studidow

przypadkow, faktéw oraz danych liczbowych.

e Upewnij sie, Zze personel pracujacy w terenie moze i chce zaspokoi¢
potrzeby informacyjne waszych partneréw.

e Wykorzystaj to, co odmienne i unikalne w twojej organizacji.
Skoncentruj sie na pozyskiwaniu partneréw i budowaniu relacji z tymi,

2 Zob.: http://www.guardian.co.uk/katine?INTCMP=SRCH, odwiedzone 30 listopada 2011.
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ktérzy podzielaja wasze zainteresowania (w przypadku AMREF byty
to Afryka i zdrowie).

e Partnerstwo nawigzane w celu wsparcia konkretnego projektu moze
by¢ p6zniej rozszerzone tak, by obja¢ réwniez pozyskiwanie funduszy
selastycznych” (jak w przypadku fundraisingu wsréd pracownikéw
GSK).

e Warto rozbudowywac kontakty z kluczowymi decydentami w Swiecie
biznesu, by uzyskac dostep do organizacji i oséb.

e Miej odwage walczy¢ w wyzszej kategorii wagowej — masz do
zaoferowania atuty, ktére czynia cie bardziej atrakcyjnym od wiekszych
organizadcji.

o Nawigzujac partnerska wspotprace staraj sie maksymalizowac
szanse i mozliwosci, zwlaszcza w zakresie pozyskiwania funduszy
selastycznych”.

e Uczciwie informuj swoich partneréw i sympatykoéw, ze wspétpraca
rozwojowa nie zawsze przebiega zgodnie z planem.

e Sympatycy, ktérych datki zasilajg fundusze celowe, moga zostaé
pozyskani jako darczyncy wspierajacy fundusze ,elastyczne” organizacji.
Telemarketing jest wtasciwym narzedziem do tego celu. Mozna go
wykorzystac takze przy przekonywaniu darczyncéw wptacajacych
pierwszy datek w nagtej, krytycznej sytuacji do przekazywania srodkéw
do funduszy ,elastycznych” organizacji. Procent darczyncéw, ktérzy
podejma taka decyzje, najprawdopodobniej nie bedzie jednak tak
wysoki, jak w przypadku projektu Katine, gdzie darczyricy od poczatku
wpfacali datki na rzecz projektu rozwojowego.

Na koniec warto doda¢, ze waznym czynnikiem, ktéry pomogt organizacji AMREF
skutecznie zwigkszy¢ roczne przychody w zakresie funduszy ,elastycznych”,
bylo nawiagzywanie $cistej wspotpracy partnerskiej w kontek$cie pozyskiwania
srodkow celowych, a nastgpnie rozszerzenie tej relacji, by pozyskac datki na rzecz
»elastycznych” funduszy organizacji.
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Obietnica mediow publicznych w Polsce:
jak nowe prawo pomaga organizacjom
pozytku publicznego wykorzystywa¢
media publiczne

(o)

llona Howiecka-Tarska PRIYPADKU

W grudniu 2010 roku Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji przyjeta nowe przepisy
dotyczace obowigzkowej i nieodptatnej produkcji oraz transmisji w mediach pub-
licznych materiatdéw na temat organizacji pozytku publicznego (OPP). Jeszcze
w tym samym miesiacu dokument przestano do Ministra Pracy i Polityki Spotecz-
nej, ktory podpisat go 30 maja 2011 roku.

Nowy akt prawny, uznany przez ekspertow za wyjatkowy w skali Europy Srodko-
wej, precyzyjnie opisuje ksztatt i czgstotliwo$¢ informacji na temat dziatalnos$ci
OPP, ktore maja by¢ nadawane przez panstwowe radio i telewizje. Przepis ten ma
zarowno zwieksza¢ swiadomos$¢ dziatalnoS$ci non-profit wsrdd szerszej publicz-
noéci, jak i sta¢ si¢ waznym narzedziem poprawiania zdolnosci tych organizacji
do pozyskiwania funduszy.

Rozporzadzenie to ma takze pomdc polskiemu spoteczenstwu lepiej zrozumieé
idee pozytku publicznego. Paradoksalnie bowiem, optymistycznych danych
o rosnacym odsetku polskich podatnikéw przekazujacych 1% podatku docho-
dowego odpowiednim organizacjom nie da si¢ fatwo przelozy¢ na wzrastajaca
Swiadomo$¢ tego, na czym w istocie polega dzialalno$¢ tych organizacji. Dane
Ministerstwa Finansow za rok 20092 pokazuja wyraznie, ze 3 sposrdd 5 najwigk-

1 Projekt rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 7 grudnia 2010 roku w sprawie trybu po-
stepowania zwiazanego z nieodptatnym informowaniem w programach jednostek publicznej radiofonii i tele-
wizji o prowadzonej przez organizacje pozytku publicznego nieodptatnej dziatalnosci pozytku publicznego.

2 Informacja na temat kwot 1 % naleznego podatku dochodowego od 0sob fizycznych przekazanych

organizacjom pozytku publicznego z zeznati za 2009 rok, Ministerstwo Finanséw 2010.
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szych beneficjentéw 1% podatku to indywidualni beneficjenci. Taka sytuacja nie
zgadza si¢ z koncepcja prawa o pozytku publicznym, ktdre za swdj najistotniejszy
cel przyjmuje wzrost dobra wspolnego. Przewiduje si¢, ze rosnaca liczba donie-
sienn medialnych, ktore ukazuja szeroki zakres dzialalno$ci organizacji pozytku
publicznego, odegra role edukacyjna w wyjasnianiu réznic pomiedzy dziataniami
OPP ainnych stowarzyszen i fundacji, a takze zwigkszy szanse organizacji rozwo-
jowych, ktore w ostatnim czasie przegraty wyscig o empatie podatnikéw.

Ponizsze opracowanie zawiera analize nowych regulacji i ich spodziewanego
wplywu na zdolno$¢ organizacji pozytku publicznego do przyciagnigcia prywat-
nych darczyncow.

Organizacje pozytku publicznego i media:
regulacje prawne przed rokiem 2011

Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 2011 roku w sprawie udo-
stepnienia publicznych rozgto$ni telewizyjnych i radiowych organizacjom pozytku
publicznego reguluje relacje pomiedzy trzecim sektorem a mediami publicznymi.
Jednak juz w 1992 roku ustawa o radiofonii i telewizji glosila, ze:

e Jednostki publicznej radiofonii i telewizji stwarzaja organizacjom
pozytku publicznego mozliwos¢ nieodptatnego informowania
o prowadzonej przez te organizacje dziatalnosci nieodptatnej.

e Przepis nie wyklucza prawa nadawcy do informowania o dziatalnosci
organizacji pozytku publicznego w szerszym zakresie.

e Krajowa Rada we wspédtpracy z odpowiednim ministerstwem moze
okresli¢ w drodze rozporzadzenia tryb postepowania zwigzanego
z nieodptatnym informowaniem o prowadzonej przez organizacje
pozytku publicznego dziatalnosci nieodptatnej, uwzgledniajac
potrzeby tych organizacji oraz obowiazki jednostek publicznej
radiofonii i telewizji. Wedtug planowanego rozporzadzenia media
miatyby pokry¢ koszty zaréwno produkgji, jak i emisji materiatéw.
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Jednak zanim rozporzadzenie weszto w zycie, mineto az 18 lat. Najbardziej klu-
czowy okazat si¢ ostatni ustep artykutu — ustep 2.3.a, ktory precyzowat czas i dtu-
go$¢ wymaganych emisji. Czytamy wigc, ze ,,Czas rozpowszechniania audycji,
0 ktérych mowa w ust. 1, wynosi dla:

1) audycji przygotowywanych przez jednostke publicznej radiofonii i telewizji,
w szczegOlnoSci w formach: audycji informacyjnych, publicystycznych i doku-
mentalnych — nie mniej niz 30 minut w ciggu tygodnia;

2) audycji przygotowywanych przez jednostke publicznej radiofonii i telewizji
informujacych o mozliwosci i zasadach przekazywania 1% podatku dochodowe-
go od os6b fizycznych organizacjom pozytku publicznego rozpowszechnianych
w okresie od dnia 1 stycznia do dnia 30 kwietnia — nie mniej niz 6 minut w dobo-
wym czasie nadawania (...).”

Dalej Rozporzadzenie zawiera szczegOlowe wytyczne dotyczace godzin emisji
i czestosci ich nadawania. Wiasnie dlatego ustep ten jest tak istotny. Wedlug
danych Mediaskopu (prywatnej agencji monitorujacej media) przyblizona wartos¢
dwuminutowej transmisji w godzinach najlepszej ogladalno$ci w popularnym radiu
wynosi nie mniej niz 2000 euro. Przyblizona warto$¢ emisji w godzinach najlepszej
ogladalnosci w serwisie informacyjnym telewizji publicznej zaczyna si¢ od 15000
euro. Nic dziwnego, ze entuzjazm mediow w stosunku do obowiazku przydzielania
darmowego czasu antenowego nieodptatnym produkcjom byt ograniczony.

Oficjalne dane dotyczace liczby doniesienn medialnych na temat organizacji non-
profit nie sg dostepne. Czterej pytani przez nas rzecznicy prasowi znanych pol-
skich organizacji pozytku publicznego twierdzili jednak, ze zalezato to wytacznie
od indywidualnych kontaktéw organizacji z redakcja lub ewentualnej wspotpracy
z domem mediowym. Rola prawa byta w tym przypadku ograniczona czy raczej
nieistotna.

Organizacje pozytku publicznego i media:
nowe prawo i jego obietnica

Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 2011 roku gwarantuje
emisje informacji na temat organizacji pozytku publicznego w mediach publicz-
nych — na poziomie lokalnym, regionalnym i og6lnokrajowym. Dwie gtéwne me-
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dialne spotki skarbu panstwa — Telewizja Polska SA i Polskie Radio SA — zostaty
zobowigzane do emitowania informacji o organizacjach pozytku publicznego
W nastepujacy sposob:

o formy takie jak: program na zywo, wywiad, debata, film dokumentalny
badz reportaz przez co najmniej 30 minut w tygodniu;

¢ informacje na temat przekazywania 1% podatku dochodowego na
rzecz organizacji pozytku publicznego przez co najmniej 6 minut

w tygodniu;

e programy zrealizowane przez OPP przez co najmniej 9 minut
w tygodniu.

Nowy akt prawny precyzyjnie okresla spodziewany czas transmisji:

o telewizja: szczegdtowe informacje o mozliwosciach przekazania

1% podatku
6:00 — 12:00 nie mniej niz 2 minuty
12:00 — 18:00 nie mniej niz 2 minuty
18:00 — 22:00 nie mniej niz 1 minuta
22:00 -02:00 nie mniej niz 1 minuta

e radio: informacje o mozliwosciach przekazania 1% podatku

6:00 —9:00 nie mniej niz 2 minuty
9:00 - 15:00 nie mniej niz 1 minuta
15:00 — 20:00 nie mniej niz 2 minuty
po 20:00 nie mniej niz 1 minuta

o telewizja: materiaty organizacji pozytku publicznego
(kampanie spoteczne)

6:00 — 12:00 nie mniej niz 3 minuty
12:00 — 18:00 nie mniej niz 3 minuty
18:00 — 22:00 nie mniej niz 1 minuta
22:00 - 02:00 nie mniej niz 2 minuty
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e radio: materialy organizacji pozytku publicznego (kampanie spoteczne)

6:00 —9:00 nie mniej niz 3 minuty
9:00 — 15:00 nie mniej niz 2 minuty
15:00 — 20:00 nie mniej niz 3 minuty
po 20:00 nie mniej niz 1 minuta

Prezentowane zakresy czasowe nie dotycza transmisji programow i audycji emi-
towanych na zasadzie patronatu i uméw sponsorskich. Wciaz nierozwigzana jest
jednak kwestia dostepnoS$ci: nowe rozporzadzenie nie wyjasnia, kto i w jaki sposéb
ma decydowac o podziale czasu antenowego pomigdzy poszczeg6lne organizacje.

Fundraising prywatny: obietnica mediéw

Grzegorz Makowski z fundacji Instytut Spraw Publicznych? zauwazyt, ze w ciagu
8 lat, odkad pojawita si¢ mozliwo$¢ przekazania 1% podatku, upowszechnily si¢
praktyki sprzeczne z idea pozytku publicznego i pozbawiajace to rozwigzanie
sensu. Kardynalnym btedem jest przekazywanie 1% podatku bezposrednio kon-
kretnym osobom. Konsekwencje tych naduzy¢ sa powazne i groza catkowita ruing
tej skadinad bardzo pozytecznej idei*. Jakub Wygnanski® podkresla, ze jednym
z glownych celéw nowego prawa medialnego jest zwigkszenie zrozumienia war-
tosci pozytku publicznego wsrdd spoteczenstwa: solidarnosci i dobra wspotnego.
Wygnanski uwaza, ze nowe regulacje umozliwiaja dotarcie do opinii publicznej
mniej znanym organizacjom, ktdre dzialaja w sektorze innym niz zdrowie, ktory
jest bezkonkurencyjnym liderem systemu 1%. Czy stanowi to szanse dla organi-
zacji zajmujacych si¢ miedzynarodowym rozwojem i ich inicjatyw fundraisingo-
wych? Jest to na pewno kwestia warta dyskusji.

Badanie Polacy o pomocy rozwojowej przeprowadzone w 2010 roku®i opublikowane
przez Ministerstwo Spraw Zagranicznych dowodzi, ze 89% obywateli dowiaduje

3 Instytut Spraw Publicznych: jeden z czotowych polskich think-tankéw, niezalezny o$rodek badan i analiz.

4 Grzegorz Makowski, Wielki problem z mafym procentem, ,,Gazeta Wyborcza”, 7.04.2011.

5 Wiceprzewodniczacy Rady Programowej Spotki Publicznej Telewizja Polska SA i jeden z najwazniejszych
lideréw trzeciego sektora w Polsce.

6  Polacy o pomocy rozwojowej. Wyniki badania TNS OBOP dla Ministerstwa Spraw Zagranicznych,
Warszawa, grudzien 2010.
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si¢ o inicjatywach na rzecz migdzynarodowego rozwoju z telewizji. Jednoczes$nie
radio odgrywa te role dla 19% populacji, natomiast prasa — dla 20%.

Biorac pod uwage fakt, ze 42% Polakow deklaruje, iz w ciggu ostatnich 3 miesiecy
— a to bardzo duzo! — otrzymali informacje o pomocy miedzynarodowej, pojawia
si¢ nastepny problem zwiazany z rozpoznawalnos$cia ,,marki”. Znajomo$¢ orga-
nizacji i jej inicjatyw jest ograniczona do trzech najwigkszych aktoréw na polskiej
scenie pomocy rozwojowej, czyli Polskiej Akcji Humanitarnej, Polskiego Czer-
wonego Krzyza i Caritas Polska. Nieprzypadkowo te trzy organizacje — wszystkie
maja status OPP — najskuteczniej w Polsce pozyskuja fundusze na pomoc rozwo-
jowa. Sa réwniez najbardziej efektywne w pozyskiwaniu 1%.

Potencjat mediéw publicznych dostrzegto Ministerstwo Spraw Zagranicznych. 27
kwietnia 2011 roku zawarlo umowg z Polskim Radiem SA na produkcje i emisje
reportazy o polskich inicjatywach rozwojowych realizowanych w latach 2006—
2011. Resort ma nadzieje zwigkszy¢ publiczne zrozumienie pomocy rozwojowe;j,
jej wyzwan i strategii.

Zwiazek miedzy rozpoznawalno$cia instytucji i sukcesem w pozyskiwaniu fundu-
szy zdaje sie by¢ oczywisty. Pytanie brzmi: czy nowy medialny akt prawny sprawi,
Ze organizacje rozwojowe stang si¢ bardziej widoczne i skuteczne w fundraisin-
gu? Wyscig o uwage widza i rywalizacja o jego zaangazowanie wymaga zarowno
madrej strategii informacyjnej, jak i determinacji. Obecne ograniczone zainte-
resowanie organizacjami rozwojowymi w publicznym fundraisingu domaga si¢
zmian. By¢ moze przyniesie je wigksza obecno$¢ w mediach.
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Angazowanie opinii publicznej

w miedzynarodowy rozwoj poprzez zbiorki

publiczne: doswiadczenia Stowac;ji

M
Peter Gustafik, Marian Caucik PRZYPADKU

Zbiodrki publiczne sg w pracy pozarzadowych organizacji rozwojowych nie do
zastapienia jako systemowe narzedzie pozyskiwania funduszy oraz budowania
zaplecza swoich zwolennikéw. Na przyktadzie Republiki Stowacji w niniejszym
opracowaniu przeanalizujemy ich cel, funkcje, spos6b organizacji, ptynace z nich
korzySci, a takze sposoby lepszego wykorzystania ich potencjatu.

Angazowanie opinii publicznej we wspétprace

Zbiorki publiczne prowadzone wraz z mediami to na Stowacji kluczowy sposob na
zaangazowanie masowej publicznosci w kwestie migdzynarodowej pomocy i roz-
woju. To dzieki mediom i bezposrednim kampaniom zwiekszajacym §wiadomos¢
obywatele dowiaduja sie o koniecznosci oraz o sposobach udzielania pomocy hu-
manitarnej za granicg, a nastepnie angazuja si¢ w te dzialania osobi$cie poprzez
wptaty w zbiorkach publicznych. Niezaleznie od tego, czy kampania polega na
rozwieszaniu ulicznych plakatéw z apelem o darowizny na pomoc dzieciom w Su-
danie Potudniowym, czy na chodzeniu od drzwi do drzwi z pro$ba o wsparcie na
rzecz pomocy Afryce, zbiorki publiczne sg najbardziej bezposrednim sposobem
finansowego zaangazowania duzej czesci ludnosci w akty filantropii i solidarnosci
Z resztg $§wiata. Zatem poza zagranicznymi wyjazdami i osobistym zaangazo-
waniem (np. jako wolontariusz), darowizny w zbiérce publicznej moga by¢ dla
mieszkanca Europy Srodkowej podstawowym sposobem okazania, ze obchodza
go potrzeby ludzi spoza jego wlasnego kraju.
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W kategoriach zwigkszania $wiadomosci i ksztaltowania opinii publicznej na
temat miedzynarodowego rozwoju zbiorki publiczne w bylych krajach komuni-
stycznych stuza jeszcze jednemu celowi. Pomagaja zwalczy¢ brak zaufania i scep-
tycyzm wobec filantropii i wyrazania solidarno$ci w ogdle, a wobec pomocy dla
krajow rozwijajacych sie w szczegdlnosci, ktdre w minionym ustroju udzielity sie
starszemu i Sredniemu pokoleniu.

Z punktu widzenia funduszy, jakie moga pozyska¢ NGDO, Srodki zebrane
w wyniku zbidrek publicznych maja swoje szczegdlne cechy charakterystyczne.
Ich rozliczenie zglasza si¢ inaczej niz na przyktad wykorzystanie dotacji rzado-
wych, grantéw od prywatnych fundacji czy przychodéw wiasnych. Pomimo ze
zbiorki publiczne sa podatne na aktualne nastroje darczyncow (realna lub subiek-
tywna konieczno$¢ zaoszczedzenia pieniedzy na dobrach ,luksusowych”, jakimi
sa wydatki na dobroczynnos¢), moga okaza¢ si¢ relatywnie stabilnym Zrodiem
dochodéw, szczegdlnie w przypadku dobrze znanych i rozpoznawalnych akgji.
Jesli chodzi o ograniczenia w wydawaniu $rodkéw, to pod pewnymi wzgledami
organizacje charytatywne maja wiecej swobody w poréwnaniu na przyktad z tymi
wykorzystujacymi dotacje rzadowe (teoretycznie dozwolony jest kazdy cel na
rzecz pozytku publicznego), a pod innymi — mniej (trudniej jest usprawiedliwié
przed opinia publiczna wykorzystanie pieniedzy na koszty operacyjne i fundrai-
sing). Jako zrédto dochodu zbidérki publiczne zmuszaja NGDO do wiekszej wy-
dajnosci i efektywnosci, szczegdlnie gdy darczyncy oczekuja wysokiego poziomu
transparentnoSci i odpowiedzialno$ci i s3 mniej sktonni ,,ptaci¢ posrednikowi”,
czyli NGDO, gdy mowa o pomocy miedzynarodowej. Szczeg6lnie na Stowacji ta
forma fundraisingu moze przynie$¢ dodatkowe korzysci finansowe — jesli jakas
osoba wspomoze zbidrke prowadzong przez konkretng NGDO, to istnieje duze
prawdopodobienstwo, ze przekaze jej rowniez swoje 2% podatku dochodowego
rocznie. Zdobywajac lojalnosé¢ darczyncéw, NGDO jest w stanie bez zadnych do-
datkowych wydatkéw podtaczy¢ sie do tego dodatkowego Zrodta finansowania.

Prawo o zbidrkach publicznych na Stowagji

Czym doktadnie jest zbiorka publiczna wedtug stowackiego prawa? Wedtug
Ustawy o zbidrkach publicznych, loteriach i innych grach tego typu jest to ogra-
niczona czasowo i sprecyzowana co do celu (pozytku publicznego) akcja ko-
ordynowana przez zarejestrowana osobe prawna (nie osobe prywatng), ktora
pobiera wplaty od darczyncoéw indywidualnych i firm sposrod szerokiej publicz-
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noéci. Takie darowizny sa czgsto anonimowe i nie daja szansy na trwata relacje
organizacji z darczynca. Zbiorki publiczne, ktorych wplywy maja by¢ wykorzy-
stane poza granicami Stowacji, musza by¢ zarejestrowane i zaakceptowane przez
trzy ministerstwa: Ministerstwo Spraw Wewnetrznych, Ministerstwo Finanséw
i Ministerstwo Spraw Zagranicznych. W praktyce réwniez sprzedaz pamiatek
czy biletow uwazana jest za zbidrke publiczna, jesli cze$¢ zysku ze sprzedazy jest
przeznaczona na cel zwigzany z pozytkiem publicznym. Prawo okre$la takze, jak
mozna zbidrke promowac i prowadzi¢ — na przyktad niedozwolone jest zbieranie
pienigdzy w autobusach, pociagach czy na stacjach i dworcach, a takze w skle-
pach. Zbiérki w domach prywatnych wymagaja specjalnego zezwolenia.

Prawo pozwala na sze$¢ sposob6éw zbierania pieniedzy (darowizny wktadane do
zapieczetowanych puszek na pieniadze, sprzedaz pamiatek, biletow, przelewy
bankowe, cegietki oraz tworzenie specjalnych kwestarskich stron interneto-
wych) i wymaga od organizatora opublikowania wynikéw akcji przed uptywem
okreslonego czasu. Pieniadze trzeba tez sklada¢ na osobnym koncie bankowym,
otwartym specjalnie na ten cel. Brak rejestracji zbiorki publicznej badz podanie
niepoprawnych lub niepelnych danych w momencie rejestracji moze skutkowac
konfiskata wpltywdow ze zbiorki na rzecz panstwa.

Przyktad udanej zbiérki publicznej na rzecz rozwoju
Prawdopodobnie najbardziej znang i udang zbiorka publiczng na cele rozwojo-

we na Stowacji jest Dobra Nowina (www.dobranovina.sk). Od 15 lat prowadzi ja
eRko (Hnutie krestanskych spolo¢enstiev deti — Ruch Chrzescijanskich Wspoélnot

Kolednicy kampanii Dobra Nowina w Okoli¢né, fotografie
(s. 163 i 164) z archiwum eRko: Jana Cavojska, 2011
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Dzieci; www.erko.sk), inspirowany tradycja koledowania. Zbioérka Dobra Nowina
to najwigkszy program organizacji eRko, ktdra dziata w wielu matych spotecznos-
ciach w catym kraju. Opiera si¢ ona na rozleglej sieci lideréw tych spotecznosci,
publikuje takze dwa periodyki. Tej corocznej zbidrce udato si¢ uzyskaé ogélnona-
rodowy odzew dzieki bliskiej wspotpracy z parafiami katolickimi. Zbidrka polega
na tym, ze dorosty z miejscowej parafii odpowiada za grup¢ mtodych wolontariu-

Kolednicy kampanii Dobra Nowina w Okoli¢né, fotografie
(s. 163 i 164) z archiwum eRko: Jana Cavojsk4, 2011

szy, ktorzy zbieraja pieniadze wsrod rodzin. Koledowanie i kwestowanie poprze-
dzaja spotkania edukacyjne, podczas ktorych mtodzi wolontariusze przygotowuja
si¢ do akcji (kostiumy, $piew, ale takze zapoznanie si¢ z dana miejscowos$cia).

Opierajac sie przede wszystkim na moralnym nakazie pomagania blizniemu
i taczac zbiorke z tradycja Spiewania koled, eRko od 15 lat z rzedu zbiera coraz
wigcej pienigdzy. W 2010 roku — ostatnim, z ktérego wyniki byty dostepne w mo-
mencie publikacji tej ksiazki — 21540 mlodych wolontariuszy w 1284 gminach
na catym obszarze Stowacji odwiedzito 80914 rodzin i zebrato 884 998,73 euro.
Starajac si¢ wydacé nie wiecej niz 12% zebranej sumy na planowanie i zarzadzanie
projektem, eRko zwykle udaje si¢ utrzymac koszty prowadzenia Dobrej Nowiny
na wystarczajaco niskim poziomie, by wyda¢ pozostate 88% na projekty rozwojo-
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we w Afryce. Do krajow docelowych naleza Mali, Republika Potudniowej Afryki,
Etiopia, Madagaskar, Sudan, Nigeria, Kenia, Zambia, Uganda i Mozambik, przy
czym Sudan (31%) i Kenia (48%) odbieraja tacznie przewazajaca wigkszo$¢ (79%)
udzielanej pomocy.

Co ciekawe, akcja zdotata wyrobi¢ sobie marke bez wspolpracy z celebrytami
z branzy rozrywkowej i bez zaawansowanego zaplecza technicznego. Polegajac
gléwnie na rozbudowanej sieci wolontariuszy i przyjmujac sobie ich edukacje
za jeden z celéw, zdotata pokonaé dwa z najczeSciej spotykanych przy zbidrkach
publicznych probleméw:

1) koszt dotarcia do duzej grupy indywidualnych ofiarodawcow i pozyskania od
nich wptat oraz datkow;

2) niedogodno$¢ oraz niecheé stowackich darczyncow, by wptacaé pieniadze prze-
lewem bankowym, przekazem pocztowym lub przez Internet, co utrudnia zbior-
ke, jesli nie ma mozliwo$ci wrzucenia gotéwki do puszki kwestarskiej w czasie
bezposredniego spotkania.

Rosnacy sukces zbiorki Dobra Nowina mozna przypisa¢ nastepujacym czynni-
kom:

a) Wysoka wydajnos¢: zbiorka prowadzona jest w sposéb bardzo
wydajny: tylko kilka 0s6b sposrod personelu produkuje materiaty,
zajmuje sie administracjg i monitoringiem projektéw rozwojowych,
a takze zarzadzaniem wspotpraca z organizacjami partnerskimi.

b) Dobra komunikacja: wszystkie odwiedzane rodziny wraz z prosba
o datek otrzymuja ulotke na temat zbiorki i jej organizatoréw oraz
projektéw finansowanych z pozyskanych srodkéw. Dalszy kontakt
zapewnia biuletyn Dobrej Nowiny, ktéry jest rozdawany na imprezach,
wykfadach i warsztatach. Wreszcie komunikacja na poziomie
ogolnokrajowym odbywa sie poprzez strone internetowa
www.dobranovina.sk, obecno$¢ w mediach, filmy dokumentalne
i materiaty szkoleniowe dla szkét.

c) Zwiekszanie sSwiadomosci: zwiekszajac wiedze o zyciu w krajach
afrykanskich i o wspieranych projektach, eRko utrzymuje motywacje
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d)

mtodych wolontariuszy na wysokim poziomie. Organizacja urzadza
seminaria o rozwoju miedzynarodowym i publikuje materiaty
edukacyjne dla grup ochotnikéw zaangazowanych w zbiérke.

Wsparcie zaplecza: skutecznie utrzymujac dobra reputacje, zbiérka
cieszy sie oficjalnym wsparciem biskupow katolickich, ktére pozwala
jej na lepszy PR na poziomie lokalnym. Dzieki temu utrzymuje
zainteresowanie miejscowych spotecznosci i zapewnia sobie mozliwosé
dotarcia do potencjalnych wolontariuszy.

Nalezy zaznaczy¢, ze omawiana zbidrka publiczna (tak, jak jej odpowiedniki
w innych krajach grupy V4) moze generowa¢ $rodki na rozwdj miedzynarodowy,
apelujac do niejednorodnej grupy darczyncoéw o réznych motywacjach, ktorych
czesto nie da si¢ tatwo powieli¢ w kontekscie niereligijnym. Podczas kampanii
Dobra Nowina niektorzy darczyncy wplacaja datki (1) jako dobry uczynek wy-
nikajacy z wiary, (2) poniewaz podtrzymuja tradycje — robia to co roku, a nawet
wezesniej si¢ do tego przygotowuja, (3) poniewaz czuja potrzebe, aby ,,wynagro-
dzi¢” mtodych wolontariuszy za $§piewanie w ich domach koled, (4) poniewaz
chca wyrazi¢ wdzigczno$¢ za to, co maja, i podzieli¢ si¢ z innymi, ktorzy mieli
mniej szcze$cia, i wreszcie (5) poniewaz chca wspomoc konkretne projekty i kraje
w Afryce.

Tajemnica sukcesu widziana oczami szefa
kampanii Dobra Nowina

Marian Caucik, dyrektor kampanii, uwaza, ze sukces Dobrej Nowiny opiera
si¢ na skutecznym wykorzystaniu potencjatu zawartego w tradycji §piewa-
nia koled, silnej marce, jaka jest organizacja dziecigca eRko, jej ochotni-
kach, wsparciu KoSciota katolickiego na Stowacji oraz odpowiedzialnych
partnerach pracujacych z koncowymi odbiorcami pomocy. Paradoksem
jest, ze kampania Dobra Nowina powstata w 1995 roku nie jako akcja zbie-
rania funduszy, lecz raczej jako projekt edukacyjny dla dzieci z eRko. Celem
byto udzielenie im informacji o tym, jak zyja dzieci w krajach rozwijajacych
sie¢ Afryki subsaharyjskiej, wzbudzi¢ w nich poczucie solidarno$ci oraz
zaoferowaé dzieciom i mtodziezy na Stowacji wspolne dziatanie na pozytek
innych w czasie Swiat.
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Jak to zatem mozliwe, ze Dobra Nowina stata si¢ na Stowacji tak popularna
jako kampania fundraisingowa? Marian Cau¢ik wymienia nastepujace
przyczyny:

Dobra Nowina proponuje proste i ciekawe zajecie
dla dzieci na poziomie lokalnej spotecznosci.

Specyfika Dobrej Nowiny polega na tym, Ze jej glownymi aktorami sa dzieci
dziatajace we wtasnych spoteczno$ciach. W odréznieniu od innych imprez
fundraisingowych, takich jak na przyktad koncerty, w akcji Dobra Nowina
bierze udziat nie tylko nieliczna grupa utalentowanych dzieci czy artystow.
Prawdziwymi uczestnikami sa ,,zwykle” dzieci, a ich grupa docelowa moze
by¢ dowolna rodzina w okolicy.

Spiewanie koled jest dla dzieci ciekawym wydarzeniem, ktore pozwala im
poczué, Ze sg wazne, i da¢ co$ pozytywnego rodzinom z ich wtasnej spo-
tecznos$ci. Ludzie dostownie otwieraja przed nimi drzwi swoich domoéw.
Z naszych do$wiadczen wynika jednak, ze wazne jest, aby nie by¢ natar-
czywym w stosunku do 0s6b, ktére z réznych powodow nie chca wesprzeé
akcji. Dlatego rodziny, ktore wyrazaja chec¢ przyjecia kolednikéw Dobrej
Nowiny, zglaszaja to wcze$niej w swoich parafiach. Eliminuje to niepo-
zadane wizyty i mozliwo$¢ odrzucenia wolontariuszy. Dzieci nie sg wtedy
tylko elementem dekoracyjnym w kampanii reklamowej, a sama akcja za-
chowuje swdj go$cinny charakter, zamiast zmieniac sie w wizyte natretnego
akwizytora.

Dobra Nowina odkurza i ozywia chrzescijanskie tradycje.

Boze Narodzenie jest w naszym regionie waznym $wigtem, ktore obchodza
zaréwno wierzacy, jak i niewierzacy, i ktore laczy cale rodziny. W czasach
rezimu komunistycznego tradycja Spiewania koled byta w wielu rejonach
tlumiona. Kampania Dobra Nowina starala si¢ ozywi¢ t¢ tradycje, co spot-
kato si¢ z wielkim zrozumieniem. Dawniej rodziny dawaly kolednikom
smakolyki, a takze drobne sumy pieniedzy (juz w §redniowieczu §piewanie
koled byto forma zbierania funduszy dla biednych studentoéw, by pokryé
ich czesne). Korzystajac z doswiadczenia podobnej akcji w Austrii, Dobra
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Nowina zaproponowala ,szlachetniejszy” i szerszy cel fundraisingu —
pomoc ludziom w potrzebie i wyraz solidarnosci w zyciu codziennym.

Dobra Nowina ma partneréw i sympatykow,
na ktérych mozna polegac.

W zbidrkach publicznych szczeg6lnie wazna jest ich transparentno$¢
i udzielenie jasnej informacji o tym, na co beda przekazane zebrane $rodki.
Dzieki temu regularnie powtarzane zbiorki buduja zaufanie oraz dobra re-
putacje organizacji. Od samego poczatku Dobra Nowina wspoétpracowata
z austriacka akcja $piewania koled Dreikonigsaktion, co zapewnilo eRko
niezbedna wiedze¢ i pozwolito nawigza¢ kontakty ze sprawdzonymi part-
nerami projektéw w krajach Afryki subsaharyjskiej. Wspotpraca Stowacji
i Austrii w przeprowadzaniu akgji Spiewania koled nadal trwa. Oba kraje
szczegOlnie wspieraja projekty, w ktdrych moga wspdlnie udzielaé pomocy
rozwojowej na zasadzie synergii.

Innym waznym aspektem Dobrej Nowiny jest wsparcie Kosciola katoli-
ckiego. Poparcie udzielane przez biskupow i parafie katolickie sprawito, ze
cztonkowie eRko od poczatku byli obdarzeni zaufaniem, a takze zapewnito
efektywna komunikacje z publiczno$cia na poziomie lokalnym. Ludzie do-
wiaduja si¢ o akgcji z plakatéw i informacji wywieszonych w kosciotach, nie
potrzeba wiec zadnych wydatkéw na billboardy czy reklame w mediach. Po
sukcesie kampanii w pierwszych kilku latach sie¢ wolontariuszy rozszerzyta
si¢ na inne parafie, co stworzylo naturalng baz¢ dla prowadzenia kampanii.

Organizacja dziecieca eRko werbuje z szerokiej grupy wolontariuszy,
ktdrzy utozsamiajq sie z celami i metodami prowadzenia kampanii.

Aby Dobra Nowina mogta wystartowa¢ na skale catego kraju, niezbedna
byla sie¢ wolontariuszy i rekrutujacych, ktéra eRko dysponowata juz jako
organizacja dziecigca. Liczna baza ochotnikéw (zaréwno dorostych, jak
i dzieci) to dla organizacji wielka szansa, ale tez wyzwanie. Trzeba syste-
matycznie pracowaé, aby wolontariuszy przygotowywaé, motywowaé
i wcigz oferowa¢ im nowe bodzce. Kazdego roku Dobra Nowina przygo-
towuje wiele nowych materiatéw szkoleniowych, takich jak gry, piosenki,
nagrania, zabawy interaktywne, artykuly publikowane w czasopismach dla
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dzieci, itd. Materialy te wykorzystuje si¢ w zasadzie przez caty rok podczas
pracy z grupami dziecigcymi oraz na zajeciach dla liderow zespotéw. Dobra
Nowina stata si¢ tez elementem rocznego cyklu edukacji nieformalnej
i zaje¢ pozaszkolnych w eRko.

Dziatalnos¢, ktéra na poczatku miata mie¢ czysto wolontariacki charak-
ter, stopniowo zacze¢ta wymagaé catorocznej pracy: przygotowania akcji,
komunikowania si¢ z wolontariuszami w parafiach i coraz intensywniej-
szych kontaktow z partnerami w Afryce. Kampania Dobra Nowina utrzy-
muje si¢, gdyz glowna akcja oparta na wolontariacie ma wsparcie profe-
sjonalnego zaplecza (obecnie zapewnia je czterech pracownikéw) oraz
odpowiednie zasoby.

Dobra Nowina stanowi przeciwwage dla najwiekszych
kampanii komercyjnych.

Prosta akcja odbywajaca sie bez wsparcia gtownych mediow w wielu gmi-
nach w tym samym czasie, jest atrakcyjna, poniewaz w jej centrum nie stoja
celebryci, lecz dzieci pochodzace z danej spotecznosci. Nasze doswiadcze-
nia pokazuja, ze wiele 0sob jest przyttoczonych reklamami, ktorych firmy
uzywaja, a nawet naduzywaja, w czasie Swigt. Ludzie sa natomiast otwarci
na proste formy kontaktu osobistego, co jest zgodne z dawnymi tradycjami.

Przysztosc¢ zbiérek publicznych

Nie jest niespodzianka, ze zbiorki publiczne na pomoc humanitarng i rozwojowa
sg przeprowadzane przez NGDO najczesciej podczas katastrof naturalnych. Sto-
wackie prawo jest lepiej przystosowane do jednorazowych zbiorek niz do corocz-
nych akgji (te ostatnie trzeba za kazdym razem rejestrowac na nowo). Chociaz moz-
na otrzymac ,,0g6lne” pozwolenie oraz szczegdtowa zgode na konkretng zbiorke
szybciej, niz jest to przyjete w przypadku catkowicie nowej akcji, czas pozostaje
jednak problemem w przypadku zbiorek publicznych, ktére powinno si¢ oglosi¢
w ciggu kilku dni, a nawet godzin (jak w przypadku tsunami, trzgsien ziemi itp.).

Organizacja zbiorki publicznej przy wsparciu mediéw albo wysytanie w teren
tysiecy wolontariuszy jest dla NGDO $wietna metoda zwigkszania §wiadomoSci
spoteczenstwa.
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Niestety wada wigkszosci zbidrek publicznych jest niemozno$¢ zbierania danych
kontaktowych od ofiarodawcow — przez co traci si¢ mozliwo$¢ podtrzymywania
relacji z darczyncami.

Zbiorki publiczne w duzym stopniu zaleza od zdobytego wczesniej zaufania. Jako
narzedzie fundraisingu sprawdzaja si¢ najlepiej wsrdd organizacji pozarzadowych
0 ugruntowanej marce — tych, ktore potrafiag wspotpracowaé z mediami lub pra-
cowac z wielka siecig wolontariuszy, komunikujac w ten sposéb swoja wiarygod-
no$¢, efektywnos$¢ i transparentno$é. Kiedy wszystko jest dobrze zorganizowa-
ne, zbidrka publiczna moze stanowi¢ zaskakujaco stabilne zrddlo funduszy oraz
sposOb na wzmocnienie reputacji organizacji i szerszga promocje jej misji.

Zrédta
Ustawa nr 63/1973 o zbidrkach publicznych, loteriach i innych grach tego typu
www.erko.sk

www.dobranovina.sk

170


http://www.erko.sk/
http://www.dobranovina.sk/

4 Mechanizmy i strategie wsparcia w celu mobilizacji prywatnych srodkow Spis tresci

Wyniki,Kampanii 1%". O fundraisingu
skierowanym do oséb prywatnych

(o)

Brigitta Jaksa sTubIoM

»INasza strategia marketingowa polega na tym, Ze nie uprawiamy marketingu”
— ankietowany w fundacji, ktora duzq czesc przychodow uzyskuje z programu 1%
podatku.

Program przekazywania 1% podatku dochodowego nie jest uznawany za prywat-
ne darowizny, poniewaz przekazujacy rozporzadzaja niewielka czeécia srodkow,
ktore i tak wplynelyby do budzetu narodowego. Przewidywano jednak, ze zacheci
on do indywidualnych wptat osoby prywatne w sytuacji, gdzie tego rodzaju zaan-
gazowanie jest ogolnie bardzo mate i wiekszo§¢ instytucji spoleczenstwa obywa-
telskiego jest silnie uzalezniona od panstwowego finansowania.

Celem niniejszego opracowania jest opisanie programu przekazywania 1% podat-
ku dochodowego przez osoby prywatne i zbadanie stopnia, w jakim mechanizm
1% oddziatuje na organizacje pozarzadowe i ich fundraising. Innymi stowy, jak
wybory podatnikow wptywaja na NGO-sy i ich kampanie skierowane do prywat-
nych darczyncéw. Opracowanie oparte jest na analizie dokumentéw, literatury
i wywiadow.

Na Wegrzech struktura finansowa NGO-séw, czyli tak zwanego trzeciego sektora,
jest silnie uzalezniona od publicznych dotacji — sektor obywatelski finansowany
jest w duzym stopniu ze Zrodel panstwowych i unijnych. Udziat prywatnych Zrodet
w przychodach sektora zmniejszyt sie w ciagu ostatnich dwoch dekad’.

1 http://nol.hu/kep/437711 , kolor czerwony: finansowanie publiczne, niebieski: przychody z gléwne;j

dziatalno$ci, szary: inne, zo6tty: aktywno$¢ gospodarcza, zielony: wplaty prywatne. Opracowane przez
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Ramy regulacji: niektére podstawowe wiasciwosci ustawy

Ustawa? o przekazywaniu cze$ci podatku dochodowego przez podatnika zawiera
wszystkie przepisy dotyczace kwalifikowalno$ci odbiorcow, jak rowniez kryteriow,
ktore musza speti¢. Osoba prywatna moze wydzieli¢ cze$¢ swojego podatku
dochodowego do przekazania beneficjentom, jesli ptaci podatki, a jej zeznanie
podatkowe wptywa w terminie. Suma wydzielona z podatku nie moze by¢ rozdzie-
lona migdzy wielu odbiorcow.

Uprawnionych jest wiele rodzajow organizacji:
e stowarzyszenia (poza zwigzkami zawodowymi, organizacjami
pracodawcoéw i partiami politycznymi) zarejestrowane przez minimum

2 lata przed danym rokiem podatkowym;

e prywatne fundacje zarejestrowane przez minimum 2 lata przed danym
rokiem podatkowym;

¢ prywatne fundacje, stowarzyszenia, fundacje publiczne, ktére
zarejestrowano jako specjalne organizacje pozytku publicznego®

Narodowe Biuro Statystyczne, grafika Népszabadsag, http://nol.hu/belfold/20101001-milliardokba
_fojtott_civil_szervezetek, odwiedzone 10 czerwca 2011. Wykres konczy si¢ na 2006 r.,
ale w rzeczywistoéci ulgi podatkowe dla wptat prywatnych zostaly pdzniej zniesione.

2 Ustawanr 126z 1996 r.

3 Pierwotnie organizacje kwalifikowano i rejestrowano w sadzie jako organizacje pozytku publicznego, jesli
wypetniata kryteria z Ustawy nr 156 z 1997 r. Organizacja pozytku publicznego byla rejestrowana jako spec-
jalna, jesli formalnie wypetniata zadania publiczne.W momencie redagowania tekstu nowe prawo dotyczace
organizacji obywatelskich zostato przegtosowane w wegierskim parlamencie (5 grudnia 2011 r.), ale nie zosta-
fo jeszcze oficjalnie opublikowane. Ustawa nr 175 z 2011 r. o wolnoSci stowarzyszania sie, o statusie dobra
publicznego i statusie prawnym oraz wsparciu dla organizacji obywatelskich zdecydowanie reformuje caly ten
sektor. Dwustopniowy status organizacji pozytku publicznego zastapita jedna kategoria ,,pozytku publicznego”,
natomiast warunki otrzymania tego miana znaczaco si¢ zmienily. Niektore wymagania: misja organizacji ma
koncentrowac¢ si¢ na zadaniach publicznych (pierwotnie jest to koncept z legislacji dotyczacej administracji
publicznej i samorzad6w); $redni roczny dochdd z dwdch ostatnich zakoniczonych lat finansowych musi prze-
kracza¢ 1 milion HUF, lub taczny zysk z dwéch ostatnich lat nie moze by¢ ujemny, lub koszty personelu z wy-
taczeniem wszystkich wyptat dla gtéwnych manageréw musza wynosi¢ co najmniej 1/10 wszystkich kosztow

i wydatkéw. Przewiduje sie, Ze liczba organizacji o statusie pozytku publicznego znaczaco si¢ zmniejszy.
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i ktére prowadzity dziatalnos¢ dla pozytku publicznego przez
przynajmniej 1 rok przed danym rokiem podatkowym.

Jedynymi uprawionymi organizacjami z wymienionych sa te z siedziba na We-
grzech i dziatajace w interesie spoteczenstwa wegierskiego, a takze Wegrow poza
granicami kraju. To w oczywisty sposob ogranicza kwalifikowalno$¢ organizacji
rozwojowych czy raczej zaweza wykorzystanie 1% podatku gléwnie do dziatan
w zakresie edukacji globalnej i rozwojowej, kampanii zwigkszajacych $wiado-
mo$¢, a takze do pomocy osobom narodowosci wegierskiej poza granicami. Dla
powyzszych beneficjentow ustalono takze pewna liczbe kryteriow proceduralnych
(deklaracja nieposiadania zadawnionych dtugdéw, deklaracja prowadzenia dzia-
talnos$ci zgodnie z ich zakresem badZ z umowa stowarzyszenia, itp.)

Innymi odbiorcami 1% podatku moga by¢:

e Narodowa Akademia Nauk, Narodowe Programy Badan Naukowych,
narodowe publiczne kolekcje sztuki, Opera Narodowa, Narodowe
Archiwa, Biblioteka Narodowa Széchényi, Narodowe Archiwa Filmowe,
Centrum Multimedialne i Biblioteka Cyfrowa Janosa Neumanna, muzea
narodowe i inne organizacje skupiajace biblioteki, archiwa, prowadzace
dziatalnos$¢ kulturalng i twércza;

e instytucje szkolnictwa wyzszego (uniwersytety i inne uczelnie wyzsze);
¢ Narodowy Fundusz Pomocy Ofiarom Katastrof Naturalnych®.
Poza wszystkimi powyzszymi podmiotami istnieje jeszcze jedna kategoria od-
biorcéw uprawniona do otrzymania dodatkowego 1% podatku (formalnie zaden
z podmiotéw nie byt uprawniony do obu jednoprocentowych wptat).

Beneficjentami tymi sa:

e koscioty, wspdlnoty wyznaniowe, sekty, ktore zostaty zarejestrowane
zgodnie z prawem;

4 Poza lista uprawnionych odbiorcéw od 2012 roku.
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e pozycje w budzecie narodowym na dany rok, w formie ,celowej dotac;ji”
(np. na konkretny rodzaj $wiadczen spotecznych lub edukacyjnych dla
niepetnosprawnych dzieci itp.).

W rezultacie podatnicy moga przeznaczy¢ 1+1% swojego podatku na dwie rézne
organizacje.

Zeznanie podatkowe dotyczace przekazania 1+1% podatku przez podatnika jest
objete tajemnica podatkowa, w zwigzku z czym otrzymuje stosowna ochrone
danych. Ma to pewne konsekwencje. Beneficjenci przekazanych $§rodkéw nie
znaja osOb wptacajacych swoj 1%, wigc nie mogq utrzymaé osobistych kontak-
tow z darczynca. W przypadku podatnikéw, ktoérych pracodawca przygotowuje
zeznania podatkowe zbiorowo, tre$¢ deklaracji o przekazaniu 1% jest tajna, tak
ze pracodawca nie poznaje odbiorcy, w tym ewentualnej przynalezno$ci wyzna-
niowej podatnika. Wiadze podatkowe moga poinformowaé beneficjenta o wyso-
koSci przekazanej sumy, numerze identyfikacyjnym i poprawnie wypetnionych
deklaracjach. Odbiorca moze tez poznac przyczyny nieprawidtowo wypetnionych
deklaracji, aby mogt udzieli¢ wspierajacym go podatnikom lepszych informacji
o tym, jak wypetni¢ formularz.

Ustawa umozliwia takze kontrole wykorzystania funduszy pozyskanych w ra-
mach 1% podatku. W przypadku beneficjentéw pierwszej grupy (organizacji
spoleczenstwa obywatelskiego, instytucji prowadzacych badania naukowe i cen-
tréw dziedzictwa kulturalnego) wlasciwy raport finansowy musi by¢ przestany
fiskusowi do 31 pazdziernika nastgpnego roku. Wszystkie te raporty sa nastepnie
publikowane przez ministerstwo na stronie internetowej, jak rowniez na stronach
odpowiednich organizacji. Odbiorcy maja prawo odlozy¢ przekazane $rodki do
rezerwy, ale tylko na maksimum 3 lata. Transfer 1% kwalifikuje si¢ jako wsparcie
z budzetu, wigc wladze podatkowe sa upowaznione do kontroli wykorzystania
srodkow. Co wiecej, ustawa wymaga, by fundusze byly przekazane tylko na cele
pozytku publicznego wyszczegdlnione w statucie organizacji, przy czym na koszty
operacyjne (koszty ogélne) mozna przeznaczy¢ nie wigcej niz 30% pieniedzy.
Ustawa okresla nawet wysoko$§¢ kosztow organizacyjnych: pensje, wydatki biu-
rowe, koszty tacnosci.

Mozna si¢ zastanawia¢ nad powodami tak Scistej regulacji, ktora zabrania
na przyktad reinwestowania dochodoéw z przekazanego 1% na dalszy fund-
raising. Jeszcze bardziej uderzajacy jest jednak fakt, Ze powyzszy przepis
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dotyczacy limitow wydatkow i wykorzystywania $rodkow na cele statutowe,
a takze konieczno$ci informowania o ponoszonych kosztach itp. nie dotyczy
koscioléw i wspdlnot religijnych. W kontekscie przekazywania 1% podatku
nie wymaga si¢ od tych instytucji i organizacji zadnego rodzaju transparent-
nosci.

Wszystkie te regulacje i luki zaktocaja przekaz i powigkszaja przepasé migdzy
organizacjami wyznaniowymi a pozarzadowymi organizacjami rozwojowymi.

Kampanie 1%

Przekazywanie 1% podatku jest czgsto uznawane za ,,indywidualne darowizny”,
mimo ze pochodza z publicznego Zrodia: podatnicy nie przekazuja Srodkoéw
z wlasnej woli, lecz dysponuja cze$cia budzetu narodowego. Jesli nie przeznacza
1% podatku na zadna organizacje, ten trafi do skarbu panstwa. Zatem w naj-
lepszym interesie potencjalnych odbiorcow jest namawiaé¢ swoich zwolennikéw
i opini¢ publiczng, aby t¢ decyzje podjeli. Jak pokazuje ponizsza tabela, wzrost
tacznej sumy $rodkéw przekazanych w ramach 1% i liczba darowizn osiagaja
ustabilizowany poziom, jako ze okreSlona liczba podatnikéw nie zostata jeszcze
przekonana do dokonywania wptat.

W ramach rywalizacji migdzy odbiorcami w kampaniach 1% i apelach o indy-
widualne wplaty istnieja pewne podobienstwa. Przede wszystkim kampania
o przekazywanie 1% podatku jest bardzo kosztowna i wymaga dtugotermino-
wej inwestycji, aby osiggnac¢ jakikolwiek zwrot. Istnieje powazna luka pomie-
dzy tymi, ktérzy moga inwestowa¢ w komunikacje¢ z darczyncami i tymi, kto-
rych na to nie staé. Wykazano jednak, ze $rodki z 1% podatku stanowig row-
niez duza czg$¢ przychoddw organizacji $rednich rozmiaréw, takze spoza
stolicy”.

5 Horvath A., ,1%” 1%” — os adomdnygyiijtés hazai trendjeinek vizsgdlata, Piliscsaba, 2007, 5.76,
http://nonprofit.hu/?q=content/az-1-0s-adom%C3%A1nygy%C5%B1jt%C3%A9s-hazai-trendjeinek-
vizsg%C3%Allata-2007, odwiedzone 30 marca 2011.
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Tabela 6 Przydzial 1% podatku na Wegrzech®

1997 1998 1999
Wazne deklaracje OSO 1058362 1190041 1152402
Wazne deklaracje tacznie NA NA NA
Liczba odbiorcow* 15949 16 886 17 967
Srodki przekazane OSO (w miliardach HUF) 1,85 2,28 2,87
Srodki przekazane tacznie (w miliardach HUF) NA NA 4,43

2007 2008 2009 2010
Wazne deklaracje OSO 1533052 1700000 1600000 1806323
Wazne deklaracje tacznie 2633000 2816000 2716000 3026 656
Liczba odbiorcow* 27785 28872 29741 30888**
Srodki przekazane OSO (w miliardach HUF) 8,8 9,4 9,7 9,97
Srodki przekazane tacznie (w miliardach HUF) 14,97 16,2 16,6 17,1
* W tym koScioty i wplaty celowego przeznaczenia.

** Sposrdod 30 888 odbiorcow 30 701 to organizacje spoteczenstwa obywatelskiego.

Powyzsza tabela pokazuje kilka trendow: taczna suma transferdw wyraznie wzro-
sta, podobnie jak liczba organizacji odbiorcéw. Zarejestrowane koscioty i wspdl-
noty religijne w 2010 roku otrzymaty facznie niemal tyle samo, co organizacje
spoleczenstwa obywatelskiego, mimo ze organizacji odbiorcow jest znacznie
wigcej niz koSciotow.

W opracowaniu dotyczacym ,;rynku 1%” w latach 2000-20047 podkre$lono, ze
przyttaczajaca wigkszos¢ przekazanych srodkow otrzymaly organizacje dziataja-
ce w obszarze edukacji, pomocy spotecznej i opieki zdrowotnej. W tym samym
studium wykazano, ze organizacje o wigkszych przychodach potrafia przyciagna¢
wigkszg czgs$¢ Srodkdw z 1%, mimo Ze wigkszo$¢ organizacji odbiorcow to orga-
nizacje $rednich rozmiaréw. Co wigcej, z danych wynika, ze zdolno$¢ organizacji
do przyciagania transferéw 1% podatku i do zwigkszania liczby wptat od oso6b
prywatnych nie wzmacniaja si¢ wzajemnie. Ustalono jednak, ze te organizacje,
ktore sa w stanie inwestowa¢ w komunikacj¢ i reklamowac si¢ szerszej grupie od-
biorcow, sa w lepszej pozycji wyjsciowej, by rywalizowac o prywatne darowizny.

6 Petna tabela opracowana i dostepna w Fundacji NIOK, http://nonprofit.hu/?q=egyszazalek, odwiedzone
30 marca 2011.
7 Horvath A., op. cit. s. 75-78.
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Fundraising skierowany do oséb indywidualnych

W ciagu trzech tygodni na przelomie pazdziernika i listopada 2010 roku przeba-
dano sze$¢ organizacji. Niektore z nich uznaje si¢ za pozarzadowe organizacje
rozwojowe (NGDOQ), ale w takim czy innym sensie wszystkie sa dobrze znane.
Badania te nie miaty by¢ w zaden sposdb reprezentatywne dla catego trzeciego
sektora ani nawet dla wspottworzacych go NGDO?.

Organizacje te wykorzystuja najrozmaitsze techniki. Z matymi wyjatkami, nawet
najwieksze z nich wydaja sie nie posiada¢ $wiadomej metodologii pozyskiwania
funduszy ani sposobu mierzenia wysokosci przychodéw. Ankietowani wyjasniali,
ze nie prowadzg osobnej kampanii 1% poza apelami o prywatne darowizny. Stan-
dardowa praktyka ogranicza si¢ raczej do publikacji apeli, reklam, wystgpien me-
dialnych czy organizowania imprez w okresie kampanii 1%, czyli na kilku miesigcy
przed terminem sktadania zeznan podatkowych przez osoby prywatne (20 maja).

Wielu ankietowanych narzekato, Ze nie istnieje sposob, aby dowiedzie¢ sie, kto
i dlaczego przekazat swdj 1% danej organizacji i ze nie moga skontaktowaé si¢
z darczynca. Co ciekawe, wigkszos$¢ ankietowanych uwaza apele o przekazanie 1%
za niekampanijne, a towarzyszace im prosby o prywatne wplaty za swego rodzaju
»efekt uboczny”. Jedynym wyjatkiem jest tu duza organizacja zajmujaca si¢ ochro-
na Srodowiska, ktora obrata polityke nieprzyjmowania zadnego wsparcia ze Zrodet
rzadowych, w zwigzku z czym ma w pehni rozwinigtg strategi¢ fundraisingowa.
Jest ona oparta gtéwnie na listach adresowanych do konkretnego adresata i dia-
logu bezposrednim, a takze pilnych apelach podczas naglych wypadkow. Naleza
do nich spoty w kinach czy kupowanie numeru do wysytania SMS-a ze wsparciem
w czasie zalania matego miasteczka na Wegrzech czerwonym szlamem. Organiza-
cja wyjasnila, ze ona rdwniez przeprowadzita ostatnio kampanie 1%, ale nie miata
mozliwo$ci sprawdzenia, kto jawspierat. Z tej wtasnie przyczyny nie da si¢ dostoso-
wac kampanii do konkretnej grupy docelowe;j. Jest to jeszcze bardziej frustrujace,
jesli pamigtaé, ze organizacja ta otrzymata dzigki przekazaniu 1% podatku takie
same $rodki, jak w zeszlych latach. Inni ankietowani rowniez stwierdzili, Ze tak na-
prawde nie wiedza, do kogo kierowa¢ apele, tak wiec w koncu szukaja wsparcia u

8  Niezmiernie trudno jest opisa¢ w obecnym kontekscie obszar pozarzadowych organizacji rozwojowych.
W istocie zadna z badanych organizacji nie nalezy do platformy NGDO, ale wigkszo§é¢ z nich prowadzi
miedzynarodowa badz transgraniczna dziatalno$¢ charytatywna. Niektdre z najwigkszych NGDO nie

chcialy wypowiada¢ si¢ na temat swoich strategii fundraisingowych.
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statystycznie najhojniejszej grupy: kobiet w §rednim wieku z klasy $rednie;j. Jest
to jednak wciaz zbyt szeroka grupa, aby sfokusowa¢ kampanicg.

Jedna z duzych fundacji zajmujacych si¢ opieka zdrowotna wykorzystuje gtow-
nie techniki skierowane do 0so6b prywatnych: listy i SMS-y (nie chodzi o0 SMS-y
o tresci ,,Pomagam”, lecz o zobowiazania darczyncéw droga SMS-owg). Aby
sktoni¢ darczyncoéw do przekazywania 1% podatku, organizacja umiescita formu-
larze w wielu biurach doradztwa podatkowego, tak aby doradcy mogli promowac
ja wsrdéd swoich klientow. Poza tym korzystaja z szerokiej gamy wystapien w me-
diach: spotow telewizyjnych, radiowych, tekstow prasowych, reklam stworzonych
przy pomocy agencji mediowych i studiow kreatywnych. Mimo to liczba zar6wno
przekazow 1%, jak i indywidualnych wptat zmniejszyla sie w ciagu ostatnich 2 lat,
co fundacja przypisuje kryzysowi finansowemu. Mimo recesji organizacja zdecy-
dowata si¢ skupié¢ na pracy dtugofalowej i budowaniu §wiadomosci marki, co jest
na krotka mete mniej optacalne.

Inna duza fundacja, zaangazowana w pracg z niepetnosprawnymi, zadeklarowa-
ta podobne podejscie i wyjasnila, ze w rzeczywisto$ci nie ma zbyt duzej réznicy
migdzy kampania dotyczaca przekazywania 1% podatku a prywatna darowizna,
dopoki system podatkowy faworyzuje wplaty bedace odpisem od podatku. Kam-
panie sg bardzo wazne w kontek$cie marki, ale wywieraja mniej znaczacy wplyw
na faktyczne wptaty 1%. Doswiadczenie mowi, Ze osoby prywatne przekazujace
swdj 1% podatku wiedzg z gory, kogo chca wesprzec.

Jedna z najwigkszych organizacji charytatywnych na Wegrzech zmienita ostatnio
swoje podej$cie do przyciggania transferow 1%, aby zmaksymalizowa¢ to zrédto
przychodéw i lepiej ukierunkowa¢ kampanig, trafiajac do ptatnikéw podatku
dochodowego. Dawniej organizacja reklamowata swoje hasta na wielkoforma-
towych plakatach, a takze w spotach telewizyjnych. Nowa strategia, znajdujaca
si¢ obecnie w opracowaniu, koncentruje sie na namawianiu dzialéw kadr i ptac
w duzych firmach, aby zwigkszali wsrdd swoich pracownikéw swiadomos$¢ mozli-
wosci przekazania 1% podatku na t¢ organizacje¢. Innym sposobem pozyskiwania
zaangazowania pracownikow jest wspieranie powstawania ochotniczych jedno-
stek organizacyjnych w obrebie réznych firm. Cztonkowie takiej grupy mogliby
promowa¢ organizacje wsrdd swoich kolegéw z pracy. Nawet gdyby taka grupa
wsparcia nie stala si¢ formalnie jednostka organizacyjng, moze promowac rozne
dziatania charytatywne ,,wewnatrz” firmy, w miejscu pracy, przypominajac w ten
sposob pracownikom o mozliwosci przekazania 1% podatku.
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Duza fundacja §wiadczaca pomoc bezdomnym w Budapeszcie otrzymuje, we wias-
nej ocenie, relatywnie duze sumy z przekazanego 1% podatku. Nie inwestuje bez-
posrednio w kampanie, poniewaz uwaza to za zbyt kosztowne. Ogoélne informacje
0 jej dziatalno$ci mozna za to znalez¢ w calym miescie, od dawna utrzymuje tez
dobre relacje z mediami. W zesztym roku przyjeta oferte artysty, ktory wykonat dla
niej kompletna kampanie, wieszajac na stacjach metra zdjgcia siedzacych i leza-
cych ludzi z napisem: dzi§ sqg moje imieniny. Okazato sig¢ to catkiem niezta kampania
zwigkszajaca $wiadomosé, ale nie przeniosto si¢ to na znaczacy wzrost przychodu
w ramach 1%. Wyja$niono to tak, ze raczej trudno jest zmierzy¢ efekt kampanii
1%, poniewaz tak naprawde nie wiadomo, kto w ten sposob wspiera organizacje.
Indywidualnych wptat dokonuje okoto 400-osobowa grupa zaangazowanych oséb
(ztozona z ludzi, ktorzy ,,chociaz raz wezwali karetke do bezdomnego”). Wiele
z nich to regularni darczyncy, a fundacja otrzymuje tez kilka wiekszych darowizn
przypisanych do konkretnych celéw. W fundacji zdano sobie ostatnio sprawe, ze
sposrdd wszystkich kanatéw fundraisingu bardzo wazne jest budowanie wizerun-
ku marki. Dlatego zacz¢to organizowac przy wspdtpracy szkot kampanie Zbieraj
skarpetki!, ktora stanowi raczej pewnego rodzaju ¢wiczenie z promocji.

Nasza strategia marketingowa polega na tym, ze nie uprawiamy marketingu

Duza religijna fundacja zajmujaca si¢ ochrona dzieci poza granicami Wegier jest
w stanie przyciagnac¢ znaczna liczbe wolontariuszy, w tym fundraiseréw. Wedtug
jej wlasnych szacunkow $rodki przekazane w ramach 1% naleza do dziesieciu
najwigkszych, a przychody z wptat od 0s6b prywatnych do pieciu najwiekszych na
Wegrzech. Organizacja z zasady nie przyjmuje darowizn od korporacji, a tylko od
0s0b fizycznych.

W ramach przyjetej strategii komunikacji fundraisingowej wykorzystuje wszyst-
kie mozliwe kanaly oprocz ptatnych reklam. Czesto wystepuje w mediach, po-
wstaly tez ksigzka i film dokumentalny o jej pracy, a takze strony internetowe,
imprezy, koncerty, o§wiadczenia dla prasy, wystapienia w telewizji, indywidualne
apele o wsparcie dla dzieci i inne $rodki. Gtéwnym bohaterem catego przekazu
jest ,,Brat”, franciszkanski mnich bedacy ,,twarza” organizacji. Brat jest tez naj-
lepszym narzedziem marketingowym?®, co potwierdza wzrost liczby darowizn po
kazdym jego wystgpieniu w mediach.

9 Jeden z duzych internetowych portali informacyjnych nazwat go nawet supergwiazda. http://index.hu/

kultur/eletmod/csabateso564/, odwiedzone 10 czerwca 2011.
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Organizacja nie prowadzi rejestru darczyncow — wielu z nich jest prawdopodob-
nie religijnych, ale pozostali nie maja zadnych zwigzkow z koSciotem. Fundacja
informuje opini¢ publiczna, na co przeznaczono wptaty. Podkresla wagge tego, aby
darczyncy zobaczyli, co osiagnig¢to dzigki ich pieniadzom.

Whnioski i rekomendacje

1. Jak pokazano w niniejszym opracowaniu system przekazywania
1% podatku dochodowego okazat sie catkiem popularny i stworzyt
srodowisko, w ktérym indywidualni darczyncy sa bardziej Swiadomi
spraw i organizacji, ktére moga wspierad.

2. Systemowi temu nie udato sie jednak osiggna¢ spodziewanych
wynikéw w kwestii uzyskania wiekszej liczby wptat od oséb
prywatnych i okazat sie on rodzajem slepej uliczki, jesli chodzi
o utrzymanie kontaktu z darczyrncami. Cze$¢ z badanych organizacji
zdata sobie z tego sprawe i zaczeta ktas¢ wiekszy nacisk na strategie
zachecajace do darowizn osoby prywatne, traktujac przekazywanie
1% raczej jako dodatkowe zZrédto przychoddw.

3. lIstnieja pewne oczywiste podobieristwa miedzy apelami do
indywidualnych darczyricow a kampaniami 1%. Okres poprzedzajacy
ostateczny termin ztozenia zeznania podatkowego stanowi
niekwestionowany szczyt, zupetnie jak czas przed Bozym Narodzeniem,
i wiele organizacji nie wprowadza swiadomego rozréznienia miedzy
1% podatku i innymi apelami kierowanymi do oséb prywatnych.

4. Nie powinno sie jednak zapomina¢, ze przekazywanie 1% podatku to
nie darowizny od 0séb prywatnych. Ten fakt czyni ogromna réznice
w kontekscie kampanii, a takze informowania o sposobach wydania
pieniedzy.

4. Doswiadczenia z prowadzeniem kampanii 1% wskazujg na wage
ogdlnego budowania marki przez organizacje pozarzadowe,
a kampanie te staja sie ,skutkiem ubocznym” kampanii budowania
marki.
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System przekazywania 1% podatku dochodowego jest najskuteczniejszy przy wy-
sokich podatkach. Obecnie darowizny od 0s6b prywatnych nie sa faworyzowane
przez system podatkowy, tak wigc indywidualni podatnicy nie moga odliczy¢ sobie
wplat charytatywnych od podatku. W tej sytuacji mozna powiedzie¢, ze rywaliza-
cja o 1% jest tym wigksza, bo ludzie sa mniej sktonni do wptat innego rodzaju, jesli
nie sg do tego w zadnej sposob zachecani.

Wysoko$¢ podatku dochodowego od 0s6b fizycznych ma si¢ od 2012 roku zna-
czaco zmniejszy¢, wiec wiele 0sob spodziewa si¢ nasilenia rywalizacji ,,0 darczyn-
ce”. Ostra konkurencj¢ mozna juz prognozowac¢ w oparciu o dane pokazujace,
jak zwalnia wzrost wptat. Ta ewolucja mogtaby tez spowodowaé pojawienie si¢
wiekszej liczby zaplanowanych i przygotowanych metod fundraisingu skierowa-
nego do 0s6b prywatnych.

Pewne aspekty ustawy o 1% nalezy ponownie rozwazy¢, jeSli sam system ma
wspiera¢ prywatng filantropi¢. Jednym z zalecen byloby otwarcie wciaz ograni-
czonej mozliwosci wykorzystania przekazywanego 1% przy utrzymaniu obowiaz-
ku wydawania transparentnych raportow. Innym rekomendowanym dziataniem
byloby ograniczenie kwalifikujacych si¢ podmiotéw do OSO i ko$ciotow, nieco
zmniejszajac w ten sposob konkurencje, lecz wciaz wymagajac transparentnosci
w wykorzystaniu Srodkow.
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Koalicja na rzecz tatwej Filantropii:
usuwanie barier przez dzielenie sie

doswiadczeniami i wspdlna prace

(o)

Jitka Nesrstovd stupio

Siedem lat temu tylko nieliczne czeskie organizacje pozarzadowe systematycz-
nie i skutecznie zbieraly Srodki od 0s6b prywatnych. Wszystkie musiaty radzi¢
sobie nie tylko ze stabym zrozumieniem koncepcji spoteczenstwa obywatelskiego
wsrod Czechdw, ale takze z surowym systemem bankowym i innymi barierami
technicznymi. Niezmiernie trudne i nieefektywne okazato si¢ uzywanie metod
fundraisingowych nakierowanych na pozyskiwanie regularnych nieanonimowych
darczyncow.

Koalicja na rzecz tatwej Filantropii:
kim jesteSmy i jaka jest nasza historia

W 2004 roku dwie organizacje pozarzadowe wpadty na pomyst: zbierzmy wszyst-
kie zainteresowane NGO-sy, zeby podyskutowa¢ o tym, jakie doktadnie mamy
problemyijak mozemy sobie z nimi poradzié. Po kilku spotkaniach warsztatowych
narodzita si¢ Koalicja na rzecz Latwej Filantropii (Koalice Za Snadné Darcovstvi).
Dzi$ grupa ta zrzesza organizacje non-profit z calej Republiki Czeskiej. Wszyscy
uwazamy, ze filantropia indywidualna ma olbrzymi potencjat i moze znaczaco
powiekszy¢ niezalezno$¢ i stabilno$¢ czeskiego sektora non-profit.

Nasza misja jest stworzenie w Czechach sprzyjajacego srodowiska dla ofiarodaw-
cOw prywatnych, usuniecie barier, ktore niepotrzebnie komplikuja proces przeka-
zywania datkow, a takze stworzenie platformy wspotpracy i wymiany dos§wiadczen
na polu fundraisingu. Cztonkowie Koalicji regularnie si¢ spotykaja, negocjuja
z bankami, informujg si¢ na biezaco i monitorujg innowacje w fundraisingu,
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a takze dyskutuja o etycznych, prawnych i praktycznych aspektach pozyskiwania
funduszy od os6b prywatnych.

Autorka niniejszej analizy jest jedna z zatozycielek Koalicji i pracowata kiedys jako
dyrektorka ds. fundraisingu w Greenpeace. W tym tekscie chciatabym podzieli¢
si¢ historia naszej wspolpracy. Nasz przyktad pokazuje, jaki sukces mozemy
odnies¢, jesli bedziemy pracowaé razem. Za sprawa naszej wspotpracy przeko-
naliSmy czeskie banki, by wprowadzily nowe ustugi dla NGO-s6w. Dzigki temu,
ze fundraising bezposredni jest wreszcie mozliwy i wydajny, cztonkowie Koalicji
werbuja tysiace regularnych darczyncow rocznie. Ale to tylko poczatek. Nasze
pierwsze sukcesy zmotywowaly nas, bySmy stali si¢ ambitniejsi i systematycznie
poszerzali skale naszych celow i dziatan.

Sita indywidualnych darczyincéw: lekcja od Zachodu

Koalicja na rzecz Latwiejszej Filantropii jest catkowicie poswiecona indywidu-
alnym darczyncom. Zapoczatkowaly ja dwie organizacje pozarzadowe silnie
zwigzane z Zachodem: Hnuti DUHA / Friends of The Earth CZ i Greenpeace.
W naszych dziataniach za granica podjeliSmy wspotprace z zachodnimi NGO-
sami i z tysigcami regularnych darczyncéw indywidualnych, dzigki temu uzys-
kaliSmy state i pewne Zrodlo przychodo6w, ktore daje nam wystarczajaca niezalez-
nos$¢ od publicznego finansowania. ChcieliSmy wprowadzi¢ to w zycie roéwniez
w Czechach.

Jak pozyskiwanie funduszy od 0séb prywatnych wyglada za granica? W Wielkiej
Brytanii Charities Aid Foundation i National Council for Voluntary Organisa-
tions (NCVO) raz w roku wydaje Brytyjski Raport Dobroczynnosci'. Wedtug tego
sprawozdania szacunkowa suma datkéw od oséb prywatnych na dobroczynno$é
w Wielkiej Brytanii wyniosta w latach 2009-2010 niemal 11 miliardéw GBP plus
dodatkowe 2 miliardy GBP w formie spadkéw. Wzrosly tez wptaty na projekty za-
graniczne — takich darowizn dokonata prawie jedna czwarta darczyncow (24%).
Wigcej informacji o dobroczynnosci zagranicznej znajduje si¢ w Monitorze Kata-
strof Fundacji Pomocy Charytatywnej. Podsumowanie trendow?.

1 UK Giving 2011, http://www.ncvo-vol.org.uk/research/giving, odwiedzone 10 kwietnia 2012.
2 CAF Disaster Monitor. Summary of trends, https://www.cafonline.org/navigation/footer/about-caf/

publications/2010-publications/the-caf-disaster-monitor.aspx?, odwiedzone 10 kwietnia 2012.
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Nalezy tez podkresli¢, ze duza cze$¢ darczyncow wspiera organizacje charytatywne
za pomocg wplat automatycznych. Regularne datki (poprzez zlecenia state, odpis
od pensji, optaty cztonkowskie i sktadki) stanowia 34% wszystkich darowizn.
Dialog bezposredni okazat si¢ jedna z najefektywniejszych metod werbowania
regularnych darczyncow. Stowarzyszenie Kontroli Publicznego Fundraisingu?,
do ktdérego nalezy prawie 100 agencji i organizacji dobroczynnych prowadzacych
kampanie bezposrednie w Wielkiej Brytanii, wskazuje, ze ta metoda pozyskuje
si¢ co roku 600 000 nowych ofiarodawcow. Regularni darczyncy zapewniaja
dlugofalowy, rosnacy i stabilny strumien przychodéw dla wielu organizacji po-
zarzadowych. Fundraising bezpos$redni daje tez NGO-som wielka rozpoznawal-
no$¢ i popularno$¢ wérdd publicznosci, pozwala im budowa¢ relacje ze swoimi
darczyncami i zwigksza¢ $wiadomos$¢ waznych problemow spolecznych dzigki
bezposrednim rozmowom z tysigcami ludzi.

Jest jeszcze jedna kwestia, ktora trzeba tu zaznaczy¢. Indywidualni darczyncy
to koniecznos$¢, jesli chcemy budowaé w naszych krajach realnie funkcjonujace
spoteczenstwo obywatelskie. Brytyjski Raport Dobroczynno$ci ujmuje to jasno:
...datki charytatywne zwyklych obywateli sq wciqz jednq z cech definiujqgcych
spoleczeristwo obywatelskie. Pomaganie innym przez poswigcanie im czasu czy
pieniedzy jest w Wielkiej Brytanii wcigz silnie obecnq tradycjq. Dla organizacji
wolontariackich zmagajqcych si¢ z przyptywami i odplywami grantow i kontraktow
na dziatalnosc statutowq takie wsparcie od indywidualnych darczyriicow moze za-
pewnié pewien stopien pewnosci, a takze elastycznosci. Innymi stowy, filantropia
ma znaczenie. (UK Giving 2010, NCVO/CAE 2010)

Wrdoémy teraz do naszej koalicji. Zaréwno Greenpeace, jaki i Hnuti DUHA in-
spirowaly sie sposobem, w jaki pozyskiwali fundusze ich zagraniczni koledzy,
i wierzyly, Ze mozna to przenie$¢ na grunt czeski. ZostaliSmy zatem pionierami
fundraisingu opartego na dialogu bezposrednim. Nasi zagraniczni partnerzy
podzielili si¢ z nami swoim know-how i do$wiadczeniem. Szybko zdali$my sobie
jednak sprawe, ze miedzy Wschodem i Zachodem jest jedna duza r6znica — system
bankowy. Dialog bezposredni zostat szczegotowo opisany w innym opracowaniu,
zamiast wiec wyjasnia¢, na czym polega, skupig sie raczej na powodach, dla kto-
rych musieliSmy sie zjednoczy¢, by ta metoda zaczeta dziatac.

3 Public Fundraising Regulatory Association, http://www.pfra.org.uk/, odwiedzone 10 kwietnia 2012.
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Podréz do lat 90-tych, kiedy wszystko sie zaczeto

Rok 1998 okazat si¢ dla Greenpeace przelomowy. UmoéwiliSmy si¢ z Greenpeace
International, Ze w ciagu trzech lat staniemy si¢ samowystarczalni pod wzgledem
finansowym. W tym czasie mieli$my tylko okoto 700 darczyncow, dlatego wyko-
nanie tego planu bylo dla nas duzym wyzwaniem. Metodg dialogu bezposrednie-
go wynaleziono dopiero trzy lata wczedniej, ale w Austrii zdazyta juz ona odnies¢
wielki sukces. Austriacka agencja prowadzaca kampani¢ opartg na dialogu bez-
posrednim byla zainteresowana utworzeniem filii w Czechach i wkrotce zdobyla
trzech klientéw: Greenpeace, UNICEF i Wioski Dziecigce SOS.

Czeski sektor bankowy byt w tamtym czasie bardzo konserwatywny i stosowal
znacznie bardziej surowe zasady niz reszta UE. Kiedy zaczeliSmy prowadzié
kampanie oparta na dialogu bezposrednim, nie istniaty zadne ustugi adresowane
specjalnie do organizacji non-profit. By ustanowic zlecenie stale, banki wymagaty
obecno$ci darczyncy przy okienku w oddziale. Kazdy bank domagat si¢ tez, by
uzywano tylko jego wlasnego formularza do zlecen stalych oraz debetéw bezpo-
Srednich i odrzucal wszystkie inne dokumenty. Dialog bezpo$redni byt przez to
bardzo skomplikowany i organizacje pozarzadowe tracity tysiace potencjalnych
darczyncow.

Szkolenia rekrutujacych, ogolnie rzecz biorac, koncentruja si¢ na misji organiza-
cji, jej projektach i komunikacji z darczyncami. Ale tyle samo czasu musieliSmy
spedzaé na ttumaczeniu, jak wypetnia¢ rézne formularze bankowe. Tylko nielicz-
ne banki akceptowaly nasze druki. Na dodatek byly z nimi zwykle jakie$ problemy
techniczne (np. nieprawidtowy wzor podpisu), ale w sumie okoto 80% formularzy
byto poprawnych i udawalo si¢ ustanowic zlecenia state. Jednak wigkszo$¢ bankow
wciaz nie akceptowala ptatnosci przesylanych nie osobiScie przez klientow, tylko
bezposrednio przez NGO-sy. W rezultacie zawsze kiedy spotykali$my klientow
tych bankow, musieliSmy da¢ im wtasciwy formularz, wypetni¢ go i prosic¢ ich, aby
poszli do swojego oddziatu i sami zatatwili zlecenie state. Latwo sobie wyobrazic,
ze niewiele 0s6b rzeczywiscie to robito. Wedlug naszych statystyk do bankow tra-
fiato ostatecznie mniej niz 20% tych formularzy.

Pomimo tych przeszkéd to dzigki dialogowi bezposredniemu udato sie nam
osiggnac ambitne cele finansowe. WspolpracowaliSmy z austriacka agencja przez
cztery lata i przed koncem 2001 roku mieliSmy juz 11 000 darczyncow, z ktorych
wiekszo$¢ przesylata nam regularne datki. Od tamtej pory Greenpeace Czechy
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jest niezalezny pod wzgledem finansowym. Jednocze$nie zauwazylismy, ze dialog
bezposredni moze by¢ jeszcze skuteczniejszy, jesli tylko nie bedziemy traci¢ tak
wielu ofiarodawcdw przez surowe przepisy systemu bankowego. Ze wzgledu na
powyzsze komplikacje mogliSmy zrealizowa¢ tylko 40% podpisanych drukdéw.
Reszta potencjalnych darczyncow po prostu znikneta. StraciliSmy ogromna
szans¢ i mimo ze poswigciliSmy na rozmowy z bankami wiele czasu, nie udato
nam si¢ obej$¢ tego problemu.

Jak juz wspomniatam, niektérzy najwigksi gracze na rynku bankéw wspdtpra-
cowali z nami bez ktopotu, lecz wszystkie sprawy byly zatatwiane tylko podczas
osobistych spotkan. Nie udato nam si¢ podpisa¢ pisemnej umowy, ktora precyzo-
walaby prawa i zobowiazania obu stron. Koniec lat 90-tych byl tez okresem prywa-
tyzacji bankoéw, co czasem prowadzito do uniewazniania takich dzentelmenskich
umow i zaprzestania wspdtpracy z organizacjami non-profit. Poza tym austriacka
agencja wycofata si¢ z rynku, w konsekwencji czego inne NGO-sy zrezygnowaty
ze swoich kampanii bezposrednich i Greenpeace zostal sam. WiedzieliSmy juz,
jak skuteczny jest dialog bezpo$redni i nadal rozmawiali$my z bankami, thuma-
czac im, ze kryje sie w tym wielki potencjat roéwniez dla nich. Jednak wciaz nie
dokonywat si¢ w tym obszarze znaczacy postep.

Poczatki: powstanie nieformalnej koalicji

Na poczatku stulecia, dzieki programowi Droga do stabilno$ci Fundacji Via,
czescy fundraiserzy zaczeli spotykac si¢ na regularnych szkoleniach. Wkroétce
uswiadomiliSmy sobie, ze wszyscy meczymy si¢ z oporem bankéw oraz ich blo-
kadami technicznymi, i Ze grupa organizacji pozarzadowych jest bardzo zaintere-
sowana uruchomieniem wlasnych kampanii opartych na dialogu bezpos$rednim.
W 2004 roku zaczeliSmy bardzo blisko wspotpracowaé¢ z Hnuti DUHA i opra-
cowaliSmy projekt majacy na celu zaprezentowanie czeskim NGO-som, jak
wspoélpraca z bankami przebiega na Zachodzie, i odnalezienie rozwigzania dla
czeskiego rynku.

Pierwszym krokiem byt sondaz dla organizacji non-profit z réznych dziedzin.
DowiedzieliSmy sig, ze wigkszo$¢ z nas ma te same problemy, do ktorych naleza
nadmiernie skomplikowane i kosztowne ustugi bankowe, niejednorodne druki
przelewow i wysokie oplaty za transfery datkow. OkresliliSmy tez kilka obszardw,
ktore uznaliSmy za wazne: wysokie optaty za listy i przekazy pocztowe, brak ptat-
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nos$ci on-line czy brak wspotpracy z operatorami komoérkowymi (dziato si¢ to,
zanim uruchomiono ustuge DMS, czyli SMS-y charytatywne). Potem poprosili-
$my o pomoc naszych migdzynarodowych partnerdw i razem z nimi stworzyliSmy
mape sposobdw, jakich uzyly organizacje zagraniczne, aby poradzi¢ sobie z po-
réwnywalnymi problemami.

Nastepnie zorganizowali$my warsztaty dla okoto 30 fundraiseréw, aby wspdlnie
zastanowi¢ si¢ nad rozwigzaniem napotkanych przez nas probleméw. Przed-
stawialiSmy przyklady dobrych praktyk z zagranicy. W czasie dyskusji zdecy-
dowali$my, ze powinniSmy zacza¢ pracowaé razem nad zniesieniem gtownych
zidentyfikowanych przez nas barier. Nasz pierwszy cel byl jasny — trzeba byto
przekonaé wszystkie banki do przyjmowania ujednoliconych formularzy do zlecen
statych od organizacji, ktore beda to robi¢ w imieniu darczyncy. ByliSmy takze za-
interesowani negocjowaniem nizszych optat. Kiedy ma sig¢ tysiace ofiarodawcow
miesiecznie, oplaty bankowe za wptywajace datki sa gigantyczne.

MieliSmy szczeScie, ze Fundacja Via wsparta narodziny koalicji hojnym grantem.
Dzieki temu mieliSmy pienigdze, by zaptaci¢ osobom koordynujacym wszystkie
spotkania i negocjacje z bankami oraz pokry¢ inne koszty. Zaprosilismy do udzia-
tu w naszym przedsiewzigciu wszystkie NGO-sy, o ktorych wiedzieliSmy, ze miaty
doswiadczenia z indywidualnymi darczyncami lub myslaty o rozpoczeciu kampa-
nii metoda dialogu bezposredniego. Wkrotce mieliSmy juz ponad 20 cztonkow
i stworzyliSmy grupe robocza z pracownikow najbardziej aktywnych organizacji.
Grupa spotykala si¢ mniej wigcej co dwa miesiace, by przedyskutowaé ogoélna
strategie, a takze opracowac taktyke na rozne spotkania zewnetrzne. StaraliSmy
si¢ tez przyciggac wigcej cztonkow, aby mie¢ po swojej stronie wszystkie najwaz-
niejsze organizacje pozarzadowe.

Opracowujac nasza strategi¢ negocjacji z bankami, musieliSmy dowiedzie¢ sig,
co doktadnie powstrzymuje je przed nawigzaniem wspdtpracy. SpotkaliSmy sie
zatem z przedstawicielami najbardziej przyjaznego z nich, by dobrze zrozumie¢,
jakie problemy techniczne widziaty banki w pracy z organizacjami non-profit.
Nastepnie grupa robocza przygotowala propozycje rozwiazania — reguly bezpie-
czenstwa, ktérych mamy przestrzegaé — i przedstawita ja na spotkaniu Stowa-
rzyszenia Bankow. MieliSmy wszystkich waznych bankieréw w jednym miejscu
i przekonali$my ich, Ze warto pracowac razem, by znalez¢ rozwigzanie. [ wszystko
zaczeto posuwac sie do przodu.
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Po okoto roku intensywnych negocjacji doszliSmy do ogdlnego porozumienia
z gtéwnymi bankami. Wspdlnie z bankierami jasno sprecyzowali$my, jak powinien
wygladaé formularz do wptat z dialogu bezposSredniego oraz jakie beda procedury,
kiedy nowa organizacja pozarzadowa zechce dotaczy¢ do systemu.

W calym tym procesie byt jeden bardzo wazny moment, ktory pomdgt nam osiag-
nac sukces. Po raz pierwszy organizacje pozarzadowe potrafity usig$¢ przy jednym
stole, zapomnie¢ o konkurencji i zamiast tego skupi¢ si¢ na wyartykutowaniu na-
szych wspoélnych interesow zwiagzanych z fundraisingiem. W kontaktach z banka-
mi byli§my zjednoczeni i mieliSmy bardzo konkretna liste zadan oraz sposobdw,
za pomoca ktorych — wedlug nas — mozemy je zrealizowaé. Dla bankow byt to
wazny sygnat, ze u NGO-s6w jest duzy popyt na nowa ustuge, ktora faktycznie
moze tez generowac zyski dla banku. A nie byty to tylko organizacje ekologiczne
(czgsto uwazane za zbyt radykalne), bo koalicja reprezentowatla rézne obszary
spoteczenstwa obywatelskiego.

ZdaliSmy sobie rowniez sprawg, ze sa jeszcze pewne dziedziny, w ktorych powinni-
$my popracowaé razem (jak to bylo z drukami), podczas gdy w innych obszarach
banki wola indywidualne negocjacje (np. optaty bankowe, gdzie sukces zalezy od
zdolno$ci negocjacyjnych kazdej organizacji z osobna).

Najwazniejsze osiggniecia

Od pierwszych spotkan z bankami ming¢to okoto pigciu lat. W tym czasie nasza
koalicja rozwingla si¢ i dzi$§ dziala inaczej niz na poczatku. Kiedy zaczynalismy,
bylo nas stac, by ptaci¢ trzem osobom na niepetnym etacie dzigki trzyletniemu
grantowi z Fundacji Via. Osoby te byly doswiadczonymi fundraiserami z organi-
zacji cztonkowskich, ktorzy poswigcili czg$¢é swojego czasu na koordynacje na-
szych wspdlnych dzialan i wszystkie spotkania z bankami, by zapewni¢ cigglos¢
negocjacji. Bylo to bardzo wazne szczegolnie na poczatku, kiedy ksztattowalismy
nasze wspoélne cele, strategie, jak rowniez taktyke na kazde kolejne spotkanie.
Potem obcigzenie praca nieco si¢ zmniejszylo. Opisze tez ponizej nasz nowy
model operacyjny, ktory pozwolit nam lepiej podzieli¢ pomiedzy siebie zadania
i obowiazki. Dzigki niemu mamy obecnie tylko jedno ptatne stanowisko na nie-
petny etat.

Ponizej przedstawione zostaly najwazniejsze wedtug mnie osiggniecia.
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1. Porozumienie z wiekszoscia czeskich bankéw
co do akceptacji formularzy do regularnych datkéw.

W drodze negocjacji z bankami zdotaliSmy przekonaé wigkszo$¢ z nich, by utwo-
rzyly te ustuge dla cztonkéw Koalicji. Niektore z nich zgodzily sie nawet, zZe nie
beda wymagaé na druku wzoru podpisu (najbardziej wrazliwe dane). Przekona-
liSmy je, ze moga zaakceptowac organizacje pozarzadowe jako godnych zaufania
partnerdw i podpisac¢ z nami dtugoterminowe umowy. To otworzylo przed czeskimi
NGO-sami nowe fundraisingowe szlaki i pozwolito cztonkom koalicji werbowaé
kazdego roku tysigce nowych regularnych darczyncow.

2. Koordynacja wszystkich NGO-séw prowadzacych kampanie
fundraisingowa oparta na dialogu bezposrednim zagwarantowata,
Ze ta metoda zostata wdrozona w sposéb etyczny i bezpieczny,
ktory nie psuje wizerunku sektora non-profit.

Umowa z bankami wymagata tez bliskiej wspdtpracy miedzy organizacjami poza-
rzadowymi, aby upewnic sig, ze wszyscy traktujemy to przedsiewzigcie powaznie
i wprowadzimy odpowiednie reguly oraz procedury, aby chroni¢ dane i prawa dar-
czyncow. Wszystkie NGO-sy wdrazajace program dialogu bezposredniego zostaty
cztonkami Koalicji (w tej chwili jest to 10 organizacji: Greenpeace, Hnuti DUHA,
Ludzie w Potrzebie, Amnesty International, UNICEFE, Dziecigce Wioski SOS,
Arnika, Cmelak, Automat i Liga Praw Cztowieka). Cztonkowie spotykali sie regular-
nie, zeby dzieli¢ sie doswiadczeniami i popycha¢ negocjacje z bankami do przodu.
StworzyliSmy tez Dialekt — platforme internetowa, ktora pozwala nam rozdziela¢
miejsca rekrutacji na ulicach Pragi oraz Brna i wymienia¢ si¢ nimi, ktora dzielimy
si¢ ze wszystkimi zainteresowanymi organizacjami. W zeszlym roku przyjeliSmy tez
kodeks postgpowania dla rekrutujacych, ktory okresla reguly dziatania w najwaz-
niejszych obszarach. ZaczeliSmy przy tym monitorowaé dziatania rekrutujacych
z innych organizacji, zeby sprawdzi¢, czy kodeks jest przestrzegany w praktyce.

3. Utworzenie sieci NGO-séw, ktore dzielg sie umiejetnosciami
i doswiadczeniami w fundraisingu.

W ostatnich latach osiggneliSmy nie tylko wymienione powyzej ,,twarde sukcesy”,
ale tez — co moim zdaniem jest jeszcze wazniejsze — udato nam sie stworzy¢ spraw-
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nie dziatajaca platforme wspdtpracy i dzielenia si¢ do§wiadczeniami. Fundraiserzy
zostali przyjaciétmi. Ufaja sobie nawzajem i chca dzieli¢ si¢ z innymi swoimi wyni-
kami, sukcesami i porazkami. W 2010 roku zndéw zrobili§my sondaz, zeby poznaé
aktualne problemy, na ktdrych powinni$my si¢ skupi¢. SpytaliSmy tez naszych
cztonkdéw o to, jak wedlug nich funkcjonuje Koalicja. Wigkszo$¢ respondentéw
wysoko ocenita nasza zdolnoé¢ do artykutowania wspolnych celéw, dzielenie sie
doswiadczeniami, mozliwo$¢ uzyskania nieformalnych konsultacji i porad. Zatem
mimo ze powotaliSmy te koalicje, by stworzy¢ skuteczne metody fundraisingu i to
nam sie udato, jest oczywiste, Ze osiagneliSmy znacznie wiecej. W zesztym roku za-
twierdziliSmy kodeks etyczny dla cztonkéw i zamierzamy poswieci¢ wiecej uwagi
réwniez innym aspektom fundraisingu. RozpoczeliSmy tez wspotprace z Czeskim
Centrum Fundraisingu/Klubem Zawodowych Fundraiseréw i planujemy praco-
wac razem nad obszarem naszych wspdlnych zainteresowan.

4. Przekraczanie granic.

Uswiadomili§my sobie réwniez, ze organizacje pozarzadowe w sgsiednich kra-
jach sa bardzo zainteresowane naszymi osiagnieciami. Po§wiecimy wigc troche
czasu, by dzieli¢ si¢ z nimi nasza wiedza i do§wiadczeniem. W styczniu 2001 roku
wzieliSmy udziat w spotkaniu w Bratystawie, gdzie powstata Stowacka Koalicja na
rzecz Latwej Filantropii*. Ma ona podobne cele do naszych, dlatego pozostajemy
w stalym kontakcie, prowadzac regularne konsultacje, dzielgc si¢ wiedza i infor-
mujac sie nawzajem o postgpach w negocjacjach z bankami i poczta.

Whioski: zaangazowanie to podstawa

Moéwiac szczerze, nie wszystko byto doskonate. Pierwsze klopoty pojawily si¢
wtedy, kiedy wyczerpaly si¢ granty. Koalicje od poczatku wspierata Fundacja
Via. Otrzymali$my trzy granty, ktore pokryly gtéwnie wynagrodzenia personelu
potrzebnego, by skutecznie koordynowa¢ nasze dziatania. Potem zdali$my sobie
sprawg, ze bez funduszy nasza koalicja traci energi¢, kazde zadanie trwa dtuzej,
a pewne cele nie zostaja osiagniete z powodu braku instytucjonalnych mozliwo-

.....

4 Koalicia pre podporu individualneho darcovstva, http://www.darcovstvo.sk/, odwiedzone 10 kwietnia

2012.
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wiedzie¢ darczyncy, czasem odwlekamy pewne sprawy w nieskonczonos¢... Na
szczeScie dowiedzieliSmy sig, ze polska Fundacja Batorego jest zainteresowana
wspieraniem rozwoju koalicji obywatelskich w krajach Grupy Wyszehradzkiej
iz sukcesem ztozyliSmy aplikacj¢ o grant po to, by zwiekszy¢ mozliwoSci dalszego
rozwoju naszych dziatan.

Byt to jeden z gtéwnych powodow, dla ktorych wiosna 2008 roku rozpoczeliSmy
dyskusje na temat przysztych sposobdw dziatania Koalicji, naszych priorytetow,
a szczego6lnie na temat tego, jak chcemy pracowa¢. Gdy Koalicja startowata, orga-
nizacje cztonkowskie umowily si¢ na nieformalny sposob funkcjonowania. Jednak
z czasem stato sie jasne, ze ten brak sformalizowania powoduje pewne problemy
i ogranicza mozliwo$¢ dziatania Koalicji. Zatozyciele wskazali gtéwne klopoty,
z ktorymi wedtug nich borykata si¢ nasza grupa — tylko nieliczni cztonkowie
czynnie angazowali si¢ w dziatania Koalicji, a duza ptynno$¢ wsérod fundraiseréw
sprawita, Ze organizacje cztonkowskie nie miaty wystarczajacej ilosci informacji
o naszych celach i postepach na drodze do ich osiggnigcia. Wreszcie sytuacja
finansowa byta niestabilna. Wszystko to wynikato prawdopodobnie z faktu, ze
na poczatku daliSmy organizacjom wybdr migedzy aktywnym a biernym cztonko-
stwem. Nie byto niespodzianka, ze wigkszo$¢ wybrata forme¢ pasywna, a niektore
z nich nawet nigdy nie pojawily sie na dorocznych zgromadzeniach.

Nasze wewnetrzne dyskusje pokazaly, ze organizacje dzialajace w ramach Koali-
cji wysoko cenig sobie wspolprace i wymiang umiejetno$ci pomiedzy cztonkami.
Stad zgromadzenie ogdlne organizacji cztonkowskich powotato grupe robocza,
aby przeanalizowala szanse i ryzyko ustanowienia jednostki prawnej, a takze
przygotowala plan finansowy oraz inne sugestie na nastgpne zgromadzenie.
Dyskusje o naszych celach, strukturze i zaangazowaniu cztonkowskim byty dosé
dlugie, ale przy tym bardzo konstruktywne. W koncu postanowiliémy znaczaco
zmodyfikowa¢ nasz model dziatania. W 2010 roku podjeliSmy dwie bardzo wazne
decyzje: o rejestracji Koalicji jako jednostki prawnej (stowarzyszenie cywilne)
i oparciu naszego nowego modelu finansowego na sktadkach cztonkowskich.

Stato sie rowniez jasne, ze powinny$my szczegdtowo opisa¢ prawa i obowiazki
czlonkdw, procesy podejmowania decyzji, a takze zasady reprezentowania Koali-
cji przez osobami trzecimi. Rowniez posiadanie tylko jednej grupy roboczej, ktora
miata si¢ zajmowac wszystkimi tematami, nie byto najefektywniejsza metoda i po-
wodowato, ze niektore organizacje zostawaly w tyle. Dlatego zaproponowaliSmy
tez nowa strukture zarzadzania i nowy podziat pracy.
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Odtad decyzje dtugofalowe beda podejmowane na Corocznym Walnym Zgro-
madzeniu (CWZ). CWZ wybierze pieciu cztonkéw Komitetu Wykonawczego,
ktorzy beda zarzadzaé Koalicja przez nastepny rok i beda odpowiedzialni za rea-
lizacje planu rocznego oraz za ekonomiczne wykorzystanie wspolnych zasobow.
Komitet Wykonawczy ustanawia i kontroluje grupy robocze, ktére zajmuja sie
roznymi obszarami. W tym momencie mamy nastgpujace grupy robocze: banki,
poczta, dialog bezposredni, etyka w fundraisingu, spadki i gtéwni darczyncy oraz
legislacja zwigzana z fundraisingiem. StworzyliSmy réwniez nowe stanowisko
kontrolera, ktory sktada raporty bezposrednio przed CWZ gtéwnie w kwestiach
finansowych, ale tez stuzy jako ,,rzecznik”, jesli ktorys z cztonkéw lub kandydatow
zakwestionuje decyzje Komitetu Wykonawczego. Koordynator to jedyne platne,
niepetnoetatowe stanowisko, ktore wspiera Komitet Wykonawczy oraz grupy
robocze, a takze zapewnia gladka i efektywng komunikacje migdzy cztonkami.

Wiosna 2010 roku odbylisSmy strategiczne spotkanie, na ktorym szczegdétowo
omowili$my wyniki sondazu, w ktérym zapytaliSmy cztonkdw Koalicji i 40 innych
organizacji non-profit o ich opini¢ na temat problemdw, z ktdrymi obecnie si¢
spotykamy. W rezultacie sformutowaliSmy nast¢pujace cele na najblizsza przy-
sztos¢:

1. Wynegocjowac optaty pocztowe dla organizacji non-profit i zyskac
znaczace znizki na przesytki (inspiruje nas przyktad Austrii i Wtoch,
gdzie organizacje pozarzadowe majg 40%, a nawet 90% znizki na
przesytki marketingu precyzyjnego).

2. Zwiekszyc¢ liczbe bankoéw, ktdre wspdtpracujg z nami przy dialogu
bezposrednim, i zastapi¢ we wszystkich przypadkach wzér podpisu
numerem identyfikacyjnym darczyhcy.

3. Utatwi¢ procedure zwiekszenia skali wsparcia (np. méc w prosty
sposob powiekszy¢ wysokos¢ regularnej wptaty, jedli zgodzi sie na to
darczynca).

4. Promowac indywidualna filantropie i przyczyniac sie do wiekszej
transparentnosci oraz wiarygodnosci organizacji pozarzagdowych.

5. Sledzi¢ zmiany w prawodawstwie zwigzanym z fundraisingiem i infor-
mowac naszych cztonkéw, kiedy potrzebne jest ich zaangazowanie.
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Widaé, ze od catkiem sprecyzowanego celu, dla ktérego powstata nasza Koalicja
— sprawi¢, by dialog bezpos$redni byt mozliwy i skuteczny — przeszliSmy do celow
znacznie szerszych. Teraz nie tylko koordynujemy kampanie oparte na dialogu
bezposrednim, ale tez prowadzimy rozmowy z Poczta Czeska, przygotowujmy
argumenty dla bankéw, utatwiamy zwiekszanie datkéw oraz aktywnie uczestni-
czymy w dyskusjach o nowych propozycjach legislacyjnych. I co najwazniejsze,
nie robia tego tylko dwie lub trzy osoby — zadania sa podzielone migedzy nasz
wszystkich.

JesteSmy pewni, ze to tylko poczatek. Po blyskawicznym starcie i sukcesach jakis$
czas zajeto nam wejScie na nowy poziom wspoélpracy. Wierzymy, Ze ostatnie
zmiany w naszej strukturze wewnetrznej uczynia nas silniejszymi i skuteczniej-
szymi. Mam nadzieje, ze nasza historia bedzie inspiracja dla czytelnikéw i zacheci
ich do skontaktowania si¢ ze mna, jesli beda potrzebowaé wigcej informacji.

A jakie bytyby moje rady dla tych, ktérzy chcieliby podazy¢ nasza droga? Po
pierwsze, porozmawiajcie z innymi organizacjami, zeby dowiedzie¢ sig, czy oni tez
czuja taka potrzebe i potrafia okresli¢ wspolne obszary zainteresowania. Potem
uzbrojcie si¢ w cierpliwos¢. Nie spodziewajcie sie, Ze z dnia na dzien zmienicie
cale Srodowisko. Zobaczycie, ze jest to bieg dlugodystansowy. Nie poddawajcie
sie po pierwszym nieudanym spotkaniu. Swietnie bytoby tez zainwestowaé w ten
cel troche pienigdzy — nasze doswiadczenia pokazuja, Ze wszystko jest prostsze
i szybsze, jesli kto$ dostaje za swoja prace wynagrodzenie. Wreszcie — Zeby si¢
udato, potrzebujecie mnostwo ludzi. Zaangazujcie najwigksze organizacje chary-
tatywne w waszym kraju i usiadzcie razem przy jednym stole, zeby omowi¢ bardzo
praktyczne aspekty wspolpracy i zaproponowac konkretnych partneréow komer-
cyjnych. Gdy si¢ to uda, zwyciestwo macie juz prawie w kieszeni. Powodzenia!

Zrédta i polecane strony internetowe

UK Giving 2009/2010, Charities Aid Foundation i NCVO, Londyn 2010;

www.snadnedarcovstvi.cz — strona Koalicji na rzecz Latwej Filantropii
(Koalice Za Snadné Darcovstvi) — tylko w jez. czeskim);

www.sofii.org — pokaz innowagji i inspiracji w fundraisingu;
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www.fundraising123.org — Chcesz zostaé¢ fundraisingowym superbohaterem?
W takim razie ta strona jest wlasnie dla ciebie;

www.pfra.org.uk— Stowarzyszenie Kontroli Publicznego Fundraisingu

(The Public Fundraising Regulatory Association) to organizacja cztonkowska
zrzeszajaca organizacje dobroczynne, ktora reguluje wszelkie formy fundraisingu
bezposredniego opartego na debecie bezposrednim w Wielkiej Brytanii.
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Fundraising w dobie Internetu i cyfryzacji

5

Wraz z rozwojem nowoczesnej technologii zmieniaja si¢ formy miedzyludzkiej
komunikacji, wymiany do$wiadczen i tworzenia spotecznosci. Dzigki smartfo-
nom Internet zaczyna stopniowo przenika¢ z biur i urzedéw do naszego zycia
prywatnego. Rodzaca si¢ Web 2.0 ze swoim wysokim stopniem interaktywnosci,
mozliwo$cig wspdlnego tworzenia i dzielenia si¢ tre$ciami, spersonalizowanym
srodowiskiem i funkcjami staje sie czym$ wiecej niz tylko nowym obszarem
kreatywnego marketingu. Tworzy nowe ramy dla komunikacji i budowania mig-
dzyludzkich relacji — wta$nie dlatego ma znaczacy wptyw na filantropie i fund-
raising.

Na poziomie najprostszych funkcji nowych technologii, organizacje staraja
si¢ prezentowac swoja misje i dziatalno$¢ online. Zamiast drukowa¢ broszury,
zakladaja strony w Internecie; zamiast rozdawania ulotek, probuja wykorzysty-
wac bannery i reklame kontekstowa. Ale takie dziatania nie sa juz wystarczajace.
Fundraiserzy szukaja wigc mozliwos$ci zastosowania tradycyjnych metod fun-
draisingowych na portalach spotecznosciowych. Fenomen Facebooka, Twittera
i LinkedIn stwarza nowe mozliwo$ci budowania sieci zwolennikéw. Aplikacje na
smartfony i tablety pozwalaja na prezentowanie misji organizacji w przejrzysty,
zabawny sposoéb i oferuja tatwo dostgpna mozliwo$¢ ztozenia datku w ciagu za-
ledwie kilku sekund. Ludzie mtodzi, przyzwyczajeni do robienia zakupdw przez
Internet, moga kupowac teraz charytatywne talony na zakupy badz korzystaé ze
staro$wieckich, tradycyjnych sklepéw charytatywnych przeniesionych do $wiata
wirtualnego. Organizacje, ktore chca odnosi¢ sukcesy w przysztoSci, powinny
zwroci¢ uwage na ten nowy obszar i wiacza¢ go do swoich strategii dziatania.
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Z drugiej strony, nie wolno zapominaé, ze w najblizszych dekadach wielu ludzi
wciaz nie bedzie korzystac z Internetu, traktujac komputer tylko jako maszyne do
pisania, a telefon komorkowy — wytacznie jako narzedzie do prowadzenia rozméow
telefonicznych. Dla organizacji zbierajacych fundusze, niektdre z nowoczesnych
technologii pozostana niedostgpne z uwagi na wysokie koszty lub wymogi tech-
niczne zwigzane z ich instalacja, administrowaniem i bezpiecznym uzytkowa-
niem. Era tradycyjnych metod fundraisingu nie odchodzi wigc wcale w przeszios¢.
Przeciwnie: kluczem do sukcesu jest dzi§ wtaczanie nowych narzedzi w szersza
strategie fundraisingowg organizacji. W Europie Srodkowej organizacje pozarza-
dowe zajmujace sie wspOlpraca rozwojowa korzystaja z narzedzi internetowych
tylko w pewnym podstawowym zakresie, a jedynie nieliczne z nich postuguja
si¢ nimi w sposob bardziej wyrafinowany. W ostatnich latach odnotowali$my
jednak kilka godnych uwagi wyjatkow, ktore w przyszto$ci moga stac sie wzorcem
dla innych. W przedstawionych ponizej studiach przypadkoéw opisujemy cztery
z nich, uzupetniajac je prezentacja jednego przypadku z Wielkiej Brytanii.

Tomas Vyhnalek opisuje szczegbtowo projekt Prawdziwy Dar — sklep internetowy
organizacji Czlowiek w Potrzebie, ktory z duzym powodzeniem prowadzi w Re-
publice Czeskiej sprzedaz charytatywnych talonéw na zakupy. To jedna z pierw-
szych prob wykorzystania tego narzedzia w regionie.

Jolanta Steciuk pisze o kampanii Czadowa Tablica w Polsce. Jej sukces opiera
si¢ na twdrczym podej$ciu do sktadania podzigkowan darczyncom — przekazuje
si¢ je w postaci spersonalizowanej fotografii z pozdrowieniami od beneficjentow.
Dzieki narzedziom elektronicznym sporzadzenie i wystanie podziekowan w tej
formie jest stosunkowo proste. Warto odnotowac i to, ze w ramach tej kampanii
skutecznie potaczono narzedzia elektroniczne wykorzystywane w §wiecie wirtual-
nym z tradycyjnymi metodami bezpos$redniego zwracania si¢ do darczyncow.

Hunor Kiraly z Wegier w studium Adoptuj Dziecko: kampania internetowa We-
gierskiej Fundacji dla Afryki opisuje, jak narzedzia elektroniczne wykorzystywane
sa w programie adopcji na odlegtos¢. Oproécz innych waznych wnioskéw, pod-
kresla si¢ tu znaczenie wlaczania wirtualnych elementéw kampanii w cato$ciowa
strategi¢ organizacji. Studium pokazuje réwniez, ze catkowicie innowacyjne roz-
wigzania nie zawsze sa rozwigzaniami najwlasciwszymi. Dla zapewnienia kampa-
nii sukcesu, rownie wazne moze by¢ uzycie srodkéw, ktore w danym Srodowisku
sg juz dobrze znane.
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Samuel Arbe prezentuje w studium Cyfrowy fundraising stowarzyszenia Magna
Dzieci w Potrzebie przyklad organizacji, ktora podjela decyzje o przeniesieniu
duzej czesci fundraisingu indywidualnego do $wiata cyfrowego. Poniewaz wyda-
rzylo sie to niedawno, jest jeszcze zbyt wcze$nie na wyciaganie daleko idacych
wnioskow co do skuteczno$ci tej strategii. System stworzony i zastosowany przez
Magna sam przez si¢ zastuguje jednak na uwage, a w przysztosci moze stac si¢
czynnikiem decydujacym o sukcesach organizacji.

Ostatnie studium przypadku w tym rozdziale, Studium przypadku z dziedziny
nowych mediow: Merlin, jest proba uchwycenia zmiany, jaka dokonata si¢ w pewne;j
brytyjskiej organizacji pozarzadowej o duzym do$wiadczeniu w wykorzystywaniu
nowych mediow w dziataniach fundraisingowych. Autorka studium, Christine
Taylor, skupia si¢ przede wszystkim na apelowaniu o datki za pomoca poczty
elektronicznej, ktore w tej organizacji ma bardzo dtuga tradycje.
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Projekt Prawdziwy Dar

M
Tomds Vyhndl@k STUDIUM

PRZYPADKU

Niniejsze studium opisuje poczatki i rozwdj sklepu internetowego o nazwie Praw-
dziwy Dar — www.skutecnydarek.cz'. Autor koncentruje si¢ na okoliczno$ciach,
ktore doprowadzily do powstania sklepu, opisuje tez przyczyny jego sukcesu
i podsumowuje osiagniete wyniki.

Ryc. 7 Plakaty promocyjne e-sklepu (glowne hasto reklamowe glosi:
W tym roku kup prezent, ktory ma prawdziwg wartosc).

KOZESINA
g["]:'

A

LET0S VYBIREJTE DAREK FI!ﬁiE HODNOTY LETOS VYBIREJTE DAREK PODLE HODNOTY

Dejte svym bitzkym néoo 7 eshopu www shu tesmydarsk o7 ejte syym biizkym néoo 7 eshopy www ckuteenydarek 07
Udélate jm patest 2 jesté pomizete putrebrym. ¢ darek Udelate Jim radost a jeété pomizete potPebnym

1 Angielska wersja e-sklepu ruszyla niedawno pod adresem www.real-gift.org.
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Wdrazanie profilu organizacji

Organizacja Ludzie w Potrzebie (Clovék v tisni) zostata zatozona na poczatku lat
90-tych jako organizacja humanitarna majaca na celu pomoc ludziom w regio-
nach objetych kryzysem. Zapewniamy pomoc humanitarng ofiarom katastrof na-
turalnych i wojen: budujemy szkoty, szpitale i dostarczamy wode pitng do suchych
rejonow. Dajemy tez nasiona, sadzonki i narzedzia ubogim rolnikom. Walczymy
takze o przestrzeganie praw cztowieka w krajach o systemach niedemokratycz-
nych.

Poza pomaganiem ludziom w rejonach $wiata majacych ,,mniej szczescia” pracu-
jemy tez w naszym kraju. Zwalczanie skutkow katastrofalnej powodzi, ktora do-
tkneta znaczaca cze$¢ Czech w 2002 roku, byto jak dotychczas najwigkszg operacja
w historii Ludzi w Potrzebie. W kraju pomagali$my tez podczas powodzi w 2009
12010 roku. Inna nasza akcja to organizowanie festiwalu filmow dokumentalnych
One World, na ktérym informujemy o problemach pomocy rozwojowej i wspiera-
my integracje spoteczna w 45 czeskich i morawskich miastach i gminach.

Dzi$ $wiadczymy pomoc humanitarng i rozwojowa w 17 krajach. Praca i wspar-
cie, ktorego udzielamy, sa mozliwe przede wszystkim dzieki datkom zbieranym
od 0s6b indywidualnych i firm, jak rowniez dzigki grantom i subsydiom, ktore
otrzymujemy, na przyklad od czeskiego rzadu, UE czy ONZ.

Prawdziwa Pomoc i sklep Prawdziwy Dar

W roku 2008 zorganizowali$my zbiorke publiczng Prawdziwa Pomoc, aby syste-
matycznie i efektywnie zapewni¢ pomoc biedniejszym regionom swiata. W koncu
bieda i zwigzane z nig problemy krajow rozwijajacych si¢ zabijaja wiecej ludzi niz
katastrofy naturalne i wojny razem wziete.

W 2009 roku Ludzie w Potrzebie otworzyli swoj sklep internetowy www.skutec-
nydarek.cz, chcac przyciagnaé potencjalnych darczyncow, pokaza¢ im na kon-
kretnych przyktadach, jak moga pomdc, i jednocze$nie zaoferowa¢ im nieco roz-
rywki. Ofiarodawcy moga kupi¢ tu koze, kury, kanistry na wode i kilka innych
daréw. W zamian otrzymuja certyfikat darczyncy, ktéry moga podarowa¢ zna-
jomym lub cztonkom rodziny. W 2009 roku daréw byto dziesieé, natomiast rok
p6zniej ich liczba wzrosta do czternastu.
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Prawdziwy Dar powstal na podstawie systemu Shopio i funkcjonuje jak klasyczny
e-sklep. Aby rozpocza¢ proces zakupu, darczynca musi najpierw wybraé pro-
dukt, ktory chce kupi¢, po czym umiesci¢ go w koszyku. Drugi krok wymaga, by
kupujacy podat swoje dane kontaktowe: staty adres zamieszkania, ktory bedzie
widniat na certyfikacie, numer telefonu i adres e-mailowy. Aby méc kontynuowac,
uzytkownik musi zaznaczy¢ opcje ZGADZAM SIE NA WARUNKI SPRZEDAZY.
W trzecim i czwartym kroku procesu zamawiania kupujacy musi wybraé sposob
ptatnosci i dostawy.

Drukowane certyfikaty darczyncy mozna otrzymac poczta jako przesytke ptatna
za pobraniem, zaptaci¢ przy odbiorze na poczcie lub przelewem bankowym czy
karta. Certyfikaty sa dostarczane w ciagu 2—3 dni od daty zamo6wienia. Wersje
elektroniczne sa wysytane natychmiast po zaksiggowaniu wptaconej sumy na
naszym koncie.

Wigkszos¢ darczyncdw kupuje certyfikaty przed Bozym Narodzeniem dla swoich
krewnych i przyjaciot. Znajduje si¢ na nich pusta kolumna, gdzie mozna umiesci¢
osobiste zapiski, takie jak nazwisko odbiorcy oraz zyczenia i podpis ofiarodaw-
cy. W przypadku wersji elektronicznej dedykacje mozna zamdwié¢ bezposrednio
w e-sklepie. Przy kazdym produkcie mozna podejrze¢ widok ostatecznie podpi-
sanego dokumentu. Drukowane certyfikaty dostarcza poczta i darczyncy pisza
swoja dedykacje¢ wlasnorgcznie.

Jak informujemy darczyncéw o przydzielaniu ich daréw

Dokonujac zakupu certyfikatu, darczyncy uczestnicza w zbiorce publicznej Praw-
dziwa Pomoc (www.skutecnapomoc.cz), na ktéra przekazywane jest 100% jego
warto$ci nominalnej.

Dar jest przeznaczany na projekty Ludzi w Potrzebie w ramach jednego z czterech
priorytetowych programéw: WODA, SZKOLY, UTRZYMANIE i ZDROWIE.

Zasady sa calkiem proste. Na przyktad poprzez zakup kozy darczynca wspiera
program UTRZYMANIE. Dzigki temu kto§ prawdopodobnie dostanie koze.
Jednak jesli sprzedane zostanie zbyt wiele koz, podczas gdy w programie UTRZY-
MANIE brakowa¢ bedzie innych elementéw, np. owiec, narzedzi rolniczych czy
sadzonek drzew, to kupimy je zamiast koz. Darczyncy sa informowani o tej regule
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na naszej witrynie internetowej w zaktadce JAK POMAGA TWOJ DAR. Podobnie
postepujemy w innych programach: SZKOLY, ZDROWIE i WODA.

Szczegoty alokacji srodkow:

W programie WODA pienigdze ida przede wszystkim na kopanie i wiercenie
studni, budowe cystern z woda pitna i dystrybucje kanistréw w dotknigtych bieda
krajach Afryki i Azji.

Program SZKOLY wydaje $rodki gléwnie na budowe i wyposazenie szkot dla
dzieci w Afryce i Azji oraz na poprawe wyksztatcenia miejscowych nauczycieli.

Fundusze z programu UTRZYMANIE pomagaja ludziom w uzyskaniu niezalez-
nosci. Pomoc moze nadej$¢ w formie zakupu zwierzat hodowlanych, lepszych na-
rzedzi lub nowych sieci dla rybakow. Ostatecznym celem jest sprawic¢, by odbiorcy
stali si¢ w najblizszej przysztosci samowystarczalni.

Program ZDROWIE finansuje przede wszystkim lepsza opieka medyczna w kra-
jach Afryki i Azji — sa to gtéwnie dostawy lekarstw, budowa i wyposazenie szpitali,
szkolenie personelu medycznego i pielegniarskiego oraz organizacja kampanii
informacyjnych.

Kampania medialna

Kluczem do sukcesu projektu Prawdziwy Dar byla skuteczna kampania w me-
diach. Bardzo wazny byt fakt, ze Ludzie w Potrzebie sa dobrze znani opinii publicz-
nej. W pierwszym roku kampania opierata si¢ gtéwnie na reklamach i materia-
tach PR-owych w prasie i mediach elektronicznych, na kampanii bannerowe;j,
na reklamach zewnetrznych i w Srodkach komunikacji miejskiej, a takze na pro-
mocyjnych spotach radiowych. Potozono tez nacisk na komunikacje ze statymi
darczyncami Ludzi w Potrzebie poprzez kanat e-mailowy.

W ocenie wigkszosdci zewnetrznych komentatoréw i dziennikarzy warunkiem
wstepnym udanego uruchomienia sklepu internetowego byto przede wszystkim
wielkie uznanie dla Ludzi w Potrzebie. Méwiac wprost, zadna kampania, cho¢by
nie wiadomo jak spektakularna, nie przyciagnetaby darczyncow, gdyby nie stata
za nig godna zaufania organizacja pozarzadowa.
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W drugim roku akcji agencja komunikacji MarkBBDO przygotowata za darmo
nowy pomyst na kampani¢ medialna. W Etiopii i Pradze nakrgcono spoty tele-
wizyjne pokazujace podroz kozy z Czech do Afryki. Te trzydziestosekundowa
reklamowke pokazano 124 razy w czeskiej telewizji (gtowny partner medialny
Ludzi w Potrzebie). Oprocz tego kontynuowano podobna kampani¢ medialna jak
w roku poprzednim.

Przygotowanie i prowadzenie sprzedazy z perspektywy prawa

Suma zaptacona przez darczynce za certyfikat stanowi jego wktad w zbiérke pub-
liczna. Dar nie podlega wigec podatkowi VAT czy podatkowi od sprzedazy. Wedtug
czeskiego prawa tylko 5% donacji moze by¢ wykorzystane na koszty ogdlne
i administracyjne projektu, a takze miedzy innymi na produkcje certyfikatow.
Faktyczny koszt produkcji jednej sztuki wynosi 0,1 euro.

Innym aktem prawnym, ktory wplywa na prowadzenie przez nas sprzedazy, jest
Ustawa o ochronie prywatnos$ci, ktora okresla, jak mozna przetwarzaé dane oso-
bowe takie jak nazwiska, adresy, numery telefonéw i adresy e-mailowe darczyn-
cow. Ofiarodawcy musza poda¢ wszystkie powyzsze informacje.

Staramy sie oczywiScie podtrzyma¢ dtugotrwaty kontakt ze wszystkim darczyn-
cami oraz informowac ich na biezaco o tym, jak rozdzielono ich datki. Jednak
jesli darczynca zadeklaruje, ze nie chce, by si¢ z nim kontaktowaé, musimy to
uszanowac. Podczas wypelniania zaméwienia kazdy kupujacy okresla, czy chce
otrzymywac¢ tego rodzaju informacje, czy nie. Wypetnia to wymagania ustawy
i pozwala nam umie$ci¢ dane osobowe darczyncy w bazie danych.

Inne wymogi reguluja Kodeks handlowy i Kodeks cywilny. E-sklep jest na przy-
ktad zobowigzany do publikacji postanowien i warunkéw swojej dziatalnoSci oraz
podania procedur przetwarzania. Wszystko to mozna bez problemu zmienic, aby
dostosowac je do natury sprzedawanego ,,produktu”. Prawo wymaga jedynie, aby
te warunki i postanowienia zostaty upublicznione.

Sklep Prawdziwy Dar jest wyjatkowym przedsiewzigciem, poniewaz pozwala
darczyncom w dos$¢ prosty sposob uzyskac odpis od podatku. Za kazdy zakupiony
od Ludzi w Potrzebie certyfikat organizacja wysyla ofiarodawcy potwierdzenie
dokonania darowizny dla fiskusa. Darczynca moze ja sobie odliczy¢ od podatku.
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Opcja odliczenia jest dostepna zaréwno dla 0sob prawnych, jak i 0s6b fizycznych.
Szacuje sie, ze darczyncy otrzymuja z powrotem 15% warto$ci nominalnej certy-
fikatu jako odpis od podatku.

Zarzadzanie i praca z bazami klientéw

Do zglaszania i administrowania baza darczyncow organizacja Ludzie w Potrze-
bie uzywa systemu Dynamics NAV firmy Microsoft. Z powodu Ustawy o ochronie
prywatnoscii niezgody niektorych darczyncow na wpisanie ich danych osobowych
do naszej bazy danych, nie mozna przetwarzac¢ bazy e-sklepu w tym systemie.

W zwiazku z tym w sklepie uzywany jest wewnetrzny system baz danych o nazwie
Shopio. W poréwnaniu z Dynamics NAV jest on do$¢ ograniczony i niektore
z jego funkcji musialy zosta¢ specjalnie zmodyfikowane na potrzeby organizacji.
Mimo to, jego najwazniejsza zaleta jest mozliwo$§¢ eksportowania danych z catej
bazy danych i ich konwersja do formatu CSV, z ktérym mozemy potem pracowac
np. w Excelu.

Obstuga zamoéwien i komunikacja z darczyncami sa mozliwe gtéwnie dzieki narze-
dziom, ktore sami opracowaliSmy w Excelu. Ich waznym elementem jest potacze-
nie interfejsu z grupowym zarzadzaniem korespondencja do druku, szczegodlnie
potwierdzeniami datkow, przekazami pienieznymi, etykietkami adresowymi na
koperty, itp.

Ksiegowosc i rachunkowosé

W zasadzie cala praca zwigzana z ksiegowoscia i zarzadzaniem sprzedaza certy-
fikatow jest wykonywana poza systemem sklepu internetowego. W tym przypadku
réwniez musieliSmy stworzy¢ wlasne narze¢dzia, zeby utatwi¢ administrowanie.

Zarzadzanie e-sklepem wiaze si¢ z wpisywaniem i przechowywaniem daty wysyltki
kazdego certyfikatu oraz daty jego zapisania, a takze kazdej innej transakcji, na
przyktad w punkcie sprzedazy w fizycznym sklepie. Te informacje rowniez prze-
twarza si¢ poza systemem e-sklepu.
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Wyniki

Sklep Prawdziwy Dar wystartowat w Internecie w listopadzie 2009 roku. Od razu
stanowit bardzo dynamiczny nowy projekt. W grudniu 2009 roku okoto 5 000
klientéw kupilo za jego posrednictwem prezent. Lacznie ze sklepem w centrum
miasta, ktory dziatat przez caly grudzien, sprzedano w sumie 9 000 certyfikatow.
W ciaggu miesiaca osiggnigto 210 000 euro przychodow.

W zwiazku z tym na $wigta Bozego Narodzenia w 2010 roku przygotowaliSmy
szeroko zakrojona kampani¢ medialng, w tym bannery w wielu serwisach in-
ternetowych, drukowane ogloszenia, spoty telewizyjne i radiowe, plakaty na
ulicach Pragi i reklamy na pojazdach komunikacji miejskiej. Skala kampanii byla
znacznie wigksza niz w 2009 roku i przyciagnela dwa razy wiecej klientéw — okoto
10 000. Sklep w centrum takze i tym razem dziatat przez caly grudzien. W 2010
roku taczny przychdd osiagnatl ponad 400 000 euro. Sprzedano ponad 18 000
certyfikatow, a 90% zamowien zrealizowano w grudniu.

Koszty

E-sklep zostal zaprojektowany za darmo przez firm¢ W3W, ktéra zapewnia tez
darmowe wsparcie techniczne. Na zasadach komercyjnych cena tej ustugi siega-
taby nawet 12 500 euro.

Kampania w mediach roéwniez zostala stworzona dla Ludzi w Potrzebie gratis
przez agencje komunikacji MarkBBDO. Darmowych ustug dostarczyta tez agen-
cja medialna Mediacom. Ponadto zaréwno czeskie radio, jak i czeska telewizja
nadaja reklamy organizacji bez optat, a wladze samorzadowe Pragi zapewnity
darmowa przestrzen reklamowa.

Ogloszenia ptatne w prasie i mediach elektronicznych sa dla nas dostepne po
bardzo niskich stawkach. W 2010 roku wigkszo$¢ czeskich mediéw data nam
99% znizke na swoje ustugi. Reklama na zasadach komercyjnych kosztowataby
nas ponad 200 000 euro. Powyzsze wyliczenie nie uwzglednia ogloszen w czeskiej
telewizji i radiu publicznym. Wszystko to wskazuje, ze gdyby taka kampanie pro-
wadzita firma prywatna, akcja sprzedazy certyfikatow tatwo mogtaby skonczy¢ sie
na minusie, mimo Ze koszt ich produkcji wynosi 3 korony czeskie za sztuke.
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Sprzedaz nie bytaby tez mozliwa bez sponsordw. Tak jak stwierdzono powyzej,
prawo przewiduje, ze tylko 5% wpltywow z datkéw mozna przeznaczy¢ na koszty
administracyjne. Dzigki naszym sponsorom oraz dlatego, zZe prawie nie ptacimy
za kampanig¢ reklamowa, udato nam sig¢ jak do tej pory utrzymac budzet projektu
ponizej 5% limitu.

Koszt druku jednego certyfikatu to okoto 0,1 euro. Do innych wigkszych wydat-
kéw naleza pensje managera e-sklepu i 0sdb zajmujacych si¢ dystrybucja. Pracuja
one w dziale wysytkowym kazdego grudnia — w 2010 roku bylo czterech takich
pracownikow.

Sprawozdania z wynikdw i zatrzymywanie klientow

Nasza wielka kampania w mediach i ciekawy pomyst na apel o pomoc przyciag-
nety mndstwo nowych darczyncéw. Przy takich produktach, jak Prawdziwy Dar,
sprawa kluczowej wagi jest wlasciwa interpretacja catego systemu. Wiele osob
spodziewa sig¢, ze bedziemy informowac ich na biezaco o konkretnym przydziale
ich datku, na przyktad wyslemy im zdjecie rodziny, ktoéra dostata od nich koze.
Niestety jest to dla nas raczej nieosiggalne. Niemniej jednak wazne jest, aby nasi
klienci nie mieli wrazenia, ze nie potrafimy spetic ich oczekiwan.

RzeczywiScie rozdzielamy pienigdze zgodnie z certyfikatami zakupionymi przez
darczyncow. Pieniadze za talony z kategorii ,,biurka i tablice” zostana wydane na
wyposazenie szkot. Certyfikaty na ,kozy i kurczaki” sfinansuja zakup prawdzi-
wych zwierzat.

Staramy si¢ tez uzywac e-sklepu jako kanatu informacji, aby pokazywaé filmy
i opisy prawdziwych historii. Raz w roku korzystamy z tej strony internetowej,
by opublikowa¢ wyczerpujace sprawozdanie roczne ze szczegotowa lista zakupio-
nych darow.

W 2010 roku zesp6t Prawdziwego Daru przygotowat najbardziej szczegotowy
z dotychczasowych raportow dotyczacy wykorzystania datkow. Sprawozdanie
zawierato liste wyszczegolnionych daréw podzielong wedtug kraju docelowego.
Sumarycznym danym towarzyszyly historie konkretnych ludzi, a cato§¢ umiesz-
czono na stronie sklepu, tak aby kazdy odwiedzajacy miat do niej dostep.
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Dzigki projektowi Prawdziwy Dar w roku 2010 byli$my w stanie zakupi¢ 634 kozy,
167 owiec, 85 krow, 6 422 kurczaki, 45 363 sadzonki drzew, 240 kanistréw na
wode, wyposazenie dla kilku szkot, materialy budowlane do budowy kilku studni
i materialy potrzebne w klinikach. Zwierzeta i materiaty budowlane kupujemy
zawsze na miejscu, by unikna¢ niepotrzebnych kosztow transportu.

Z darczyncami, ktorzy dokonywali zakupdw w naszym sklepie i wyrazili zgode
na otrzymywanie wiadomosci, kontaktujemy si¢ za pomoca e-mali zawierajacych
link www.skutecnydarek.cz i najéwiezsze informacje dotyczace naszej dziatalnosci.

Wyzwania

Glownym wyzwaniem w prowadzeniu sklepu jest zachowanie jego prostoty
i przejrzystosci. Zasada kupowania certyfikatu darczyncy na prezent musi by¢
tatwo zrozumiata dla ludzi, ktérzy dokonuja takich zakupdw po raz pierwszy i nie
sa pewni, dokad wedruja ich pieniadze. Poszczegodlne kroki wypelniania zamowie-
nia muszg by¢ jasno objasnione. Wszystko, co zbyteczne w tej fazie zakupu, musi
zosta¢ usuniete. W czasie szczytu kampanii wskaznik odwiedzin e-sklepu jest
bardzo wysoki — s3 to tysiace odwiedzajacych dziennie. Gdyby procedura nie byla
jasna i wystarczajaco zrozumiata, zniechecitaby klientow do zakupu. Co wigcej ci,
ktorzy nie zrezygnowali, zasypaliby nasza skrzynke wiadomoSciami i zajeli tacza
telefoniczne, starajac si¢ dowiedzie¢, jak to dziata.

Innym wielkim wyzwaniem jest ustanowienie wlasciwej rownowagi pomigdzy
informacja o tym, jak pozyteczny jest dar, a biznesem nastawionym na sprzedaz.
Przeksztalcenie e-sklepu przede wszystkim w stabo usystematyzowane Zrodto in-
formacji moze zniecheci¢ odwiedzajacych. Niektorzy opusciliby strong, podczas
gdy inni kupiliby w koncu certyfikat z silnym przekonaniem, ze dokonuja stusz-
nej decyzji. Jednak potencjat sklepu bytby mocno ograniczony. W prowadzeniu
sklepu internetowego wazne jest zagwarantowanie, ze kupno certyfikatu zawsze
jest w zasiegu odwiedzajacego. Wszystkie publikowane informacje musza miec¢
odpowiednia strukture. Klienci nie moga si¢ w niej pogubic. Kiedy tylko zdecy-
duja si¢ na zakup certyfikatu, wlasciwy przycisk do klikniecia musi by¢ zawsze
pod reka. Nie mozemy pozwoli¢ sobie, klient zrezygnowat z zakupéw z powodu
btadzenia po calym sklepie w jego poszukiwaniu.
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Ocena sprzedazy z 2010 roku byla dla nas bardzo nieprzyjemna niespodzianka,
gdyz wrdcito do nas tylko 15% klientéw (Boze Narodzenie 2009 w poréwnaniu
z listopadem i grudniem 2010). Zastanawiamy sie, czy pomyst certyfikatu dar-
czyncy nie nudzi si¢ zbyt szybko i nie traci na oryginalnosci. Tak czy inaczej wazne
jest, by mysle¢ nowatorsko i stara¢ si¢ zaoferowa¢ naszym klientom co$ nowego.
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Kampania Czadowa Tablica

(o)

Jolanta Steciuk stutum

Kampania Czadowa Tablica wystartowata w Polsce w 2010 roku i trwata trzy mie-
sigce. W tym czasie 1839 internautéw wptacito 136 000 PLN na budowe dwoch
szkot w Czadzie w dystrykcie Gore. Akcje zorganizowali: Sekretariat Misyjny
Zakonu Braci Mniejszych Kapucynéw w Prowincji Krakowskiej i Fundacja Ka-
pucyni i Misje.

Idea akcji byta taka, by osoba wplacajaca 30 PLN lub wigcej jako wyraz wdzigcz-
no$ci otrzymywata nie tylko typowy list z podzigkowaniem, ale réwniez specjalna
fotografie z Czadu. Zardwno list, jak i zdjecie przekazywano darczyncy poczta
elektroniczna.

Zdjecie przedstawialo afrykanska wioske z dzie¢mi zebranymi wokot szkolnej
tablicy. Na niej zapisane byto imi¢ i nazwisko ofiarodawcy wraz z wyrazami
wdziecznosci (przykladowy tekst: Dzigkujemy ci, Janie Kowalski — uczniowie
z Gore i misjonarze). Kluczowym medium, wokoét ktérego skonstruowano kam-
panie, byta witryna internetowa www.czadowatablica.pl.

Kapucyni i kampania

Kapucyni z Krakowa pracuja w Afryce od 25 lat. W roku 2010 w Republice Srodko-
woafrykanskiej i Czadzie przebywato dziesieciu misjonarzy z Prowincji Krakowskiej
Zakonu Kapucynéw. Kampani¢ fundraisingowa prowadzita instytucja koScielna
Sekretariat Misyjny Zakonu Braci Mniejszych Kapucynoéw w Prowincji Krakowskiej
we wspotpracy z Fundacja Kapucyni i Misje zarejestrowang w maju 2010 roku.
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Kampania fundraisingowa Czadowa Tablica trwata od 8 czerwca do 17 wrze$nia
2010 roku. Jesli chodzi o przekaz, niezwykle istotna jest gra stow w nazwie kam-
panii: CZADowa.

Ryc.8 Zdjecie z podzickowaniem dla darczyncy

Strona www.czadowatablica.pl odegrata centralna rol¢ w kampanii. Zawierata
informacje na temat projektu i sposobéw przylaczenia si¢ do akcji, w tym:

o metody ptatnosci (ptatnos¢ on-line lub przelew bankowy);
e sugerowane sposoby rozpowszechniania idei kampanii.

Jako ze akcja byta skierowana do internautéw, kluczowe byto przekazywanie
informacji za po$rednictwem sieci. Uczestnikow zachecano, by wystali e-maile
do przynajmniej dziesieciu znajomych. Mogli po prostu skopiowac i wklei¢
tekst z witryny kampanii. Zaczyna si¢ on tak: ,,Czesc¢! Przesytam Wam link do
ciekawej inicjatywy — mozesz zrobic co$ konkretnego i dobrego, a do tego dosta-
niesz fajne zdjecie. Zobacz: www.czadowatablica.pl. Byta tam tez prosba o za-
mieszczenie informacji na temat kampanii przy uzyciu wszelkiego rodzaju
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nowych mediéw (Facebook, Gadu-Gadu, Nasza Klasa). — Mimo ze kampania
nie starata sig¢ docierac do dzieci, te wzigly w niej udziat, na przyktad publikujgc
informacje na Naszej Klasie — moéwi Diana Bonowicz, dyrektor Fundacji Kapu-
cyni i Misje.

Integralna cze¢scia kampanii Czadowa Tablica byt innowacyjny sposdb podzig-
kowania darczyncy. Osoba, ktéra wplacita pieniadze otrzymywata fotografie
z Czadu, na ktorej widniato jej imi¢ i nazwisko zapisane na szkolnej tablicy
gdzie$§ daleko stad, w afrykanskiej wiosce. Dlaczego to zdjecie bylo tak wyjat-
kowe? Ludzie, ktorzy nigdy nie byli w Czadzie czy w ogodle w Afryce, mogli zo-
baczy¢ tam swoje nazwisko. Na dodatek fakt, ze zdanie na tablicy bylo napisane
po polsku, tworzyt ciekawe potaczenie: z jednej strony afrykanski krajobraz,
prawdopodobnie bardzo egzotyczny dla wielu Polakéw, z drugiej — bliski, ojczy-
sty jezyk. Zdanie to mogt réwniez tatwo zrozumie¢ przyjaciel ofiarodawcy czy
kto$ z rodziny.

Darczyncy, ktorzy udostepnili organizatorom kampanii swoje adresy e-mailowe,
otrzymywali elektroniczna wersje¢ zdjecia w ciagu trzech dni (maksymalnie tygo-
dnia) po przestaniu pieniedzy.

Gabriela Lajczak, studentka z Krakowa, byta jedna z osob rozpowszechniajacych
informacje o akcji: Powiedziatam znajomym, Ze bracia chcq zbudowac szkoly
w Afryce. Wystarczy przekazac 30 ztotych, Zeby im pomdc, to nie jest duzo. A potem
dostaniesz wspaniatq fotografie!

Promocja kampanii

Po uruchomieniu strony internetowej kampanii i zachetach, aby internauci przy-
taczyli sie do akgji, przyszedt czas na inne dziatania promocyjne:

e opublikowanie informacji o kampanii w biuletynie ,Kapucyni i Misje”
(10000 egzemplarzy);

e promocje kampanii Czadowa Tablica poprzez organizowanie imprez
publicznych w Krakowie i Wroctawiu (koncerty, pokazy afrykanskich
strojow, transmisja z Czadu przez Skype'a), ktére wspierali sponsorzy;
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e promowanie kampanii w kosciotach (w sumie okoto 20 kosciotow
na terenie Krakowa i Wroctawia);

o dystrybucje ulotek (1000 sztuk).

Zwiazek akcji z Kosciotem katolickim byt wyraznie widoczny. Kapucyni nosza
charakterystyczne habity, wigc gdziekolwiek si¢ pojawia, tatwo ich rozpozna¢.
0. Benedykt Paczka (dyrektor Sekretariatu Misyjnego Zakonu Braci Mnigjszych
Kapucynéw w Prowincji Krakowskiej) podkresla znaczenie niedzielnych mszy jako
okazji do spotkania wielu ludzi. Jako duchowny mogg podchodzic do ludzi w para-
fii po mszy Swigtej. I powiedzie¢: Bytem w Afryce, widziatem ludzi w wielkiej potrze-
bie, prosz¢ was, pomozcie. W jednaq niedziele mam mozliwos¢ dotrzec z apelem do
kilku tysiecy ludzi.

Monika Rog z parafii w Bronowicach pod Krakowem jest wlasnie jedna z osob,
ktora prosbe o wsparcie kampanii ustyszata w koSciele. Po mszy weszta na strong
internetowg kampanii i przelata pieniadze. Wspomina: Tamtego dnia msz¢ odpra-
wiat ksiqdz reprezentujqcy fundacje. Jego kazanie nie byto zwiqzane z Afryka. Ale...
po nabozenstwie nagle powiedziat: Mamy goscia z Afryki. Wszyscy byli zaskoczeni!
Z zakrystii wyszedt wielbtqd i przeszedt przez caly kosciél. To byli dwaj Kapucyni
w przebraniu wielblqda, ktore wypozyczyli z teatru. Bardzo mi si¢ to podobato!
Prosby o pomoc sq zwykle przedstawiane od tej smutnej strony, a to bylo takie rados-
ne! Podobajq mi si¢ tez ulotki akgji, sq bardzo tadne.

Kampania byta promowana w mediach w catym kraju za pomoca:

e czterominutowego spotu w programie telewizyjnym Miedzy niebem
aziemig;

e dwdch artykutéw w,Gosciu Niedzielnym”;
¢ informacji w,Biuletynie misyjnym” (10000 egzemplarzy);

e wywiadow radiowych (Radio Krakéw, Plus, Eska).
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Cel i wyniki

Cel kampanii Czadowa Tablica ogloszony na stronie internetowej byt bardzo
konkretny: przyciagna¢ 2700 internautdw, ktorzy wptaciliby po 30 PLN. Niektore
osoby mowily, ze podobat im sie fakt, iz cel akcji byt tak jasno okreslony.

Monika Rdg z parafii w Bronowicach ujmuje to tak: Zastanawiatam si¢ wczesniej
nad wsparciem innej fundacji. Ale zadatam sobie pytanie: ile mam w takim razie
przekazac? 10 ztotych to pewnie Smiesznie mato, 50 to sporo dla kogos, kto ma duzq
rodzing. A tutaj mieliSmy konkretnq informacje. Podobata mi si¢ mysl, Ze tylko 30
ztotych moze byc¢ naprawdg pomocne. To cena jednej pizzy i nie stang si¢ biedniejsza,
jesli przekaze te pienigdze. Potem w pracy opowiedziatam przynajmniej dziesigciu
osobom o tym wielbtqdzie w kosciele. Opublikowatam tez link na moim profilu fa-
cebookowym.

Podsumowujac, 1839 internautéw wplacito pieniadze na budowe dwoch szkot
w Czadzie. Catkowita suma zebrana przez Internet wyniosta 136 000 PLN, czyli
wiecej, niz bylo potrzeba. Nadwyzke z daréw w wysokos$ci 36 000 PLN (okoto
9 000 euro) — jak ogtoszono w liScie po zakonczeniu kampanii — przekazano na
kolejny projekt edukacyjny w Czadzie: budowe i wyposazenie domu kultury dla
mtlodziezy.

Kampania byla prowadzona jako wspolne przedsiewziecie dwdch instytucji przy
udziale wolontariuszy. Koszty kampanii — w tym koszty korzystania z zasoboéw

wlasnych — nie zostaly oszacowane przez organizatoréw. Prawdopodobnie wigk-
szo$¢ z nich zostala pokryta przez dary rzeczowe i w ramach pracy wolontariuszy.

Whnioski

Zapytatam O. Benedykta Paczke o silne i stabe strony kampanii. Wymienit, na-
stepujace:

Silne strony:

e prosty lecz oryginalny pomyst - zdjecia z Czadu z nazwiskiem
darczyncy na tablicy szkolnej jako podziekowanie;
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e dobra nazwa - Czadowa Tablica - wykorzystujgca podwdjne znaczenie
stowa czad/Czad’;

e osiaggniecie celu finansowego w bardzo krétkim czasie.
Stabe strony:

o wykonywanie zdje¢ pochtoneto bardzo duzo czasu i energii misjonarza
oraz dzieci w Czadzie (znalezienie miejsca, zebranie dzieci, uzyskanie
zgody od ich rodzicéw, pisanie imion i nazwisk darczyncéw na
tablicy — kazdego z osobna, fotografowanie. Nastepnie ze wzgledu
na ograniczony dostep do pradu i Internetu misjonarz mogt przesytac
zdjecia do Polski tylko miedzy 6.00 a 9.00 rano);

e witryna internetowa i baza darczyncéw byly bardzo proste. Zatem
to wolontariusz w Polsce odbierat wszystkie zdjecia i rozsytat je do
darczyncédw. Musiat sie upewnié, ze wysyta wiasciwe zdjecie whasciwej
osobie, co zajmowato mnéstwo czasu.

Kontynuacja kampanii Czadowa Tablica wystartowata jesienia 2010 roku. Towa-
rzyszyla jej nowa kampania fundraisingowa Czadowa Para. W ramach tej akcji
narzeczeni prosili swoich go$ci weselnych, aby zamiast kupowa¢ kwiaty wrzucili
troche pieniedzy do puszki fundacji. Kapucyni i wolontariusze podchodza do
par na targach $lubnych w catej Polsce (podczas pisania tego tekstu juz ponad
300 par z Krakowa, L.odzi i Wroctawia planujacych $lub byto zainteresowanych
udziatem w kampanii; wyniki finansowe beda znane w przysztosci). Kampania
jest wspierana przez stron¢ www.czadowapara.pl.

W styczniu 2011 roku jedna z prywatnych telewizji nakrecita kréotki program Cza-
dowy ksigdz o O. Benedykcie Paczce, ktdry osobiécie zaangazowat si¢ w kampanie
Czadowa Tablica i Czadowa ParaZ.

1 Kampani¢ wspottworzyt przedsigbiorca Andrzej Sobczyk.
2 Program jest dostepny w Internecie pod adresem http://www.kapucyni.pl/index.php/info/

3598-czadowa-akcja, odwiedzone 10 kwietnia 2012.
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Zrodta
e Witryna internetowa: www.czadowatablica.pl;
o Oficjalna ulotka kampanii;
e Biuletyn“Kapucynii Misje” (3/2010).

Wywiady bezposrednie, rozmowy telefoniczne badz korespondencja e-mailowa
Z nastgpujacymi osobami:

e 0.Benedykt Paczka — dyrektor Sekretariatu Misyjnego Zakonu Braci
Mniejszych Kapucynéw w Prowincji Krakowskiej (pazdziernik 2010,

styczen 2011);

e Diana Bonowicz — dyrektor Fundacji Kapucyni i Misje (pazdziernik 2010,
styczen 2011, marzec 2011);

¢ Michat Kosowicz — wolontariusz (wrzesien 2010);
e Monika Rég - ofiarodawczyni (marzec 2011);

e Gabriela tajczak - ofiarodawczyni, wolontariuszka (marzec 2011).
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Adoptuj Dziecko: kampania internetowa
Wegierskiej Fundacji dla Afryki

(o)

Hunor Kirdly stobrow

Niniejsze studium koncentruje si¢ na projekcie Adoptuj Dziecko Wegierskiej Fun-
dacji dla Afryki (Afrikaért Alapitvany) i pokazuje kluczowe oraz typowe aspekty
wykorzystania w fundraisingu narzedzi internetowych. Projekt ten jest nie tylko
przyktadem dobrych praktyk w dziedzinie pozyskiwania funduszy na cele rozwo-
jowe, ale pokazuje rdwniez wegierska specyfike w tym obszarze.

Kampanie fundraisingowe na Wegrzech

Fundraising na Wegrzech pod wieloma wzgledami wciaz jest jeszcze w wieku
niemowlecym. Cierpi tez na typowe dla tego okresu ,choroby dzieciece”. To
szczegllnie adekwatne pordéwnanie w dziedzinie pozyskiwania funduszy od
darczyncéw indywidualnych i firm na cele pomocowe. W przypadku interwencji
humanitarnych, kiedy mamy do czynienia z nagla sytuacja kryzysowa, Wegrzy sa
znacznie bardziej sktonni udziela¢ wsparcia mieszkancom innych kontynentow.
W jaki sposdb wegierskie organizacje rozwojowe i humanitarne uzywaja narzedzi
cyfrowych w procesie pozyskiwania §rodkow? Niestety z naszych doSwiadczen
wynika, ze metody te nadal sa malo znane. JeSli s3 uzywane, dzieje si¢ to czesto
z pominig¢ciem najnowszych trendow technologicznych, a mozliwosci sieci spo-
teczno$ciowych wykorzystywane sa w sposdb bardzo ograniczony.

Kampanie fundraisingowe, ktore zakonczyty sie na Wegrzech sukcesem, organi-
zowane s3 zwykle ad hoc w sytuacjach awaryjnych. Datki zbierane sg najcz¢sSciej
za pomoca charytatywnych SMS-6w oraz specjalnych linii telefonicznych dostep-
nych dla darczyncow. Na Wegrzech nie ma standardowego i zorganizowanego
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krajowego systemu SMS-6w charytatywnych, istnieje jednak numer telefonicz-
ny zwany Narodowq Linig Pomocy. W momencie katastrofy i kleski zywiotowej
Wegrzy sa zazwyczaj bardzo hojni. W innych sytuacjach ich wsparcie jest jednak
znacznie nizsze. Zrodla tego zjawiska lezg by¢é moze we wczesnych latach 90.,
kiedy to katastrofy dotykaly Wegréw mieszkajacych za granica, w Rumunii i na
Ukrainie. Krotko po upadku komunizmu narodzit si¢ nowy entuzjazm i duma na-
rodowa polaczona z silnym poczuciem jedno$ci narodowej. Kierowcy ochotniczo
wozili rzeczy do Rumunii wtasnymi cigzar6wkami, ludzie zbierali pieniadze, zyw-
nos$¢, koce, a nawet ksiazki, aby pomo6c swoim rodakom w potrzebie. Po dzi$ dzien
ludzie sg poruszeni, kiedy katastrofy naturalne wydarzaja si¢ nawet na drugim
koncu $wiata, w Turcji, na Haiti, czy w Japonii. Rola mediow w zwigkszaniu $wia-
domosci ludzi i namawianiu do hojno$ci w obliczu tragedii okazata si¢ kluczowa.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze, w przeciwienstwie do kryzysoOw humanitarnych,
media po$wigcaja bardzo mato uwagi kwestiom migdzynarodowego rozwoju.

Oto typowe opinie, z ktdrymi musza sobie radzi¢ fundraiserzy, kiedy zbieraja pie-
niadze od 0s6b indywidualnych na cele rozwojowe:

o Brak perspektywy globalnej: Mamy wystarczajqgco duzo probleméw
na Wegrzech. Co nas tqczy z ludzmi w Kongo? Wegrzy powinni skupi¢
sie raczej na problemach krajowych i inwestowac pieniqdze oraz prace,
by rozwijac obszary wiejskie, spotecznosci romskie itd.

o Paternalistyczne myslenie polityczne: Dliaczego miatbym pfaci¢?
Proscie rzqd, ja ptace podatki, to nie moja sprawa. Wedtug raportu
Komisji Europejskiej z 2010 r. ponad 60% Wegréw w takiej czy innej
formie dopuszcza sie oszustw podatkowych. Jak napisat ekonomista
Lajos Bokros, wegierscy politycy przez ostatnie 20 lat nie zrobili wiele,
by zmieni¢ to podejscie i zbudowac demokracje opartag na aktywnych
postawach obywatelskich.

o Brak zaufania: Wy albo wasi afrykariscy partnerzy ukradniecie moje
pieniqgdze.

¢ Brakinformacji i motywacji: Telewizja tego nie pokazywata, czy to
naprawde wazne?
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NGO czesto obwiniaja media o brak promocji ich misji oraz kampanii w prasie
i telewizji. Jednak, cho¢ faktycznie nie jest tatwo zainteresowa¢ media praca orga-
nizacji rozwojowych, brak informacji na ten temat jest rdwniez porazka samych
organizacji, ktore nie pracuja profesjonalnie nad przyciagnieciem uwagi mediow,
czy tez stworzeniem z nimi dobrych relacji. Napisanie dobrego komunikatu pra-
sowego, cenne i ciekawe historie oraz interesujace przedstawienie tta problemu
— to podstawowe kroki na drodze do zdobycia zainteresowania medidw, niestety
rzadko stosowane przez wegierskie organizacje zajmujace si¢ wspotpracg rozwo-
jowa.

Wreszcie praktyka pozyskiwania funduszy od os6b indywidualnych musi osiag-
na¢ pewien poziom wiarygodnoSci i szacunku w spoteczenstwie. Niniejsza ana-
liza dowodzi, ze kluczowe jest zaangazowanie ludzi w promocje¢ danej kwestii,
za$ godne polecenia jest tez uczenie si¢ skutecznos$ci od ruchéw spotecznych
(czesto nieformalnych).

Kampania Adoptuj Dziecko

Ogolna idea projektu Adoptuj Dziecko! jest dla Wegrow wzglednie nowa. To
dopiero druga taka akcja realizowana w tym kraju. Pierwszy projekt wirtualnej
adopcji/pomocy edukacyjnej zostal stworzony przez Wegierska Organizacje
Pomocy Baptystow jeszcze w 2001 roku. Dzigki bardzo dobrym relacjom z prasa,
ilustrowana zdjeciami dzieci kampania fundraisingowa tej organizacji byla
bardzo dobrze opisana przez wegierskie media (na przykitad najwigcksze wegier-
skie czasopismo dla kobiet, , N6k Lapja”, opublikowato obszerny materiat na
temat akeji). Gldwna zasada wirtualnej adopcji moze by¢ znana Wegrom rowniez
z innych obszarow dziatalnosci: na przyktad kampania wirtualnej adopcji zwierzat
z Budapesztenskiego Zoo cieszy si¢ od lat niestabnaca popularnoscia. Poniewaz
glowna idea tego przedsigwziecia jest znana wegierskiej publicznosci, Fundacja
dla Afryki nie musiala podejmowaé¢ dodatkowych wysitkéw, aby wyttumaczyé
Wegrom catkowicie nowa koncepcje, ani radzi¢ sobie z potencjalnymi watpliwos-
ciami i nieporozumieniami.

Fundacja dla Afryki pokrywa az 65—-70% swoich wydatkoéw z darowizn pozyska-
nych od os6b indywidualnych. Na Wegrzech jest to zjawisko niezwykle rzadkie

1 Zob.: http://afrikaert.hu/en/fogadj_orokbe/tamogathato/, odwiedzone 30 listopada 2011.
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— tylko organizacje religijne sa w stanie osiggna¢ ten poziom wsparcia ze strony
prywatnych darczyncow, bo infrastrukture, zasoby ludzkie i komunikacje zapew-
nia zwigzek wyznaniowy. Korzy$ci w tym zakresie daje takze bycie lokalna filig
wielkiej miedzynarodowej organizacji, ale nie ma to zastosowania w przypadku
Wegierskiej Fundacji dla Afryki. Oddzialy lokalne miedzynarodowych instytucji
moga bazowac¢ na dobrze znanej marce, dzigki czemu cieszg sie¢ wigkszym za-
ufaniem i latwiejszym dostgpem do mediéow. Centrala czesto udziela wsparcia
finansowego kampaniom pozyskiwania funduszy, zanim stang si¢ one samo-
wystarczalne, za$ filie maja dostep do umiejetnosci, know-how oraz kontaktow
z licznymi partnerami mig¢dzynarodowymi. Ci, ktorzy nie moga liczy¢ na takie
wsparcie, s3 w znacznie trudniejszej sytuacji. Jak powiedzial pracownik Green-
peace, jednej z najskuteczniejszych organizacji w obszarze pozyskiwania srodkéw
ze zrodet prywatnych, pienigdze zainwestowane w szeroko zakrojone kampanie
fundraisingowe zaczynajq si¢ zwraca¢ dopiero w trzecim roku trwania projektu.
Tak wiec rozpoczynanie takiej kampanii w przypadku matej organizacji, ktora nie
posiada wyzej wspomnianego wsparcia, jest odwaznym i wymagajacym sporych
inwestycji przedsiewzigciem.

Mimo to Fundacja dla Afryki, odkad rozpoczeta swa dziatalno§é w 2004 roku,
pozyskata okoto 400 indywidualnych darczyncow oraz 30-40 firm, z ktorych 70%
dokonuje regularnych wptat. Projekt Adoptuj Dziecko nalezy do jej kluczowych
dziatan.

Program wsparcia dzieci z krajow ubogich przedstawiony na stronie interneto-
wej organizacji dziata tak samo, jak podobne projekty w innych krajach. Dzieci
oczekujace na pomoc sg prezentowane w katalogu, z ktdrego darczynca moze
wybra¢ dziewczynke lub chtopca, pozna¢ tlo rodzinne dziecka, szkote, do ktorej
uczeszcza, jego/jej ulubiony przedmiot oraz wyniki w nauce. Z punktu widzenia
komunikacji §wietnym pomystem jest umieszczenie na formularzu kontaktowym
ostatniej informacji na temat dziecka, ktdra mowi o tym, kim dziecko chce zosta¢
w przyszloSci. Te czesto wzruszajace aspiracje przypominaja ofiarodawcom, ze
projekt adopcji sprzyja osiagnieciu celéw dzieci, oraz us§wiadamiaja im, ze bycie
pielegniarka czy krawcowa to dla dziewczynki z Kinszasy kariera marzen. W ko-
lejnym kroku odwiedzajacy stron¢ Adoptuj dziecko moze dowiedzie¢ si¢ 0 moz-
liwych sposobach finansowania edukacji dzieci. Jesli dziecko mieszka z rodzina,
darczynca moze zaoferowac miesigczne wptaty na dofinansowanie edukacji w wy-
sokosci 2500 forintdw (9-10 euro). W przypadku sierot wsparcie finansowe moze
przyja¢ roéwniez inne formy, a darczynca moze zdecydowaé, ktora z nich chce
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obdarzy¢ swoim wsparciem. Na przyklad, otwierajac karte dziewczynki o imie-
niu Majolie, potencjalni ofiarodawcy moga zobaczy¢, ze wydatki na jej ubrania,
jedzenie i rekreacj¢ pokryly juz inne osoby — dwie z nich wyrazity nawet zgode na
opublikowanie swoje nazwiska na stronie internetowej, podczas gdy jedna wolata
pozosta¢ anonimowa. Wsparcie szkolne w wysokosci 5000 forintéw (okoto 18—-20
euro) i tak zwany Fundusz Przysztos$ci w wysokos$ci 7000 forintéw (okoto 25 euro)
wciaz czekaja na wsparcie kolejnych darczyncow. Ta struktura zapewnia trans-
parentno$¢ i przewidywalny schemat dziatania, co wzbudza zaufanie i uspokaja
osoby wspierajace projekt. Jesli darczynca postanowi wesprze¢ Majolie poprzez
wplate na rzecz jej Funduszu PrzysztoSci, w nastepnym kroku moze okreslic,
jak dtugi bedzie okres przekazywania darowizny (minimum 12 miesiecy) i jaka
wybiera metode ptatnosci. Strona projektu przypomina wygodny i przejrzysty
interfejs sklepu internetowego, co jest bardzo wazne, bo wielu organizacjom
pozarzadowym nie udaje sie spetni¢ najwazniejszej zasady fundraisingu w sieci,
czyli przyjazno$ci dla uzytkownika.

Kontakt z darczynca

Jedna z najwazniejszych funkcji dobrze opracowanej kampanii on-line jest za-
pewnienie regularnego kontaktu z odbiorcami. W przypadku projektu Adoptuj
Dziecko pierwsza informacja do darczyncy wysylana jest zaraz po rejestracji
w formie e-maila, w ktdrym organizacja dzigkuje za deklaracj¢ wsparcia projektu
i informuje, ze darczynca bedzie otrzymywac newsletter organizacji, jesli wyrazi
taka che¢, klikajac w link umieszczony w wiadomosci. Warto podkresli¢ ten ele-
ment jako przykiad dobrej praktyki. W poréwnaniu z dzialaniem wielu innych
organizacji, Wegierska Fundacja dla Afryki stosuje znacznie mniej agresywna
metode komunikacji. To maty lecz niezwykle wazny gest, ktory pomaga budowac
pozytywny wizerunek w srodowisku, gdzie organizacje pozarzadowe zmagaja sie
z problemami w komunikacji z darczyncami i chwytaja sie kazdej mozliwosci,
by zdoby¢ adresy e-mailowe i rozsyla¢ biuletyny. Odbiorcy, ktorzy codziennie
dostaja takie wiadomosci, szybko zaczynaja postrzegac je jako spam, co wyraz-
nie obniza skuteczno$¢ tego rodzaju kampanii. Co wiecej, gromadzenie adresow
e-mailowych i innych danych osobowych jest regulowane przepisami prawa. Poza
tym, w najlepszym interesie organizacji jest zagwarantowac, aby darczynca czut
si¢ bezpiecznie w relacji ze wspierang przez siebie instytucja. Fundacja dla Afryki
raz na trzy miesiace wysyta spersonalizowane e-maile, w ktérych informuje spon-
sordw o zyciu i wynikach w nauce adoptowanego dziecka.
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Transparentnos¢ i odpowiedzialnos$¢ wobec darczyncy

Fundacja dla Afryki przestrzega wszystkich obowiazujacych regut ksiggowosci
i prezentuje na swojej stronie internetowej coroczne sprawozdanie finansowe.
Niestety, w Srodowisku wegierskich organizacji pozarzadowych wciaz jest norma
niepublikowanie zrozumiatych raportéw rocznych opisujacych, jak wydano
pieniadze na dany projekt. Poza sprawozdaniami finansowymi Fundacja podaje
darczyncom réwniez inne istotne informacje.

Jako narze¢dzia komunikacji Fundacja uzywa gtéwnie FAQ (najczeséciej zadawa-
nych pytan) na swojej stronie internetowej. Mozna tam znalezé odpowiedzi na
takie pytania, jak: Jaki jest efekt dziatan Fundacji w Afryce?, Jak mozZecie zagwa-
rantowac, ze sponsorowani uczniowie dostanq wsparcie finansowe?, Sponsoruje
dziecko, ale dostaje ono zte oceny w szkole. Dlaczego?, Dlaczego dziecko przestaje
chodzic¢ do szkoty, jesli je sponsoruje?, Skad mam wiedzie¢, czy dziecko, ktdre
wspieram, nie opuscito przedwczesnie szkoly?, Co stanie si¢ z moimi pienigdzmi,
jesli dziecko, ktdre sponsoruje przestaje chodzi¢ do szkoty? itp. Odpowiedzi na te
pytania wyjasniaja wiekszos$¢ zasad lezacych u podstaw projektu Adoptuj Dzie-
cko. Jest to dobra praktyka, ktdrej nie jest jednak zbyt popularna wérod instytucji
zajmujacych sie pomoca rozwojowa na Wegrzech.

Sekcja FAQ odpowiada tez na pytania dotyczace problematyki globalnego roz-
woju, szerzej wyjasniajac przyczyny zapoczatkowania tego projektu. Jest wigc
tez narzedziem zwigkszajacym §wiadomos¢ darczyncow (np. Dlaczego miatbym
wspieraé mieszkarnicow dalekiej Afryki, kiedy jest tez tylu biednych ludzi u nas na
Wegrzech?). Wyjasnienia sg dobrze napisane i udzielaja bardzo przemyslanych
i dobrze uzasadnionych odpowiedzi.

W konteks$cie wegierskim Fundacja dla Afryki z naddatkiem wypetnia warunki
dotyczace przejrzystosci finansowania dziatalno$ci organizacji. Jako przyktad
moze postuzy¢ kolejne pytanie w sekcji FAQ: Jak finansujecie codzienng dziatal-
nos$¢ Fundacji?. Krotka odpowiedZ wyjasnia, ze koszty biurowe i administracyjne
pokrywaja granty i darowizny sponsoréw. Wymienia réwniez koszty operacyjne
Fundacji (pracownicy, koszty utrzymania biura, itd.) bez zadnych dodatkowych
informacji na temat zrodetl ich finansowania. Na dzien dzisiejszy jest to i tak
znacznie wigcej, niz mozna znalez¢ na stronach innych wegierskich organizacji
pozarzadowych.
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Popularnos¢ kampanii

Popularno$¢ kampanii Adoptuj Dziecko i samej Fundacji dla Afryki nie odbiega
od wynikow innych wegierskich organizacji pozarzadowych dziatajacych na tym
polu. Marketingiem kampanii zajmuje si¢ sama Fundacja, cho¢ czasami opiera
si¢ on takze na dziataniach innych wegierskich organizacji pracujacych w Afryce.
Poniewaz Fundacja dysponuje tylko ograniczonymi $rodkami finansowymi,
moze ona dotrze¢ jedynie do waskiej grupy odbiorcow, gldwnie 0s6b z wyzszym
wyksztalceniem, ktorzy moga zosta¢ regularnymi darczyncami. Dotarcie do
szerszej publiczno$ci wymagaloby znacznie wigkszych naktadéw finansowych
i wsparcia profesjonalnych agencji. Na witrynie internetowej organizacji brakuje
odnos$nikéw do najpopularniejszych sieci spoteczno$ciowych, ktére moglyby
stuzy¢ rozpowszechnianiu informacji o jej dziatalnosci niemal zupetnie za darmo.
Z jednej strony kampania on-line Adoptuj Dziecko jest oparta na dobrze zapro-
jektowanej, tatwej w uzyciu stronie internetowej, a z drugiej boryka si¢ z brakiem
popularnosci.

Whioski i sugestie

Podsumowujac powyzsza charakterystyke, mozemy zidentyfikowa¢ czynniki,
ktore decyduja o sukcesie (badz jego braku) internetowych kampanii fundraisin-
gowych. Aby byly skuteczne, narz¢dzia internetowe do pozyskiwania funduszy
powinny by¢ tatwe w obstudze i bra¢ pod uwage internetowe zwyczaje, cechy cha-
rakterystyczne oraz trendy panujace wsrdd reprezentantéw danej grupy docelo-
wej. Skuteczne narzedzia powinny réwniez sktania¢ uzytkownikéw i darczyncow
do rozsytania informacji o kampanii wéréd swoich kontaktow. Niezwykle istotny
czynnik efektywnej kampanii to réwniez nieagresywny i nienatretny sposob ko-
munikacji z darczyncami.

Inne, ogdlniejsze kwestie dotyczace darowizn przekazywanych za pomocg inter-
netu:

Brak perspektywy globalnej i niska wrazliwo$¢ ludzi na kwestie rozwoju nie moga
by¢ zwalczane jedynie przez same kampanie fundraisingowe. Towarzyszace im
inicjatywy stuzace edukacji i zwi¢kszaniu Swiadomosci darczyncow wydaja
si¢ by¢ koniecznym warunkiem udanego fundraisingu. Kampanie posiadajace
aspekty edukacyjne i zrozumiate dla szerokiej publiczno$ci argumenty nie przy-
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nosza pieniedzy natychmiast, lecz przygotowuja grunt pod przyszte dziatania
fundraisingowe.

Brakowi zaufania potencjalnych darczyncéw mozna zaradzi¢, zwiekszajac przej-
rzystos$¢ dziatania organizacji. Organizacje musza nauczy¢ sig, jak skutecznie
publikowa¢ wiecej informacji o swojej sytuacji finansowej (na przyktad o stosun-
ku prywatnych darowizn do dotacji instytucji publicznych w swoim budzecie,
wysokosci kosztow administracyjnych, odsetku prywatnych datkéw wydanych
na koszty biezacego funkcjonowania instytucji itp.), a takze o zasadach, jakim
holduja w swojej dziatalnosci. Co wigcej, musza dostosowacé swoje wewnetrzne
procedury i praktyki do wymagan swoich darczyncow.

Kampanie fundraisingowe nie moga istnie¢ bez skutecznej komunikacjii widocz-
nosci, innymi stowy — bez reklamy. Chociaz wydawanie milionéw na marketing
kampanii humanitarnej moze razi¢ niektore segmenty docelowej publicznosci,
na dtuzsza mete widoczno$¢ w mediach mainstreamowych jest bardzo korzystna.
Aby ja osiagnaé, potrzeba albo znacznej sumy pieniedzy, albo dobrych kontaktow
z mediami. Z do$wiadczen trzeciego sektora na Wegrzech wynika, ze w tym obsza-
rze naprawdg istotne sa dwa czynniki: 1) Posiadanie w organizacji eksperta, ktory
bedzie odpowiedzialny za skuteczna komunikacje i relacje z mediami; i 2) Ogdlny
pozytywny stosunek do migdzynarodowego rozwoju wsrdd spoleczenstwa, jako
ze media mainstreamowe beda opisywac tylko sprawy z potencjatem przyciaga-
nia uwagi szerszej publicznosci. Wazne jest tez, aby stworzy¢ mape Srodowiska
medialnego w danym kraju i przyzwyczajen grupy docelowe;j.

Jednym z najwigkszych niedostatkow w komunikowaniu si¢ z odbiorcami jest
ignorowanie przyzwyczajen w korzystaniu z mediow i praktyk komunikacji inter-
netowej wérod przedstawicieli grupy docelowej. Dzieje sie tak pomimo szeroko
dostepnych wynikéw badan na ten temat. Najbardziej wiarygodne analizy to
zwykle dzieto niezaleznych instytucji (takich jak ITHAKA, www.ithaka.hu) i sa
dostepne w sieci. Dobrze znany jest na przyktad fakt, Zze najpowszechniej uzywa-
nym narzg¢dziem komunikacji na Wegrzech jest od poczatku lat 90-tych telefon
komorkowy, za$ obecnie bardzo popularne staly sie smartfony z systemem opera-
cyjnym Android. Chociaz tworzenie aplikacji na telefony z Androidem jest tanie
i tatwe, w wegierskich kampaniach charytatywnych prawie nikt nie wykorzystuje
jeszcze tej oczywistej metody komunikacji. Doswiadczenia z aplikacjami na tele-
fony marki iPhone (w krajach, w ktorych jest to technologia najpopularniejsza)
$3 pozytywne i inspirujace.
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Czasem wydaje sig, ze prowadzacy kampanie fundraisingowe wierza, iz media
spoteczno$ciowe maja magiczna moc i wystarczy zrobi¢ strong na Facebooku,
zeby przyciagnac rzesze sympatykow. Czesto nawet mieszaja im si¢ kategorie
i zakladaja organizacji konto osobiste, zamiast strony, albo prosza ludzi, by udo-
stepniali ich posty, ale nie zapewniaja im atrakcyjnych tresci. Mimo to, marketing
w sieciach spotecznosciowych (np. na Facebooku) moze by¢ bardzo skuteczny.
Mozna tam w prosty sposob tworzy¢ reklamy i bardzo precyzyjnie okresla¢ swoja
grupe docelowa. Jesli reklama jest kontekstowa, mozna na niej zaoszczedzic¢
naprawde duzo pieniedzy. Dla przyktadu: stuzacy zwigkszaniu swiadomosci festi-
wal BuBi zdobyl ponad 8000 uzytkownikéw w ciagu trzytygodniowej kampanii,
ktdra kosztowata 30 000 forintéw. Ta sama kampania przy wykorzystaniu innych
mediow kosztowataby przynajmniej 300 000 forintéw. Tej formy reklamy tatwo
si¢ nauczy¢, jest tania i efektywna, ale ma niewielka skale. Najlepiej wykorzysty-
wac ja w kampaniach, w ktdérych kierujemy przekaz do swoich sympatykéw i trak-
tujemy ich jako multiplikatoréw tresci. Jedna z najbardziej efektywnych tanich
wegierskich kampanii 2010 r. przeprowadzila organizacja zajmujaca si¢ opieka
nad zwierzetami, Fundacja Pomocy Zwierzetom Noe. Podczas katastrofalnego
wycieku czerwonego btota na Wegrzech? jej cztonkowie i wolontariusze pracowali
w terenie. Kazdego dnia jeden z aktywistow byl przydzielany do obstugi postow
w mediach spotecznosciowych — robit zdjecia, wrzucat je na Facebooka i pisat
krotkie wiadomoSci. Zawsze zaczynaly si¢ od Aniofy! — organizacja nazywa swoich
darczyncow i sympatykow aniotami strézami — a potem nastgpowat opis tego, co
udato sie osiagnaé w ciggu ostatnich godzin i jakie jest obecne zapotrzebowanie
(koce,woda, pieniadze, tymczasowa opiekaitp.). Wreszcie, post zawierat odno$nik
do dalszych informacji na temat sposobow przekazywania darowizn oraz innych
metod wsparcia. Zawsze mozna si¢ byto skontaktowa¢ z wolontariuszem, ktory
po catym dniu ciezkiej pracy poswiecat kilka minut na napisanie wiadomosci i byt
wyposazony w komorke z aparatem i dostgpem do sieci. Darczyncy i sympatycy
udostepniali te posty wszystkimi mozliwymi kanatami, co sprawito, ze projekt stat
si¢ wielkim sukcesem, mimo ze Fundacja rozpoczeta prace bez zadnych funduszy.
Ten przypadek demonstruje, ze przy dobrym wyczuciu czasu i wlasciwym wyko-
rzystaniu mediéw spoteczno$ciowych organizacja pozarzadowa moze mie¢ spore
osiggniecia nawet bez zaplecza finansowego.

2 W pazdzierniku 2010 r. pekt wat ogromnego zbiornika z toksycznym czerwonym szlamem z huty
aluminium, zabijajac cztery osoby i ranigc 120. Milion metréw sze§ciennych czerwonego blota zalat trzy

wioski i miasteczko, niszczac budynki i zanieczyszczajac glebe na wiele dziesiecioleci.
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Kluczowa kategorig kryjaca si¢ za powyzsza historia jest zaangazowanie. Wcia-
ganie do pracy ochotnikéw w erze cyfrowej oznacza o wiele wiecej niz tylko kilka
godzin nieoptaconej pracy jakiego$ entuzjastycznie nastawionego sympatyka.
Skuteczne organizacje pozarzadowe, takie jak grupy obroncéw praw zwierzat
i by¢ moze najbardziej udany ruch spoleczny na Wegrzech, Masa Krytyczna,
opracowaty metody dotarcia do szerokiej publiczno$ci bez inwestowania duzych
srodkéw w prowadzenie kampanii. Na przyktad, wolontariusze opracowuja pro-
jekt materiatow reklamowych, za$ organizacja udostepnia je na swojej stronie in-
ternetowej, aby sympatycy mogli je §ciaga¢, drukowac i przekazywac dalej. Dzigki
wolontariuszom ulotki i plakaty w krdtkim czasie pojawiaja si¢ we wszystkich
zakatkach kraju. Sita zaangazowania daje ogromna przewage w usieciowionym
spoteczenstwie.

Nowym narzedziem wykorzystujacym technologie informacyjne i komunikacyjne
jest prezentowanie darczyncom mozliwo$ci wyboru i w prosty sposob pytanie
o0 ich opini¢. Jednym z najlepszych przyktadow tego zjawiska jest sieciowa kam-
pania fundraisingowa Pick the Bucket (www.pickthebucket.org.uk) prowadzona
przez organizacj¢ Global Care. Strona daje ofiarodawcy mozliwo$¢ wyboru jed-
nego sposrdd kilku projektow, dyskusji na forach z innymi darczyncami, pro-
wadzenia kampanii na rzecz sprawy i wiele innych mozliwosci zaangazowania.
Fundraising w spoteczenstwie usieciowionym przynosi nowe mozliwosci w za-
kresie przyciagania dlugofalowych sympatykdéw, przyjaciot organizacji i zdoby-
wania znacznie wigkszej ilosci informacji na ich temat. Jednym z najwazniejszych
czynnikdw — czesto nieobecnym w komunikacji wegierskich organizacji pozarza-
dowych — jest pozytywne podejscie i tres¢, ktora szczegolnie dobrze dziata w $ro-
dowisku internetowym, czyli np. dobry filmik wirusowy — zabawny, ironiczny
lub zaskakujacy. Takie cechy sprawia, ze ludzie beda przekazywaé go dalej. Inne
wazne elementy to osobisty ton, doktadno$¢ i szczero$¢, poniewaz ludzie staja si¢
podejrzliwi, kiedy reklama jest ,,zbyt profesjonalna”. Takie podej$cie oraz interak-
tywno$¢, bezposrednia komunikacja cztowieka z cztowiekiem i pozytywny prze-
kaz beda prawdopodobnie sprawdzaé si¢ w przysztosci. Powinni§my uczy¢ si¢ od
u$miechnigtej kozy przedstawionej w kampanii Prawdziwy Dar (Skute¢ny Darek)
organizacji Ludzie w Potrzebie, opisanej w studium Projekt Prawdziwy Dar.
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Cyfrowy fundraising stowarzyszenia

Magna Dzieci w Potrzebie

(o)

Samuel Arbe ls:{léei)%w

Niniejsze studium przypadku po$wigcone jest kampaniom pozyskiwania fundus-
zy w Internecie, zrealizowanym przez jedng z najwigkszych stowackich organi-
zacji pozarzadowych zajmujacych si¢ pomoca humanitarnag i rozwojowa. Stowa-
rzyszenie Magna to unikalny przyktad zastosowania narze¢dzi internetowych i cy-
frowych, ktore moga by¢ efektywnym, stale zwigkszajacym si¢ zZrodtem funduszy
dla organizacji pozarzagdowych w Europie Srodkowej. Tekst analizuje réwniez
roznorodne funkcje, ktore pelni¢ moze strona internetowa. Indywidualne profile
internetowe pozwolity opisywanej organizacji spersonalizowaé komunikacje
z darczyncami, karty kredytowe Magna znacznie uproscity skladanie datkow, za$
zroznicowany pakiet obejmujacy wptaty on-line, rozbudowany system baz danych
oraz regularne przekazywanie datkéw za pomoca SMS-6w, stanowi¢ moze solid-
na podstawe dla dalszego rozwoju fundraisingu osadzonego w przestrzeni wirtu-
alne;j.

Kontekst - podstawowe informacje

Zatozone w 2001 roku stowarzyszenie Magna Dzieci w Potrzebie (Magna Deti
v nadzi) jest dzi$ jedna z nielicznych stowackich organizacji dziatajacych na polu
wspotpracy rozwojowej, dla ktorej fundraising za pomoca narzedzi elektronicz-
nych jest jedynym Zroédtem pozyskiwania funduszy od prywatnych darczyncéow.
0d 2004 roku Magna mawtasna strong internetowa. Jej najwazniejszym zadaniem
jest przyciaganie zainteresowania internautdw i przekonywanie ich do wptacania
datkow. Magna prowadzi 70 o$rodkéw opieki zdrowotnej i placowek leczniczych
w 9 krajach, na 3 kontynentach.
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Zdecydowali$my sie oméwié tu przyktad organizacji Magna z uwagi na jej dobrze
rozwinigty, jak na warunki stowackie, system fundraisingu elektronicznego.

Informacje o kraju - Stowacja

W dziedzinie ustug cyfrowych czy elektronicznych, Stowacja moze wciaz ucho-
dzi¢ za kraj stosunkowo stabo rozwinigty. Stwarza to przestrzen dla usprawnien
i innowacji — o czgéci z nich mozna si¢ dowiedziec z tej publikacji. Niemal kazda
stowacka organizacja zaangazowana we wspolprace rozwojowa czy pomoc hu-
manitarna ma wtasna strone w Internecie. R6znia je natomiast sposoby wykorzy-
stywania stron internetowych do pozyskiwania funduszy. Dla niemal wszystkich
organizacji Internet jest najwazniejszym narze¢dziem komunikacji, ale tylko
nieliczne uwazaja go takze za gtowne zrdédio finansowania. Do tych nielicznych
naleza m.in. stowarzyszenie Magna Dzieci w Potrzebie oraz UNICEF Stowacja.
Obie organizacje oferuja proste, a zarazem zrdznicowane formy skladania datkéw.
UNICEE jako pierwsza ze stowackich organizacji zajmujacych sie wspétpraca
rozwojowa, uruchomita aplikacje na Facebooku, ktéra daje jego uzytkownikom
mozliwo$¢ wptacania datkow w ciggu zaledwie kilku sekund. Aplikacja Pomdz

Ryc. 9 Aplikacja Pomoz dziecku organizacji UNICEF (Zrodto: www.unicef.sk)

with unicef &

Buy a week's worth of food for Flor Vazquez
Calderon and help real children in developing
countries. Click the boxes next to items to choose
how much you want to donate, then choose your
method of payment below or help without donating.

-i Water $20

® ceaa 30
9 Rice $50

Loonare X e wirnout ponarine SR
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dziecku pozwala uzytkownikowi wybraé imie, kontynent, kraj, pte¢ i wiek dziecka,
ktore chciatby wspiera¢ finansowo. Uzytkownik Facebooka moze robi¢ dla tego
malucha zakupy w $wiecie wirtualnym, podczas gdy jego datek jest wykorzysty-
wany przez UNICEF na finansowanie projektow w $wiecie realnym. Te aplikacje
opracowano na Stowacji; aktualnie przechodzi ona faze testow probnych. Jezeli
przejdzie je pomyS$lnie, UNICEF International planuje zastosowac to narzedzie
w skali globalnej. Informacja o przekazanym przelewem internetowym za pomoca
systemu PayPal datku na rzecz UNICEF zamieszczana jest na tablicy uzytkownika
na Facebooku, aby sktoni¢ do wptaty rowniez jego znajomych i przyjaciot.

Stowacja moze by¢ uwazana za do$¢ specyficzny przypadek z uwagi na duza ilo$é
portali umozliwiajacych wptacanie datkow on-line. W kraju liczacym 5,5 miliona
mieszkancéw dzialaja cztery takie portale, czyli wigcej niz w Czechach, na We-
grzech czy w Polsce (ilo$¢ ta bedzie jeszcze wigksza, gdy porownamy ilo$¢ takich
portali w krajach wyszehradzkich w przeliczeniu na jednego mieszkanca). Jeden
ze stowackich portali jest adresowany do rodzin i 0s6b, u ktorych zdiagnozowano
chorobe nowotworowa. Pozostate trzy zbieraja datki na inne cele i sa tatwo do-
stepne zaréwno dla beneficjentow, jak i darczyncoéw indywidualnych.

Oto cztery dziatajace na Stowacji portale, ktore umozliwiaja sktadanie datkow on-
line (ich nazwy przettumaczono w nawiasach):

www.dakujeme.sk (Dzigkujemy)
www.dobrakrajina.sk (Dobry Kraj)
www.dobryanjel.sk (Dobry Aniot)
www.ludialudom.sk (Ludzie Ludziom)

Elektroniczny fundraising organizacji Magna Dzieci w Potrzebie

Stowarzyszenie Magna wykorzystuje strone internetowa jako podstawowe narze-
dzie zbierania funduszy od darczyncow indywidualnych. Impulsem do stworzenia
nowego interfejsu sieciowego byto dazenie do jednego zasadniczego celu — maksy-
malnego uproszczenia sposobu sktadania datkéw. Doprowadzito to do glebokich
zmian w catym systemie zbierania funduszy.
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Jednolity Cel - Ratownik Zycia Stowarzyszenia Magna

Jedna z innowacji wprowadzonych przez organizacj¢ Magna byly sformutowanie
i promocja tylko jednego celu, na realizacje ktérego organizowana jest zbidrka
funduszy. Wiele organizacji woli promowa¢ kilka réznych celow. Darczynca
moze np. sktadaé datki na szpitale, wspiera¢ sierocince, kupowac szczepionki dla
mieszkancow konkretnego regionu albo adoptowa¢ dziecko. Pomyst stowarzy-
szenia Magna polegatl na tym, by budowa¢ zaufanie darczyncow do organizacji
i pozostawi¢ kompetentnym praktykom pracujacym w terenie decyzj¢, na co
przeznaczy¢ zebrane pieniadze. Rozwinigta organizacja oraz wykwalifikowany
personel pracujacy w terenie maja lepsze kompetencje, by zdecydowaé o najbar-
dziej priorytetowych potrzebach. To dlatego Magna uruchomita program zbie-
rania datkéw pod nazwg Ratownik Zycia Stowarzyszenia Magna. Kazda osoba
wplacajaca datki na rzecz organizacji staje sie Ratownikiem Zycia. Po urucho-
mieniu tego nowego programu Magna przestata promowac¢ wiele réznych celow
wsparcia, ktére dawaly darczyncom mozliwo$¢ wyboru, na co chca przeznaczy¢
swoje pieniadze!. Koncentrujac si¢ na promocji jednego celu, stowarzyszenie
Magna mogto upros$ci¢ sam proces sktadania datkéw. Promowanie jednego celu
szto w parze z zastosowaniem $rodkéw technicznych utatwiajacych faktyczne
wplacanie funduszy na rzecz organizacji.

95 % Iludzi odwiedzajqgcych naszq strong internetowq nie moze wyjechac i udzieli¢
pomocy na miejscu. Dzigki naszej stronie mogq jednak w pewien sposéb w tym

uczestniczyc.

Martin Bandzak, prezes stowarzyszenia Magna Dzieci w Potrzebie

Jak sktada datki Ratownik Zycia Stowarzyszenia Magna?

Kazdy moze zosta¢ Ratownikiem Zycia Stowarzyszenia Magna na kilka réznych
sposobow. Najwigksza popularnoscia cieszy si¢ wptacanie datkow przez Internet,
gdzie Ratownik Zycia moze:

1 Réwnolegle prowadzony jest rowniez inny program wspierania dzieci; jego promocja jest jednak znacznie

mniej intensywna od czasu uruchomienia programu Ratownik Zycia Stowarzyszenia Magna.
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e zlozy¢ jednorazowa darowizne;
o skfadac regularne, comiesieczne datki.

Wykorzystywane sg rozmaite formy dokonywania ptatnosci droga elektroniczna:

przekaz gotéwkowy (za posrednictwem trzech réznych bankéw);
e jednorazowa ptatnosc karta kredytows;
e bankowosc internetowa (state zlecenie lub jednorazowa darowizna);

e wkrétce wprowadzona zostanie réwniez mozliwos¢ przekazywania
wsparcia za pomocg SMS-o6w.

Ryc. 10 Karta kredytowa Magna (Zrédto: www.magna.sk)

Ponadto, Ratownik Zycia Stowarzyszenia Magna ma prawo do specjalnej karty
kredytowej organizacji Magna, ktora emituje jeden ze stowackich bankéw. Postu-
gujac si¢ kartg, darczynca moze przekazac 0,5% od kazdej dokonywanej transak-
cji jako darowizne na cele charytatywne. Drugie 0,5 procent doptaca do tej kwoty
bank. Oznacza to, ze posiadacz karty wraz z bankiem przekazuja organizacji
datek w wysokosci 1% od kazdej transakgji.

Z kazdego datku wplacanego przez Ratownika Zycia na konto organizacji wylicza
si¢ przecietna wysoko$¢ darowizny na dzien. Jezeli darczynca decyduje si¢ sktadaé
datki w kwocie 10 euro miesigcznie, strona internetowa automatycznie oblicza
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dzienna wysoko$¢ wsparcia. W tym przypadku sa to 33 centy. Innym sposobem
motywowania darczyncow do wspierania organizacjijest objasnianie konkretnych
wydatkow, jakie ponosi Magna w miejscu pracy jej personelu.

Comiesigczne wptaty moga pokrywaé nastepujace wydatki:

e 3 euro wystarcza na dwa wartosciowe positki dziennie dla jednego
dziecka przez caty miesiac;

e 6 euro pozwala na zakup 500 tabletek srodkéw przeciwbélowych,
przeciwzapalnych i przeciwgoraczkowych;

e 30 euro pokrywa koszty miesiecznej opieki nad dzieckiem zarazonym
wirusem HIV;

e 60 euro zapewnia catomiesieczna opieke zdrowotnga dziecka w czasie
pobytu w szpitalu.

Te dane liczbowe sktaniaja darczynce do refleksji nad wysokoscia udzielanego
wsparcia. Logika argumentacji jest taka, ze jesli darczynca wplaca 10 euro mie-
siecznie, to jest to zaledwie 33 centy dziennie; jesli natomiast tozy 30 euro (czyli
tylko 1 euro dziennie), pokrywa to koszty opieki nad dzieckiem zarazonym wiru-
sem HIV.

Obecnie stowarzyszenie Magna pozyskuje od darczyncoéw indywidualnych tylko
10-20% funduszy. Planuje si¢ podwyzszenie udziatu srodkéw pochodzacych od
tej grupy darczyncow do 70—-80% w ciagu kilku lat. To bardzo ambitny plan, wiec
Magna koncentruje si¢ dzi$ nie tylko na efektywnych metodach zbierania fundu-
szy przez Internet, ale wktada réwniez wiele pracy w budowanie wlasnej marki.
Organizacje o silnej, ugruntowanej pozycji, takie jak UNICEE nie musza zabiegac
0 budowanie wtasnej marki, poniewaz jest ona §wietnie znana opinii publiczne;j.
Stowarzyszenie Magna ma $wiadomo$¢, ze wplacanie datkéw na jeden ogdlny
cel przez Internet wymaga wigkszego zaufania darczyncow. Wiasnie dlatego
budowanie marki organizacji idzie w parze z przyjazna dla uzytkownika strong
internetowg, na ktorej darczyncy tatwo moga znalez¢é potrzebne informacje, za$
ztozenie datku wymaga zaledwie kilku klikni¢¢ myszka.
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Unikalny profil darczyncy. Jak troszczyc sie o osoby wptacajace datki

Organizacja Magna zdecydowala si¢ stworzy¢ unikalny, spersonalizowany profil
kazdemu darczyncy. Nawet takiemu, ktéry wptacit datek tylko raz. Jednorazowy
datek moze by¢ przeciez pierwszym krokiem do regularnego lozenia na cele chary-
tatywne. Profil petni role najwazniejszego kanatu komunikacji miedzy organizacja
a darczynca. Gromadzi informacje o datkach, pokazuje rejestr wptat dokonanych
w przesztoéci, moze stuzy¢ za zrodto informacji.

Kazdy darczynca otrzymuje co miesiac raport z miejsca realizacji projektu w formie
krétkiego filmu wideo, materiatu dzwigkowego lub fotograficznego przedstawia-
jacego historie dzieci z réznych krajow. Pozwala to darczyncom zapoznac si¢ nie
tylko z liczbami i danymi statystycznymi, ale takze z prawdziwymi obrazami i hi-
storiami ludzi, ktorych wspieraja. Darczyncy indywidualni w ciagu kilka sekund
moga zmieni¢ wysoko§¢ datku za posrednictwem wtasnego profilu.

Darczyncy otrzymuja tez regularnie newslettery i wysytane od czasu do czasu wia-
domosci specjalne. Tego typu wiadomosci wysyla sie zwykle w nagtych, nieprze-
widzianych sytuacjach i w czasie kryzyséw humanitarnych. Z darczyncami mozna
si¢ rowniez kontaktowac on-line za posrednictwem ich profilow lub w regularnej
korespondencji e-mailowe;j.

Techniczne aspekty wptacania datkéw on-line

Jak juz wspomnieliSmy, stowarzyszenie Magna wykorzystuje swoja stron¢ w in-
ternecie przede wszystkim do pozyskiwania funduszy. Wynika to z prze$wiad-
czenia, iz strona organizacji powinna by¢ jedynym i najwazniejszym narzedziem
fundraisingu on-line. Facebook i Twitter sa wykorzystywane gtéwnie jako §rodki
do budowania marki. Przedstawiciele stowarzyszenia Magna uwazaja jednak, ze
Facebook i Twister majq wielki potencjal komunikacyjny i s3 pomocne — bezpo-
$rednio lub posrednio — w zbieraniu funduszy.

I[stotnym warunkiem zbierania funduszy on-line jest posiadanie bazy darczyncow.
Stowarzyszenie Magna opracowato baz¢ danych, ktéra potrafi automatycznie
kojarzy¢ wptate z darczynca. Bezpos$rednie linkowanie tej bazy ze strong interne-
towa daje gwarancje, ze dokonana wptata bedzie pokazana réwniez na osobistym
profilu darczyncy. Taka personalizacja i automatyzacja catego systemu pozwalaja
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zaoszczedzi¢ czas pracownikow organizacji i umozliwiaja btyskawiczne przekazy-
wanie podzigkowan darczyncom.

Zamiast wnioskow

Stowarzyszenie Magna Dzieci w Potrzebie to jedna z nielicznych stowackich
organizacji dziatajacych na polu wspoélpracy rozwojowej, ktore wykorzystuja
strony internetowe i systemy on-line jako podstawowe narzedzia zbierania fun-
duszy i kanaty komunikacji z darczyncami. Bardzo profesjonalna strona inter-
netowa, rozbudowany system platnosci on-line, wykorzystanie interaktywnego
interfejsu oraz nowoczesnych form komunikacji wraz z wysylaniem raportow
w formie filméw wideo stawiaja Magn¢ na czotowej pozycji wérdd stowackich
organizacji zaangazowanych we wspolpraca rozwojowa, ktore postuguja sie cy-
frowymi narzedziami fundraisingu. Wiecej informacji mozna znalez¢ na stronie:
www.magna.sk.

Ryc. 11  Spersonalizowany profil Ratownika Zycia Stowarzyszenia Magna

% magna

[Pacintia v centre pre by choisdy. Por-au-Prince. HAIL 2 Cop: by Martn BanaZik

* POMOZTE » ONAS + COROBIME » SPRAVY + PRACUJTESNAMI » KDEROBIME » EVENTY

Osobny profil UPRAVA PROFILU
Celkova suma prijatych platieb: 89.00 €

Datum Spasob Vyska platby Program

08. 04. 2011 Prevodom na Get 9EUR Jedio

09. 03. 2011 Prevodom na (&at 9EUR Jedio

09. 02. 2011 Prevodom na (et 9EUR Jedio

07.01. 2011 Prevodom na G&et 9€ Jedla

09. 12. 2010 Prevodom na (&at 9€ Jedio
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Analiza nowych mediéw: Merlin

(o)

Christine Taylor stopiow

Merlin powstat jako organizacja zajmujaca si¢ sytuacjami krytycznymi, ale jego
misja rozwinela si¢ i objeta takze dtugofalowe zaangazowanie w opieka zdrowot-
na w krajach, w ktorych dziata. Oznacza to konieczno$¢ generowania dochodéw
na ciagla pracg rozwojowa.

Merlin uczynit cyfrowy fundraising waznym elementem swojej strategii, aby do
2014 roku zwiekszy¢ te nie podlegajace zadnym restrykcjom przychody z 1,2 do
4 milionéw funtow.

Planujac te strategi¢, Merlin na pierwszym planie umiescil fundraising za pomoca
swojej nowej strony internetowej, ktora zapewnia solidna podstawe dla cyfrowego
fundraisingu. Opracowywany jest staly program wysytania e-maili, btyskawicznie
wzrasta tez wykorzystanie Facebooka i Twittera.

O Merlinie

Merlin zatozyto w 1993 roku trzech mtodych przyjaciot — lekarz, manager i lo-
gistyk — zmotywowanych przez konflikt w Bo$ni do stworzenia specjalistyczne;j
organizacji charytatywnej, ktéra bedzie wysyla¢ zespoly medyczne do stref do-
tknietych katastrofami. Od tamtej pory Merlin znacznie si¢ rozrost, przeksztat-
cajac sie w specjalistyczna organizacje z wyjatkowa misja. Ma reagowaé na
katastrofy humanitarne, a potem zostawac¢ na miejscu, by odbudowywac¢ lokalna
opieke zdrowotng do momentu, az bedzie gotowa pracowac samodzielnie i efek-
tywnie. Chociaz dzialania organizacji sq uruchamiane w razie nagtych przypad-
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kéw — wojen lub katastrof naturalnych — to maja tez na celu dtugofalowy rozwdéj
istniejacego systemu opieki zdrowotnej, aby zapewni¢ wszystkim prawo do tatwo
dostepnego, odpowiedniego i taniego leczenia.

Niemal wszyscy indywidualni sympatycy Merlina rekrutuja sie¢ w wyniku apeli
w naglych sprawach. Wiekszo$¢ nazwisk w jego bazie danych to rezultat tsunami
z grudnia 2004 roku i apelu bozonarodzeniowego w ,,Daily Telegraph”! z tego
samego roku, ktorego Merlin byl beneficjentem. Podczas kampanii na rzecz Haiti
w 2010 roku w ciagu trzech tygodni wykonano telefony do wszystkich darczyn-
cow i uzyskano 20% pozytywnych odpowiedzi i datkow nielimitowanych co do
sposobu ich wykorzystywania.

W 2010 roku organizacja uruchomita program inwestycji, by zwigkszy¢ poziom
darowizn od os6b indywidualnych, ktéry wynosit wtedy tylko 2% wszystkich
jej przychodow. Celem jest zwigkszenie do 2014 roku wplywdéw od darczyncow
z 1,2 do 4 milionéw funtéw. Fundraising cyfrowy jest kluczowym zatozeniem
strategii, ktora ma do tego doprowadzic.

Fundraising w nowych mediach w organizacji Merlin 2009-11
Strona internetowa

Aby zwigkszy¢ ,elastyczne” przychody, Merlin przesunat odpowiedzialno$¢ za
strong internetowa z dziatu komunikacji do zespotu zajmujacego sie fundraisin-
giem. Kluczowym celem witryny miato by¢ teraz pozyskiwanie srodkéw on-line.
Przebudowana strona www.merlin.org.uk zawiera prosbe o przekazanie datkow
na kazdej podstronie. Na kazdym kroku spotyka si¢ tez okienka z formularzami
rejestracji.

Kluczowa jest tres¢, jako ze odnosniki z serwiséw zewnetrznych kieruja sympaty-
kow na strony docelowe w ramach witryny. Zespot zajmujacy sie fundraisingiem

1  Kilka brytyjskich gazet, w szczegdlnosci te bardziej ekskluzywne jak ,,Daily Telegraph”, w kazde $wigta
Bozego Narodzenia ogtasza apel charytatywny, proszac swoich czytelnikow o datki. Zwykle kilka miesiecy
weze$niej informuja o tym, jaka sprawe chca promowad, a organizacje charytatywne dopasowuja si¢ do

mozliwych opcji.
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pracowal wewnatrz organizacji, kontaktujac si¢ z zespotami poszczegdlnych
programoéw, by wydoby¢ od nich odpowiednie tresci. Merlin wysyta w teren leka-
rzy stazystow, ktorzy bloguja i pisza artykuly do pdzniejszego wykorzystania na
stronie. Publikuje si¢ rowniez zdjecia i filmiki krecone przez personel — czasem
te zrobione telefonem komorkowym wygladaja bardziej realnie i frapujaco niz
profesjonalne materiaty. Merlin zebrat duza galerie fotografii do wykorzystania..
W zalezno$ci od zdolnoSci i checi pracownikéw czy lokalnych partnerow poszcze-
goblne regiony sg lepiej lub gorzej reprezentowane na stronie.

E-mail

Lista adreséw e-mailowych w Merlinie wzrosta z 2 500 w 2009 roku do 8 500 w roku
2011. Harmonogram wysytania i tre$¢ e-maili sa zaplanowane z gory, chociaz za-
ktada si¢ tez pewna elastycznos¢, by reagowaé w razie naglych kryzysow. Merlin
wysyta comiesigczny biuletyn elektroniczny i okoto czterech apeli rocznie. Te ostat-
nie moga dotyczy¢ naglych sytuacji lub ,,wykreowanych” historii wokét szczegolnie
interesujacych przypadkdéw z pracy w terenie, czy tez szczeg6lnej okazji, np. Bozego
Narodzenia lub Migdzynarodowego Dnia Potoznej. Moga si¢ one taczy¢ z informa-
cjami wysytanymi poczta lub funkcjonowacé jedynie w sieci. Apele sa wykorzysty-
wane, by namawia¢ do wplat pieni¢znych, zamieniaé darczyncéw okazjonalnych
w regularnych lub sktania¢ do przekazywania wyzszych kwot. Uzywa si¢ szablonow
odpowiadajacych wygladowi strony internetowej — jeden z nich wystepuje w elek-
tronicznych biuletynach, drugi przy nagtych okazjach, a trzeci, ogélny, w automa-
tycznych podzigkowaniach e-mailowych i innych komunikatach.

Wazny jest ton przekazywanych informacji. Sympatycy dobrze reaguja na zaufa-
ne, wiarygodne zrddlo, ktore mowi nie tylko o samej organizacji, ale takze o nich
samych oraz o tym, co dzieki tej pomocy osiagna.

Reakcje na e-maile sa SciSle monitorowane. Identyfikuje si¢ powtarzajacych si¢
uzytkownikéw, ktorzy przestali na nie reagowac. Istnieje tez program stuzacy
odzyskiwaniu dawnych darczyncow. Wystanie jednej wiadomoSci kosztuje tylko
jednego pensa, dzigki czemu eksperymenty nie sg zbyt kosztowne. W organizacji
Merlin przetestowano wszystko bardzo doktadnie:

e Rézne tematy - na przykfad biuletyn z okazji Dnia Matki skupiajacy sie
na zdrowiu matki i dziecka.
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e lt3czenie apeli z tradycyjna pocztg oraz wysytanie ich tylko droga
elektroniczna.

e Roézna tresc - pokazy slajdéw tatwo sie tworzy, sa tez bardzo popularne,
podobnie jak proste filmiki krecone telefonami komérkowymi.
Umieszcza sie je na stronie organizacji i/lub na YouTube, natomiast link
wysyta sie z biuletynem.

e Temat wiadomosci - osobisty nagtéwek, na przyktad Twoje najnowsze
wiadomosci z Merlina, dziata lepiej niz Biuletyn z Merlina.

e Godzina i dzien tygodnia — w przypadku Merlina najlepiej dziataty
e-maile wysytane we wtorki i czwartki miedzy 10.30 a 12.00
w potudnie. W przypadku innych organizacji moga sie lepiej sprawdzaé
inne godziny. Warto to sprawdzic.

Wiekszo§¢ 0s6b prywatnych z bazy adresow e-mailowych zwerbowano podczas
sytuacji kryzysowych. Sa to momenty, kiedy mozna bardzo skutecznie uzy¢
e-maili, by sprawié, zeby sympatycy czuli si¢ zaangazowani. Na przyktad pierw-
szy e-mail o trzesieniu ziemi na Haiti zostat wystany trzy godziny po apelu DEC2.
Jeden z sympatykow odpowiedziat:

Chciatem tylko krociutko pogratulowac waszemu zespotowi, ze tak blyskawicznie
poprosili o pomoc dla Haiti, oraz fantastycznej obstudze klienta. W odpowiedzi
zaczne regularnie przekazywaé wam darowizny i mam zamiar Sledzi¢ przyszte
dziatania Merlina.

Informacja zwrotna dla sympatykoéw zawierata film wideo z miejsca katastrofy,
ktory pokazywatl wptacajacym sposoby wykorzystania ich pieniedzy i dotychcza-
sowe osiagnigcia.

2 Komitet ds. Katastrof Humanitarnych (The Disasters Emergency Committee — DEC) koordynuje apele
dotyczace katastrof dla swoich 13 cztonkow, z ktérych wszystkie to agencje pomocy humanitarne;j.
Apel DEC dostaje darmowy czas antenowy w telewizji i w radiu oraz ogloszenia w prasie. W czasie apelu
cztonkowie komitetu nie reklamuja si¢. Zebrane pieniadze sa rozdzielane proporcjonalnie zgodnie

ze zdolno$ciami danej organizacji do ich wydania.

242



5 Fundraising w dobie Internetu i cyfryzacji Spis tresci

Merlin zamierza teraz zwigkszy¢ wykorzystanie e-mali w utrzymywaniu darczyn-
cow. Po kazdej donacji on-line wysylana jest automatyczna odpowiedz e-mailowa
i co miesiac planuje si¢ wystanie wiadomosci powitalnej do wszystkich nowych
sympatykow pozyskanych danego miesiaca.

Facebook

Liczba fanéw strony facebookowej Merlina wzrosta z 700 do 1 700 podczas tra-
gedii na Haiti, natomiast teraz wynosi 3 900 osob. Strona jest codziennie aktua-
lizowana, nie liczac sytuacji wyjatkowych, kiedy to nowe wiadomosci pojawiaja
si¢ czedciej. Komentarze sa regularnie czytane. Organizacja dba o zamieszcza-
nie odpowiedzi, co pomaga stworzy¢ baze sympatykoéw. Duza czg$¢ informacji
umieszczanych na Facebooku to odnos$niki do strony organizacji.

Twitter

Merlin ma 3 100 fanéw na Twitterze i podczas kampanii zwigzanej z trzesieniem
ziemi na Haiti zanotowal wzrost z 420 do 1 800. Twitter jest sprawdzany co 30-60
minut i aktualizowany 3-5 razy dziennie. Aktualizacje moga by¢ bardzo proste,
jak na przyklad dzis wykonaliSmy 20 operacji na Haiti albo zerknijcie na nasz
najnowszy pokaz slajdow z linkiem do witryny internetowe;j.

Swiadomo$¢ internautéw wzrosta, kiedy nazwe Merlin wymienit na Twitterze
celebryta posiadajacy 20 000 fanow.

Twitter jest na razie sposobem pozyskiwania ,,przyjaciot”, ale nie dobrym narze-
dziem fundraisingowym. Wykorzystywano go do zwigkszania §wiadomosci na
temat aukcji z odno$nikiem do strony internetowej i do stron, na ktérych mozna
dokonywa¢ wptat on-line, ale odsetek przekonanych osob jest niski.

Wyniki

Obecnie Merlin nie dysponuje informacja, na ile pokrywaja si¢ nazwiska na liscie
adres6w pocztowych, adresow e-mailowych, fanéw na Facebooku i przyjaciot na
Twitterze. Jest wigc mozliwe, Ze sympatycy otrzymajq wigcej niz jedng wiadomos¢
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naraz. Trudno jest oddzieli¢ wplaty internetowe dokonane w wyniku wysytanych
listdw od tych generowanych przez strong internetowa, e-maile czy inne dzialania
za posrednictwem nowych mediow, chyba ze sympatyk uzyje specjalnej, stworzo-
nej przez nas strony internetowej. Nie ma jednak watpliwos$ci, Ze nowe media sa
Swietnym narzedziem komunikowania si¢ z darczyncami.

Witryna internetowa

Odkad strona organizacji zostala przebudowana, miesigczna liczba odwiedzin
wzrosta Srednio o 34%. Nowe wizyty na stronie rowniez rosty srednio o 10% mie-
siecznie.

E-maile

Ze wzgledu na niski koszt wysytania e-maili Merlin generuje obecnie zwrot z inwe-
stycji na poziomie 197 funtéw za kazdy 1 funt wydany na poczte elektroniczna.

Tabela7 Wykorzystanie e-mali w Merlinie

Rok 2009 Rok 2010

Lista adresow e-mailowych 2500 8500
Przychody generowane on-line 55767 GBP 272 345 GBP
Biuletyny elektroniczne rocznie 4 12
Sredni wskaznik otwar¢ 14% 25%
Sredni wspétczynnik klikalnosci 0,75% 6%

E-mailowy apel na rzecz Haiti zebrat 26 000 funtow i zdobyl nagrode Za najlepsze
wykorzystanie nowych mediow od Instytutu Fundraisingu.
Whnioski

e Aby zwiekszy¢ swoje dochody, na fundraisingu musi skupic sie cata
organizacja.

e Jedli fundraising ma stac sie gtdwnym celem strony internetowej,
trzeba zmieni¢ jej wyglad oraz zamieszczone na niej tresci.
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Ryc. 12 E-mailowy apel na rzecz Haiti

propeary™

Urgent Haiti Earthquake Appeal

Dear Danielle,

On 12 January a powerful earthquake caused
widespread destruction on the Carribean island of Haiti.
Merlin is launching an emergency response to help those
affected by the devastation.

Click here to make a donation.

Merlin needs your help to respond to the crisis. Please, with
your support we can bring emergency reliefto the area and
save lives now.

At 4.53pm local time, an earthguake measuring 7.0 on the
Richter Scale struck just 10 miles from Haiti's capital,
Port-au-Prince. Over 30 aftershocks have been reported,
two with a magnitude measuring 5.9 and 5.0. Hundreds of
people are feared dead and many more are missing.

Early reports suggest many buildings have sustained
massive damage, including hospitals. Port-au-Prince and
the surrounding area is very densely populated and millions
of people have heen affected.

We need your help

Merlin is in action and responding to the crisis in Haiti
already. Ve are assembing a team to assess the damage
and health needs in the disaster zone. The tearm will arrive
in Haiti on 14 January.

How your donation could help:

Can't read this email

8l f

‘fou can keep up to date with all
the latest developments by
following Merlin on Twitter

and Facebook

Skuteczne wykorzystanie nowych mediéw wymaga, aby cata
organizacja byta zaangazowana w opracowywanie strategii i wspélna
prace przy jej realizacji. Personel pracujacy przy programach musi
dostarcza¢ informacji, zdje¢, filméw, blogoéw itp., aby zmaksymalizowac
efekt dziatania strony, Facebooka i Twittera na odbiorcéw.

Chociaz w matych organizacjach ich ambicje moze realizowa¢ tylko
kilkoro pracownikéw, umozliwia to szybkie reagowanie na wydarzenia
bez btgdzenia w ztozonych systemach potwierdzen i podpiséw.
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Wazne jest, aby zadbac o sprawy podstawowe — dobry szablon,
wiasciwe nagtéwki wiadomosci i whasciwa godzina rozsyfania e-maili
sg bardziej uzyteczne niz wymyslina technologicznie zawarto$¢, ktéra
pochtfania duzo zasobdéw i moze odciaggna¢ uwage od gtéwnego
przekazu.

Przede wszystkim prostotal!

Personalizacja — nalezy méwic o tym, czego dokonali sympatycy
organizadji.

Nalezy probowac réznych podejs¢, monitorowac reakcje i odpowiednio
dopasowywac wszystkie aspekty strategii e-mailowej.

Nalezy budowadé na wsparciu otrzymanym podczas nagtych katastrof —
obserwowag, co dziata, a co nie.

Nalezy skupic sie na jednym zadaniu naraz - niewskazane jest na
przykfad promowanie fundraisingu i kampanii w tej samej wiadomosci.

Najwazniejsze sg e-maile — Facebook i Twitter odgrywaja role
w budowaniu statusu, ale nie sg dobrymi narzedziami fundraisingu.

Nowym mediom trzeba dac czas - ciggty wzrost aktywnosci oraz
gotowos¢ do szybkich reakgji przyniosa rezultaty.
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Wiarygodno$¢ organizacji to klucz do sukcesu w fundraisingu — zwtaszcza gdy
darczyncy nie sa w stanie przeanalizowac badzw petni zrozumie¢ programu, ktory
zasilajg swoimi pieni¢dzmi. Programy rozwojowe i humanitarne realizowane sg
najczesciej w regionach geograficznie odleglych, ktore od §rodowiska darczyn-
cow dzielg takze ogromne roznice kulturowe. Co gorsza, darczyncy nierzadko
stykaja si¢ z opiniami, ktére odmalowuja pomoc rozwojowa w czarnych barwach:
ze w zasadzie przynosi ona wigcej szkod niz pozytku, ze jest w pokaznej czesci
rozkradana lub ze finansuje aparat biurokratyczny organizacji, ktdre jej udzielaja.
W takich warunkach trzeba przywiazywac niezwykta wage do budowania zaufa-
nia darczyncéw do organizacji, ktorej dziatalno$¢ chca wspierac.

Na czym opiera si¢ wiarygodno$¢ organizacji? Po pierwsze, na warto$ciowej pra-
cy, ktora przynosi rezultaty. Efektywno$¢ programow i finansowania organizacji to
nieodiaczne elementy wysokiej jakoSci dziatan. Aby lepiej zrozumie¢ zamierzone
i niecoczekiwane efekty pracy organizacjii poprawic jej jako$¢, warto zaczaé od regu-
larnych ewaluacji i zbierania informacji zwrotnych od beneficjentéw. Dopdki dzia-
talnos¢ organizacji nie idzie w parze z refleksja i otwarto$cia na informacje zwrotne,
organizacja moze tatwo popasé w ,,pomagactwo” — czyli uporczywe dazenie do
niesienia pomocy, bez wzgledu na to, czy jest to pomoc pozadana i skuteczna.

Po wtore, organizacja musi wypracowac¢ state zasady i procedury — co gwarantuje,
ze wszystkie zainteresowane strony beda mogty kontrolowac jako$¢i efektywnos¢
jej pracy, gdy wyraza takie zyczenie. Organizacja powinna zadbac o przejrzystosé
i odpowiedzialno$¢ wobec tych, ktorzy finansuja jej dziatalno$¢ (darczyncow)
oraz tych, ktorych zycie jej dziatalno$¢ zmienia (beneficjentow).
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Po trzecie, wszystkie informacje nalezy przekazywaé odbiorcom w sposéb zro-
zumialy i przystepny. Publikowanie danych statystycznych to za mato. Trzeba
takze przedstawi¢ szerszy kontekst i pokazaé zwigzki oraz zaleznoSci, ktorych
odbiorca nie bedzie w stanie samodzielnie zrozumie¢ bez konieczno$ci przyswo-
jenia dodatkowej wiedzy. Liczy si¢ nie tylko tres¢, ale rowniez forma przekazu.
Publiczne udostepnianie tresci nie poprzedzone nalezytym namystem, ktéremu
nie towarzyszy odpowiedni komentarz, moze w ostatecznym rachunku zaszko-
dzi¢ beneficjentom i organizacji.

Wreszcie, organizacja powinna umie¢ realizowa¢ swa misj¢ zachowujac wysokie
standardy jako$ci i duza skutecznos¢; musi tez prezentowac rezultaty swojej pracy
w sposob jasny i zrozumialy. Ustawiczne doskonalenie wlasnej pracy, dbalosé
o to, by byla widoczna i zrozumiata, to elementy, ktore powinny przyswoic sobie
organizacje dziatajace na polu wspolpracy rozwojowej, by zyska¢ wiarygodnos¢.
W krajach, gdzie brakuje podstawowych informacji i zakorzenionej tradycji filan-
tropii, jest jeszcze jedno wazne zadanie: ksztattowanie Srodowiska darczyncow.
Przedstawione ponizej studia przypadkow dowodza, Ze darczyncy niezbyt ostrozni
czy stabo poinformowani czesto nie potrafiag odrézni¢ organizacji dobrze wyko-
nujacych swoja prace od tych, ktére zdobywaja ich zaufanie wytacznie za pomoca
marketingu i stwarzania pozoroéw przejrzystosci i odpowiedzialnoSci.

W niniejszym rozdziale przedstawiamy cztery studia przypadkéw — pokazuja
one narzedzia i procedury, ktdre pomagaja organizacji zaangazowanej zachowac
przejrzysto$¢ wobec darczyncédw; nie omieszkamy wskazaé tez pewnych ograni-
czen tych srodkow.

Jan Kroupa analizuje kilka konkretnych przyktadéw kampanii fundraisingowych
w tekscie Przejrzystosc¢ i wiarygodno$c¢ w komunikacji z darczyricami organizacji zaj-
mujqcych si¢ wspotpracq rozwojowq, pokazujac, jak w praktyce wyglada przejrzy-
sto$¢ organizacji, a jak jej przeciwienistwo. Autor opisuje krotkie badanie sondazowe
przeprowadzone wsrdd studentow. Stanowi ono przestroge, ze w krotkiej perspek-
tywie czasowej — zwlaszcza w Srodowiskach mato dojrzatych w dziedzinie filantropii
—bardzo skuteczne kampanie moga opierac si¢ wytacznie na budowaniu wizerunku
przy braku istotnych osiagnie¢ czy wierno$ci idei nieszkodzenia beneficjentom.

Zadna kampania (kampanie fundraisingowe nie sg tu wyjatkiem) nie jest oderwa-
na od innych obszardw dziatalno$ci organizacji. Relacjonujac wtasna dziatalno$é
i podkreslajac znaczenie pewnych elementow informacji o swoich beneficjentach,
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kazda organizacja zaangazowana we wspotprace rozwojowa prowadzi jedno-
cze$nie edukacje rozwojowa. Oddziatuje na (potencjalnych) darczyncow, ksztat-
tuje ich postawy albo wzmacnia stereotypy. W kampaniach dotyczacych wspot-
pracy rozwojowej organizacje sa czesto zmuszone do skracania i upraszczania
swego przekazu tak dalece, ze stawia to ich autoréw przed powaznymi dylematami.
Mozliwe, ze darczyncy tatwiej angazuja si¢ w kampanie pod wptywem obrazow,
ktore wywotuja silne emocje, kontekstu opatrzonego (pseudo)wyjasnieniami czy
nadmiernie upraszczajacych sloganéw. Jednak w dtuzszej perspektywie czasowej
takie kampanie przekazuja jednak znieksztatcony obraz sytuacji i stwarzaja nie-
bezpieczenstwo, ze darczyncy zobojetnieja lub straca zainteresowanie dla wielo-
krotnie powtarzanych, irytujacych apeli tego typu. W najgorszym razie moga stac¢
si¢ aktywnymi przeciwnikami takiej dziatalnoSci.

Jifi Cvecek w studium przypadku Informacja zwrotna dla darczyricow i jej wyko-
rzystanie w fundraisingu przedstawia narzedzia wykorzystywane przez organiza-
cje zajmujace si¢ wspotpraca rozwojowa w komunikacji z darczyficami. Skuteczna
komunikacja to co$§ wigcej niz przestrzeganie form grzeczno$ciowych i informo-
wanie darczyncow, na co zostaly przeznaczone ich pienigdze. W rzeczywistosSci
komunikacja ta stuzy innemu waznemu celowi — aktywnemu utrzymywaniu kon-
taktu z darczyncami oraz petnemu wykorzystaniu ich donatorskiego potencjatu.
Allan Bussard i Beata Dobova w studium przypadku Komunikacja w sytuacji
kryzysowej: kiedy nasz afrykanski partner zawiodt opisuja konkretny przyktad
komunikacji w sytuacji kryzysowej. We wspolpracy rozwojowej nie da sie catko-
wicie unikna¢ bledow i fatszywych krokow. Rzecz w tym, jak informowac¢ o tych
btedach darczyncéw i jak zachowac si¢ whasciwie wobec beneficjentow, kiedy
jedno z ogniw tancuszka pomocy zawodzi? Jak nie straci¢ zaufania darczyncow,
gdy pojawiaja sie nieprawidtowosci, ktore powaznie to zaufanie nadwatlity? W
jaki spos6b organizacja zajmujaca si¢ wspotpraca rozwojowa moze zachowaé
przejrzysto$¢, probujac jednocze$nie zminimalizowaé poniesione straty?

Studium przypadku Opracowanie i zastosowanie pakietu narzedzi wzmacniajqg-
cych wiarygodnos¢ i przejrzystos¢ w trzecim sektorze, autorstwa Petera Palvogyi,
prezentuje konkretny przykiad tego, jak organizacje typu non-profit moga wspot-
pracowaé na rzecz zwiekszania wlasnej przejrzystoéci. W krajach Europy Srodko-
wej scentralizowane urzedy regulacyjne nie zawsze daja gwarancje bezstronnos$ci
i eksperckich kompetencji. Z tego wzgledu szczegodlnie interesujace i odkrywcze jest
przeanalizowanie mozliwo$ci wprowadzenia w tych krajach regulacji wewnetrznych
wypracowywanych przez spoteczno$¢ organizacji o podobnym profilu dziatalnosci.
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Przejrzystosc i wiarygodnos¢
organizacji pozarzadowych
w komunikacji z darczyncami

(o)

Jan Kroupa s

W ponizszym studium przypadku przyjrzymy si¢ kilku kluczowym, publicznie
dostgpnym narzedziom komunikacyjnym wykorzystywanym przez najwigksze
czeskie organizacje pozarzadowe w celu zwigkszenia przejrzystosci. Przywota-
nych zostanie réwniez kilka inspirujacych brytyjskich przyktadow. W dalszej
czedci opracowania pojawi sie pordwnanie narzedzi stosowanych przez orga-
nizacje pracujace nad poprawa swojej transparentnos$ci oraz wiarygodno$ci
(accountability) wzgledem darczyncow i opinii publicznej oraz takie, ktére podej-
muja ograniczone dziatania w tej materii lub sa postrzegane jako kontrowersyjne.
Na koniec przedstawimy przyktadowe odpowiedzi udzielone przez przedstawi-
cieli opinii publicznej (studentéw/studentki) odnos$nie tego, jakie elementy doty-
czace narzedzi komunikacyjnych organizacji pozarzadowych sa istotne dla ludzi.

Na potrzeby niniejszego opracowania wykorzystamy przyktady czterech najwiek-
szych organizacji pozarzadowych w Republice Czeskiej':

e Adra (AD) - www.adra.cz
e Charita Ceska Republika (CH) - www.charita.cz
e Medecins Sans Frontieres (MSF) — www.lekari-bez-hranic.cz

e Clovék v tisni (Ludzie w Potrzebie - PIN) - www.peopleinneed.cz,
www.clovekvtisni.cz

1 Odwolujac sie w niniejszym tekscie do czeskich organizacji pozarzadowych, mamy na mysli te cztery.
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Nastepnie przywotamy przyktady ich brytyjskich odpowiednikéw, bedacych czton-
kami Komitetu ds. Katastrof Humanitarnych (Disaster Emergency Committee):

e Action Aid (AA) - www.actionaid.org.uk
e Merlin (ME) - www.merlin.org.uk
e Oxfam (OX) — www.oxfam.org.uk

e World Vision (WV - zarejestrowana jako organizacja amerykanska) —
www.worldvision.org

Organizacje te nie tylko r6znia si¢ miedzy soba pod wieloma wzgledami, ale tez
funkcjonuja w innej kulturze filantropii. Ich poréwnanie pozwoli nam wskaza¢
kilka rozbieznosci, ktore z kolei moga okazac¢ sie inspirujace dla dyskusji o mozli-
wych usprawnieniach.

Narzedzia komunikacyjne sprzyjajace zwiekszaniu
przejrzystosci i wiarygodnosci wobec darczyncéw

Internet

Regularnie aktualizowana strona internetowa jest dzi$§ standardem ws$rdd orga-
nizacji pozarzadowych. Niemniej jednak réznice miedzy stronami czeskich i bry-
tyjskich NGO sa znaczace. Pierwsze skupiaja si¢ na ukazaniu wielowymiarowo$ci
zakresu swoich dziatan, dbajac przede wszystkim o zawarto$¢ informacyjna, na-
tomiast drugie stawiaja na dziatalno$¢ fundraisingowa. Na brytyjskich stronach
istnieje szereg mozliwosci wyboru przedmiotu darowizny (zazwyczaj migdzy 3 a 5
opcjami), ktorym towarzysza rézne sposoby wptlaty (karta kredytowa, przelew,
polecenie zaptaty). Na czeskich stronach tez mozna przekaza¢ darowizne, ale nie
jest to ich podstawowa funkcja. Czasem nawet trudno jest znalez¢ taka mozliwo$¢
na stronie.

Wrazenie ogolne jest takie, ze czeskie NGO nie czuja si¢ wystarczajaco komfor-
towo, zeby prosi¢ o wsparcie, jak gdyby musialy najpierw dowie$¢ swojej warto-
$ci, a dopiero potem zwraca¢ si¢ o pomoc. Sytuacja ma si¢ dokladnie odwrotnie
w przypadku organizacji brytyjskich. Moze wlasnie bezposrednie sformutowanie
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prosby pozwolitoby przyciagna¢ uwage ludzi przekazujacych danej organizacji
wsparcie do prezentowanych informacji.

Wszystkie organizacje uzywaja wielu zdjg¢, natomiast na stronach brytyjskich
NGO znalez¢ mozna wigcej filmow wideo, takze raportow wideo z miejsca rea-
lizacji danej inicjatywy i/lub samej prosby o wsparcie. Organizacje brytyjskie
bardziej aktywnie wykorzystuja tez swoje blogi, a niektore dopuszczaja mozliwosé
prowadzenia dyskusji na stronie (ale nigdy nie jest to strona domowa). Zadna
z czeskich NGO nie umozliwia takiej opcji. Zapraszaja one co prawda do kon-
taktu, ale najczesciej za poSrednictwem formularza internetowego wymagajacego
podania danych kontaktowych.

Niektore organizacje (Clovék v tisni, Action Aid, Oxfam i World Vision) umiesz-
czaja na swoich stronach internetowych linki do innych zaprzyjaZznionych
stron — PIN 11, AA 34, OX 15, WV prawie 100. Inne organizacje uwzglednione
W niniejszym opracowaniu probuja jak najdluzej zatrzymac odwiedzajacych na
wlasnej stronie, nie dajac im mozliwoS$ci przejécia gdzie indziej. Charita prowadzi
okoto 150 oddziatéw w calym kraju, z ktorych kazdy dysponuje wtasna strong in-
ternetowa skoordynowana z centralnym portalem. Réznica miedzy czeskimi a an-
gielskimi wersjami stronami danej organizacji jest wyrazna. Na przyklad strony
PIN maja inaczej sformutowane adresy i zupelnie odmienng oprawe graficzng
oraz styl, w wyniku czego nietatwo domysli¢ sie, ze chodzi o jedna organizacje.
Inaczej jest w przypadku Action Aid, Oxfam i World Vision International, ktore
tworza swoje strony miedzynarodowe wedtug tego samego wzoru, dlatego tez od
razu mozna rozpoznac ich przynalezno$¢ do jednej organizacji.

Jest tez kolejna roznica migdzy czeskimi i brytyjskimi organizacjami pozarzado-
wymi — zadna wérod tych pierwszych nie uzywa krotkiego sloganu czy hasta mar-
ketingowego do budowania §wiadomo$ci marki organizacji wsrdéd potencjalnych
i obecnych darczyncow. Robia to natomiast wszystkie brytyjskie NGO. Oto kilka
przyktadéw takich sloganow:

Action Aid: End poverty, together! (Razem potézmy kres biedzie!)

Oxfam: Change the present, change a future (Zmierimy terazniejszosc,
zZmienmy przysztosc)

Merlin: Medical experts on the frontline (Lekarze i pielegniarki na froncie)
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World Vision: Building a better world for children (Budujemy lepszy $wiat
dla dzieci)

Raporty roczne i finansowe

Wszystkie wspomniane organizacje publikuja na stronach internetowych swoje
raporty roczne, wlacznie z raportami finansowymi biegtych rewidentéw. W kwe-
stii zawartoSci nie istnieja zadne fundamentalne réznice migedzy organizacjami
czeskimi i brytyjskimi — struktura jest zasadniczo taka sama. Wiecej ciekawych
spostrzezen wynikajacych z poréwnan raportéw rocznych mozna znalezé w stu-
dium przypadku Informacja zwrotna dla darczyricow i jej wykorzystanie w fundra-
isingu autorstwa Jiri Cvecka.

Niektdre organizacje dziela swoje raporty roczne na kilka osobnych dokumentow.
Na przyklad Charita Ceska Republika publikuje specjalny dokument opisujacy
dzialalno$¢ socjalna na skale krajowa, zagraniczne dziatania z zakresu pomocy
rozwojowej i humanitarnej, osobne zestawienie informacji odno$nie duzej zbiorki
publicznej (najwieksza zbiorka publiczna w Czechach, ktéra w roku 2012 osiag-
neta warto$¢ blisko 70 mln koron czeskich) oraz osobny dokument podsumowu-
jacy finanse. Niektore brytyjskie organizacje charytatywne publikuja ponadto
oddzielnie raporty finansowe oraz raporty opisujace ich dziatania. Wigkszo$¢
z nich publikuje takze osobne zestawienia, w ktorych moga pochwali¢ sie swoimi
osiagnigciami (tzw. impact reports).

Znamienny jest takze stopien skomplikowania raportéw finansowych wszystkich
analizowanych organizacji (zaréwno tych brytyjskich, jak i czeskich) — niekon-
czace sie sekwencje zestawien, ktorych znaczenia wigkszo$¢ ludzi nie jest w stanie
rozszyfrowac, nie wspominajac juz nawet o rozeznaniu w ogolnej kondycji finan-
sowej organizacji. Mozna dostrzec proby wprowadzania podsumowan — niektore
organizacje wyszczegdlniaja zrodta dochodow, a czasami przedstawiajg takze
sprawozdanie z wydatkow, ktére zazwyczaj zamieszcza sie w innych miejscach
raportu. Czesto zestawienia te publikuje sie osobno — dzielac je wedlug progra-
moéw lub wedtug panstw. Niewatpliwie mozna by zrobi¢ wigcej, aby informacje
te przedstawia¢ w sposob bardziej klarowny i bezposredni. Na przyklad, na
stronie Oxfam Great Britain (www.oxfam.org.uk) mozna znalez¢ prosty diagram
przedstawiajacy kategorie wydatkéw, opisany w nastepujacy sposob: Z kazdego
ofiarowanego przez ciebie funta Oxfam wydaje 81 pensow na pomoc w sytuacjach
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kryzysowych, pomoc rozwojowq i kampanie pomocowe, 11 pensow na koszty opera-
cyjne, 8 penséw na generowanie zyskow w przysztosci.

Tutaj dochodzimy do kluczowej réznicy, ktora dotyczy zagadnienia przejrzysto-
$ci w stosunku do darczyncow. Wszystkie brytyjskie organizacje charytatywne
przeznaczaja osobna cze$¢ wydatkow na dziatania fundraisingowe (8-15%)
oraz koszty operacyjne, ktore pochtaniaja do 5% wszystkich wydatkow. Zadna
z czeskich NGO nie wyszczegdlnia w swoich raportach naktadéw na fundraising.
Przede wszystkim nie sg one nawet zblizone do poziomu brytyjskiego, poniewaz
czeskie organizacje nie sa gotowe inwestowa¢ w rozwdj fundraisingu na taka
skale. Co wigcej, czescy darczyncy moga zle zareagowac na informacj¢ o tym, ze
az 15% faktycznej kwoty darowizn wydaje si¢, aby zdoby¢ ich wsparcie. Przyktad
brytyjski mogtby okaza¢ sie dla czeskich NGO inspiracja — najprawdopodobnig;j
skala inwestycji w fundraising bedzie rosta, totez warto zaczaé¢ zaznacza¢ zalez-
no$¢ miedzy poziomem inwestycji a otrzymywanym dochodem, przyzwyczajajac
tym samym darczyncow do kojarzenia ze sobg tych dwoch elementdw, zamiast
utrzymywania ich w prze$wiadczeniu, ze naklady na fundraising stanowia czes$¢
wydatkow biezacych.

Nowe media

Przejrzysto$¢ i rzetelno$¢ organizacji pozarzadowych mozna wzmacnia¢ poprzez
angazowanie nowych mediéw w procesy komunikacyjne. Poréwnanie brytyjskich
i czeskich NGO wykazuje wyrazne roznice. Ogoélnie rzecz biorac, czeskie NGO
znacznie rzadziej wykorzystuja nowe media do komunikacji z darczyncamiiopinia
publiczna niz ma to miejsce w przypadku ich brytyjskich odpowiednikow. Jedynie
potowa badanych czeskich organizacji pozarzadowych umieszcza linki do serwi-
sow spotecznosciowych na swoich stronach internetowych (Adra, Medecins Sans
Frontieres), podczas gdy tylko MSF oprdcz Facebooka uzywa takze Twittera.

Grupa PIN (Klub Przyjaciét organizacji Ludzie w Potrzebie) ma na Facebooku
ponad 6 700 cztonkéw. Adra i Medecins Sans Frontieres maja ich po okoto 3 500.
Charita nie ma konta na Facebooku, wytaczajac oddziat praski, ktory zgromadzit
118 czlonkoéw. Wszystkie organizacje uzywajace Facebooka korzystaja z niego
regularnie, a wigc ich strony sa codziennie aktualizowane. MSF wykorzystuje
publikowane na biezaco podcasty do przekazywania informacji o prowadzonych
inicjatywach humanitarnych i rozwojowych.
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Wszystkie wspomniane powyzej brytyjskie organizacje charytatywne wykazuja
znacznie wyzszg aktywno$¢ w obszarze komunikacji z wykorzystaniem nowych
mediéw. Kazda z czterech organizacji korzysta z co najmniej trzech kanatéw me-
dialnych i wszystkie umieszczaja linki do nich bezposrednio na swoich stronach
internetowych. Wszystkie wymienione brytyjskie NGO korzystaja z Facebooka,
Twittera i YouTube, wickszo§¢ prowadzi bloga, a niektére dodatkowo uzywaja
jeszcze Flickr, MySpace i innych portali spoteczno$ciowych. Liczba cztonkow na
profilu Oxfam na Facebooku liczy prawie 47 000, a grupa World Vision ma ich
ponad 567 000.

Media tradycyjne

Dla wszystkich organizacji analizowanych w niniejszym opracowaniu w dalszym
ciggu istotna jest obecno$¢ w mediach tradycyjnych, przy czym czeskie NGO
wydaja si¢ ktas¢ na ten aspekt wigkszy nacisk niz ich brytyjskie odpowiedniki.
Strona internetowa MSF to wtasciwie zbior relacji prasowych. W innych przypad-
kach podstawowym $rodkiem przekazu dla czeskich NGO sa informacje publiko-
wane przez sama organizacje¢. Jak wspomniano wczesniej, brytyjskie organizacje
charytatywne ktada nacisk przede wszystkim na fundraising, a wiadomosci publi-
kowane przez organizacje znajduja si¢ na drugim miejscu.

Wszystkie omawiane organizacje dysponuja serwisem medialnym lub prasowym,
ktory zawiera liste wzmianek prasowych o organizacji i linkéw do nich w porzadku
chronologicznym. Jedyna znaczaca rdznica migdzy organizacjami czeskimi i bry-
tyjskimi jest tatwo$¢ nawigzania kontaktu z dziatem medialnym. W przypadku
tych drugich — potrzebne informacje znajduja si¢ na pierwszym miejscu w sekcji
poswigeconej ustugom medialnym. W przypadku czeskich organizacji informacje
te sg albo zupetnie niedostepne, albo w znacznym stopniu ukryte. Na przyktad
w dziale prasowym Charity zatrudnionych jest dwoch pracownikoéw, ktorych
jednak nietatwo zlokalizowa¢ — po kliknigciu w zaktadke Kontakt ich nazwiska nie
pojawiaja si¢ na gorze listy i trzeba uzy¢ gtéwnej wyszukiwarki na stronie w celu
odnalezienia danych kontaktowych. W przypadku Medecins Sans Frontieres
i Clovék v tisni, na stronach organizacji nie mozna znalez¢ osoby odpowiedzialnej
za PR, kontakty z prasa czy mediami ani przy pomocy wyszukiwarki, ani wsrod
kontaktow. Na stronie Adry dane kontaktowe nie pojawiaja sie po wyszukiwaniu
w gtéwnej wyszukiwarce, ale ostatecznie po licznych kliknigciach mozna odnalez¢
kontakt do menadzera PR i pracownika odpowiedzialnego za kontakty z prasa.
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Czlonkostwo w stowarzyszeniach i certyfikaty

Ciekawym testem byto sprawdzenie, czy opisywane organizacje podejmujg proby
pogltebienia zaufania publicznego i przejrzystosci, deklarujac przynalezno$¢ do
roznych organizacji, koalicji i sieci zrzeszajacych NGO oraz szczycac sie certyfi-
katami, akredytacjami, itp. W przypadku organizacji czeskich odpowiedz brzmi
NIE. Wigkszos$¢ analizowanych organizacji strukturalnie stanowi cz¢$¢ miedzy-
narodowe;j sieci i, z wyjatkiem Clovek v tisni, ktora podkresla przynalezno$é¢ do
Alliance 2015, nie wspomina o zadnych innych zrzeszeniach. Charita to jedyna
wsérod omawianych organizacji, ktéra wspomina uzyskanie certyfikatu odbiorcy
DMS (donor text messaging service), ktory operator DMS prébuje przedstawié
jako pewien rodzaj certyfikacji, chociaz jest wysoce watpliwe, zeby miata ona po-
prawi¢ reputacj¢ organizacji wérod opinii publiczne;j.

Wszystkie wspomniane brytyjskie NGO podkreslaja fakt bycia oficjalnie zareje-
strowanymi organizacjami charytatywnymi (World Vision jest zarejestrowane
w Stanach Zjednoczonych), co oznacza, Ze sa nadzorowane i monitorowane przez
Charity Commission odno$nie przystawania do standardéw okre$lonych dla
publicznych organizacji charytatywnych. Wszystkie wymienione w niniejszym
opracowaniu brytyjskie NGO sg takze cztonkami DEC (Komitetu ds. Katastrof
Humanitarnych — Disaster Emergency Committee), cieszacego si¢ duza renoma
stowarzyszenia odpowiedzialnego za koordynacje inicjatyw pomocowych i pro-
wadzenie dziatan fundraisingowych.

Procedury przekazywania informacji zwrotnej i skarg

Jak stwierdzono powyzej, wszystkie analizowane NGO zachecaja zainteresowa-
nych do przekazywania informacji zwrotnej, przy czym organizacje brytyjskie
sa w tym zakresie mniej sformalizowane i dopuszczaja otwarta dyskusje zamiast
Scisle okreslonych formularzy internetowych. World Vision jest jedyng organiza-
cja, ktora publikuje ostrzezenia, niezwlocznie informujac opini¢ publiczng o ja-
kichkolwiek podejrzanych badz potencjalnie nieuczciwych dziataniach. Dotycza
one najczesciej 0sob trzecich (np. wyludzania poufnych informacji osobistych).
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Niewtasciwe wykorzystanie narzedzi
poprawiajacych przejrzystosé

W celu przeanalizowania szerokiego zakresu rozmaitych praktyk postanowilis-
my wykorzystaé przyktady z dziatalnoS$ci czterech organizacji uznawanych przez
nas za raczej pozbawione przejrzysto$ci. Sg nimi:

Gandhi - nada¢ni fond pro hladovéjici (Fundacja Gandhiego,,Pomoc
dla Gtodujacych” - FG) - www.gandhi-cz.org

e Nadacni fond déti Matky Terezy (Fundacja Dzieci Matki Teresy — FMT) —
www.nfdmt-cz.org

o Nadace mezinarodni lékaiské pomoci (Miedzynarodowa Misja
Medyczna - MMM) - www.nmlp-cz.org

e World Aid Fund (WAF) - www.nfsp-cz.org

Ostatnia z organizacji oglosita upadto$¢ w trakcie powstawania niniejszego opra-
cowania.

Postanowili$my zamie$ci¢ tu krotka charakterystyke narzedzi komunikacyjnych
poprawiajacych przejrzysto$¢ wykorzystywanych przez wspomniane organizacje,
poniewaz uznali$my takie pordwnanie za cenne.

Kazda z organizacji prowadzi strong¢ internetowa, chociaz juz na pierwszy rzut
oka nie sa one dopracowane. Mozna wskaza¢ na nastgpujace niedociggniecia:
brak najnowszych wiadomoSci, ograniczona zawarto$¢ merytoryczna, brak zak-
tualizowanych wypowiedzi, brak ogloszen o nadchodzacych wydarzeniach, ogol-
nie — brak widocznej interakcji miedzy organizacja a darczyncami. Na kazdej ze
stron jednakze darczyncow zachgca sie do wsparcia finansowego, ktorego mozna
dokona¢ jedynie za pomoca przelewu bankowego.

Misja kazdej z organizacji opisana jest bardzo ogdlnie: pomoc glodujacym,
pomoc dzieciom w trudnej sytuacji zyciowej, pomoc chorym. Pod tym wzgledem
nie ma istotnych réznic migdzy nimi a uznanymi NGO, natomiast zakres infor-
macji o charakterze bardziej szczegétowym, wykraczajacych poza petne emocji
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deklaracje i dajacych si¢ zweryfikowaé lub potaczy¢ z konkretnymi dziataniami,
jest bardzo ograniczony.

Niemozliwym jest zlokalizowanie konkretnych miejsc dziatalnosci organizaciji,
w wiekszosci przypadkow wskazuje sie na ,,kraje rozwijajace sie”, ,,biedne kraje”,
»ha calym $wiecie”, etc. Tylko w raporcie rocznym MMM mozna znalez¢ listg
organizacji, ktérym przekazano pomoc w roku 2009. W przypadku pozostatych
organizacji trzeba przejs$¢ przez niezbyt obszerne i niekonkretne raporty, Zeby na-
trafi¢ na wzmianki o sierocincu w Zambii (FG), zakonie si6str w Ugandzie, studni
w Bangore, pomocy zywnosciowej w Darfurze (FMT) oraz lekach przeciwpaso-
zytnicznych w Kenii (MMM). Dane te nie sa jednak poparte zadnymi liczbami ani
szczegoOtowymi informacjami o tym, jaka cze$¢ zebranych funduszy przeznaczono
na konkretne inicjatywy pomocowe. Nie znamy tez konkretnej liczby beneficjen-
tow (poza MMM, ktora czeSciowo informuje o niej w swoim raporcie rocznym).
Danych liczbowych uzywa sie tylko do nakres$lenia tta — pokazania, ilu ludzi na
Swiecie cierpi gtdd, ilu umiera na gruzlicg, etc.

Na stronach organizacji nie mozna znalez¢ raportéw rocznych, z wyjatkiem stron
Fundacji Dzieci Matki Teresy (zesztoroczny raport za rok 2008) oraz Miedzyna-
rodowej Misji Medycznej (raport za rok 2009 umieszczono na stronie organizacji
w trakcie korekty niniejszego studium przypadku), pomimo ze wszystkie orga-
nizacje sa prawnie zobowiazane do przygotowania takiego dokumentu. Zawarte
w nim informacje niewiele jednak wyjasniaja, chociaz obejmuja tez wysokos$¢é
przychodoéw i kosztow. Wyliczenia sa jednak niezbyt czytelne, brakuje ich przed-
stawienia w formie graficznej (z wyjatkiem MMM), a naklady administracyjne
i dodatkowe koszty przewyzszaja inne czeskie NGO.

Migdzynarodowa Misja Medyczna w 2009 roku zebrata od darczyncow kwote
9 mln koron czeskich, z czego 8 mln spozytkowata w nastepujacy sposob: 5,5 mln
wydata na programy, 2,5 mln na fundraising, a 150 000 na koszty administracyj-
ne. Wynika z tego, ze 35% spozytkowano na fundraising i koszty biezace.

W raporcie finansowym FMT widnieje kwota catkowitego przychodu z tytutu
darowizn o wysokosci ponad 13 mlin czeskich koron, z czego 8 mln wydano na
projekty, 2,4 mln na promocj¢ i imprezy charytatywne, a 3 mln na koszty biezace
(wynagrodzenia). Z tego wynika, ze wydatki na fundraising i administracje prze-
kraczaja 40% przychodow.
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FG zebrata w 2009 roku mniej niz 1,2 mln czeskich koron. Koszty administracyjne
pochtongety kwote 550 000, a 3,6 mln wydano na promocje i imprezy charytatyw-
ne. W 2009 FG nie przekazata funduszy na wsparcie zadnych projektow, a bilans
roczny wynidst minus 3 miliony koron.

WAF zebrata w roku 2009 kwote 1,9 mln czeskich koron. Kampania promocyjna
pochiongta 3,3 mln, nie udzielono zadnej pomocy finansowej osobom trzecim,
a bilans wydatkow na koniec 2009 roku wyniost strate 1,5 miliona. Jak wspomnie-
liSmy powyzej, organizacja jest w fazie likwidacji.

Powyzsze dane liczbowe, pozbawione dodatkowych komentarzy i odniesien do kon-
kretnych inicjatyw i programow, ktére mozna by fatwo zweryfikowa¢, stawiaja orga-
nizacje w niezbyt korzystnym $wietle i budza watpliwosci odno$nie wykorzystania
zgromadzonych funduszy. Pozytywnym aspektem jest natomiast fakt upublicznia-
nia przez niektore z organizacji kwot przeznaczonych na dziatania fundraisingowe.

Bazujac na raportach innych srodkowoeuropejskich NGO, mozna stwierdzié, ze
powyzsze organizacje wykorzystuja potezne kampanie z uzyciem koresponden-
cji bezposredniej, ktorych przeprowadzanie zlecaja profesjonalnym agencjom
marketingu bezposredniego. Pomimo deklarowanej obecnosci w wielu krajach,
organizacje te zatrudniaja nieliczny personel i petnig wtasciwie funkcje punktu
kontaktowego dla dzialan fundraisingowych oraz dyspozycji darowizn. Raczej
nie realizuja projektow z dziedziny edukacji rozwojowej ani nie angazuja si¢
w dziatalno$¢ publiczna wykraczajaca poza fundraising. To wszystko w potacze-
niu z niewielka liczbg niezbyt klarownych informacji na ich stronach interneto-
wych sprawia, ze stanowig one przyktad organizacji o niskim stopniu przejrzysto-
$ci i wiarygodno$ci wzgledem darczyncow.

Podsumowujac, pomig¢dzy czterema organizacjami charytatywnymi omawianymi
powyzej istnieje zbior podobienstw, ktore u bardziej doswiadczonego darczyncy
wywota¢ moga stuszne watpliwosci:

e Struktura stron internetowych jest niemal identyczna, uwzgledniajac
nagtéwki i zawartos$¢ poszczegdlnych zaktadek.

e Poza Fundacja Gandhiego,Pomoc dla Glodujacych” wszystkie
organizacje korzystaty z ustug tego samego biegtego rewidenta (FG nie
zamieszcza nawet informacji na ten temat).
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e Uderzajgco podobna jest struktura i szata graficzna ich raportéw
rocznych.

e Wykorzystujg anonimowe fotografie, ktére trudno potaczy¢
z konkretng sytuacjg (poza studnig w Bangore z logotypem FMT).

e Ich sekcja FAQ (czesto zadawane pytania) ma bardzo podobng
zawartos¢, ktdra z pewnoscig zostata opracowana (lub
wyselekcjonowana) przez samych autoréw strony.

o Wszystkie opublikowane teksty sg niezbyt profesjonalnie
przettumaczone z jezyka angielskiego, prawdopodobnie z powodu
braku ttumacza znajacego mechanizmy funkcjonowania NGO oraz
braku korekty naniesionej przez kogos, kto taka wiedze posiada -
innymi stowy wydaje sie, ze nie majg one pracownikéw znajacych
jezyk czeski i wykwalifikowanych w dziedzinie pomocy kryzysowej,
humanitarnej czy rozwojowej.

o Wykorzystuje sie podobizny oséb ,koscielnych” (najchetniej zakonnic)
jako ,gwarancji” udzielanej pomocy (pomimo ze np. arcybiskup
praski zaprzeczyt istnieniu jakichkolwiek powigzan miedzy kosciotem
katolickim i ktérymkolwiek z jego zakonéw a Fundacja Dzieci Matki
Teresy: Arcybiskup praski z przykrosciq informuje, ze w zaden sposéb
nie popiera ani nie rekomenduje wspierania darowiznami dziatalnosci
Fundacji Dzieci Matki Teresy, oSwiadczenie z dnia 1 marca 2008).

e W sktad zarzadow tych organizacji wchodza niewielkie grupy oséb
o nazwiskach nieznanych opinii publicznej i czesto zameldowanych
na terenie amerykanskich stanéw California lub Oregon.

e Wszystkie strony sa dostepne w kilku wersjach jezykowych; FG
dysponuje az 9 wariantami (CZ, DE, AT, IT, NL, PL, FR, UK, Hong Kong +
wersja miedzynarodowa); podobnie FMT, ktéry posiada jeszcze wersje
stowacka; w przypadku MMM dodatkowo funkcjonuja jeszcze wersja
brazylijska i butgarska, a reszta wariantéw pozostaje taka sama.

e Niewiele jest pozytywnych wzmianek o dziatalnosci tych fundacji,
a jezeli sie pojawiaja, to tez na nielicznych stronach, takich jak
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www.charity-news.org, www.non-profit-news.org, smart-donations.com,
ktére zostaty zarejestrowane tego samego dnia przez te sama
korporacje (28 lipca 2008, Domains by Proxy, Inc.).

e Podstawowym narzedziem fundraisingowym uzywanym przez te
organizacje sg agresywne kampanie korespondencyjne, kazda
z nich w podobnym stopniu niekonkretna i niejasna, chociaz
przesycona fadunkiem emocjonalnym az do granicy dobrego
smaku; pakiety materiatdéw przesytane poczta do potencjalnych
darczyncédw zawieraja teksty niezbyt profesjonalnie przettumaczone
z jezyka angielskiego.

To bardzo prawdopodobne, ze cze$¢ funduszy zebranych przez wymienione or-
ganizacje trafia do Azji czy Afryki, gdzie przeznaczane s na projekty poprawia-
jace jakos¢ zycia ludzi potrzebujacych. Jednakze analiza dostgpnych materiatow
i praktyk nie daje wystarczajacych gwarancji na to, ze uzyskiwane pienigdze sg
pozytkowane zgodnie z deklaracjami i z poszanowaniem migdzynarodowych
standardéw obowigzujacych w dziedzinie pomocy rozwojowej. Bardzo dobrze
ilustruja one zagadnienie niskiej przejrzystosci, od ktdrej jest juz bardzo blisko do
naduzycia zaufania darczyncow.

Reakcja potencjalnych darczyncow
na stosowane narzedzia komunikacyjne

Aby sprawdzié, jak darczyncy reaguja na stosowane narzedzia komunikacyjne,
a takze jak postrzegaja roznice pomigdzy szanowanymi i godnymi zaufania or-
ganizacjami charytatywnymi a organizacjami, ktdre nie aspiruja do pogtebiania
swojej przejrzystosci, przeprowadziliSmy badania fokusowe w szeSciu grupach
studentéw z Prazska vysoka skola psychosocidlnich studii — www.pvsps.cz (24
studentow/studentek studiow licencjackich na kierunku resocjalizacja i 31
studentéw/studentek studiow magisterskich na kierunku zarzadzanie pomoca
spoleczng — razem 55 0s6b). Kazde badanie trwato 30 minut. Grupe kontrolna
stworzono na podstawie 10 pdtotwartych czterdziestominutowych wywiadow
z aktualnymi darczyncami jednej z czeskich organizacji charytatywnych (Clovék
v tisni — 6, Charita — 3, Adra — 1) wybranych losowo na podstawie rekomendacji
poczynionych przez Klub Profesjonalnych Fundraiseréw i znajomych. Ta proba
jest co prawda niewystarczajaca, aby wyciagnac wiazace konkluzje, ale okazato
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sie, ze przeprowadzone w ramach grupy kontrolnej wywiady potwierdzaja wyniki
uzyskane w badaniach fokusowych.

Podczas dyskusji w grupach fokusowych zaprezentowano studentom pakiety
materiatdw wysytane przez omoéwione cztery organizacje o niskim poziomie
przejrzystosci. Okazato sie, ze zaden z respondentéw nie uznat ich za podejrzane,
natomiast stwierdzili oni takze, Ze nie zareagowaliby na tak sformutowang prosbe
— przede wszystkim ze wzgledu na wywierang presj¢, poczucie bycia szantazowa-
nym emocjonalnie, a takze ze wzgledu na niezbyt klarowny przekaz i zbyt duzy
nacisk na aspekt religijny.

Nastepnie poinformowaliSmy studentow, Ze przesytki te moga by¢ przykladem
oszustwa, po czym poprosiliSmy, aby przywotali przyktady dziatan organizacji
charytatywnych, ktdre przekonaly ich o swojej uczciwosci i zyskaty ich zaufanie.
Pojawily si¢ jedynie trzy spontaniczne odpowiedzi: reklama telewizyjna, czyja$
wypowiedz na temat dziatalno$ci organizacji w radiu i telewizji, a takze film doku-
mentalny o dziatalnosci organizacji.

W nastepnej kolejnosci studentéw poproszono, aby zastanowili si¢, co organizacja
charytatywna mogtaby zrobic, zZeby przekonac ich o swojej uczciwosci, zaangazo-
waniu i o tym, ze zastluguje na zaufanie. Oprocz stwierdzen natury ogolnej, takich
jak ,,wprowadzenie przejrzystosci” czy ,,skuteczno$¢ w dziataniu” etc., studenci
czesto uznawali, ze przekonataby ich rekomendacja znajomego lub osobisto$ci
publicznej wspierajacej organizacje badz program albo tez do§wiadczenia wtasne
(publiczna impreza charytatywna, rozmowa telefoniczna, kontakt osobisty).

Nastepnie poproszono studentow, aby wskazali wszystkie dziatania, ktore moze
podja¢ NGO, aby przekonac¢ ich o swojej uczciwosci, zaangazowaniu i rzetelnosci.
Stopniowo pojawialy si¢ sugestie niektorych wspomnianych juz w tym artykule
narzedzi stuzacych poprawie przejrzystosci, chociaz zadne nie byly az tak precy-
zyjne, jak rozwigzania zasugerowane w pierwszej cz¢$ci niniejszego opracowania.
21 studentéw (wiecej niz 1/3) zadeklarowato, ze mialo szanse odwiedzi¢ strone
internetowa czeskiej NGO, a 8 (1/7) widziato raport roczny takiej organizacji,
chociaz nikt nie zapoznat si¢ z nim bardziej szczegotowo.
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Whioski

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze najwigksze czeskie NGO stosuja podsta-
wowe, wykorzystywane przez miedzynarodowe organizacje narzedzia na rzecz
przejrzystos$ci, natomiast na niektoérych polach mozna jeszcze wiele poprawié, na
przyktad czerpigc inspiracje ze wspotpracy miedzynarodowej. Niemniej jednak,
czeskie NGO wypadaja zaskakujaco dobrze w poréwnaniu ze swoimi brytyjskimi
odpowiednikami. Widoczne jest, ze te pierwsze sa raczej zachowawcze w sferze
fundraisingu i nie sg jeszcze gotowe na podejmowanie znaczacych inwestycji w tej
dziedzinie ani publiczne poruszanie tego tematu.

Jednoczes$nie nasze badania wykazaly, ze w branzy funkcjonuja takze organizacje
wykorzystujace narzedzia komunikacji z darczyncami do celow raczej podej-
rzanych i niezwigzanych z krzewieniem polityki przejrzystosci. Okazuje sig, ze
potencjalni czescy darczyncy maja jeszcze problemy z ich identyfikacja. Wydaje
si¢, ze NGO podnosza swoje standardy przejrzystosci raczej ze wzgledu na wiasne
potrzeby niz potrzeby darczyncow, jako ze odniesienia do transparentno$ci i rze-
telnosci przydaja si¢ jako argumenty wspierajace dziatalno$¢ fundraisingowa
i stanowia dobre wytlumaczenie na wypadek niepowodzen. Darczyncy zasadniczo
ufaja opiniom prezentowanym w mediach tradycyjnych (szczegolnie w telewizji
i radiu), reklamom, znanym osobisto$ciom, rekomendacjom znajomych i osobi-
stemu doSwiadczeniu. Zaufanie publiczne jest zatem niezwykle kruche i tatwo je
stracic.
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Informacja zwrotna dla darczyncow
i jej wykorzystanie w fundraisingu

(o)

Jiri Cvecek stupioM

W roku 2010 organizacja Ludzie w Potrzebie (Clovék v tisni) otrzymata ponad
1,5 miliona euro’ od drobnych darczyncéw w dtugoterminowych zbiérkach. Pie-
niadze pochodzity od 0sob, ktére przekazaty wsparcie finansowe na inicjatywe
Klubu Przyjaciol, kampani¢ Prawdziwa Pomoc (Skute¢nd pomoc) lub wykupity
certyfikat darczyncy w ramach projektu Prawdziwy Dar (Skute¢ny darek, www.
skutecnydarek.cz). W sumie grupa ta liczy prawie 30 000 drobnych darczyncow.
Adresy i e-maile wiekszoSci z nich figuruja w naszej bazie danych.

Rosnaca liczba darczyncdw wymaga rozwijania istniejacych i szukania nowych
metod informowania o dziataniach i wynikach pracy organizacji, aby stale podno-
si¢ jej wiarygodno$¢. Priorytetem jest zapobieganie utracie darczyncow, ktorych
pozyskanie wymagato tyle wysitku. Z drugiej strony, dobra wola darczyncow po-
winna by¢ aktywnie wykorzystywana; nalezy ich zachecaé, aby dzielili sie swoim
zaangazowaniem z przyjaciotmi, promujac w ten sposéb dobry wizerunek orga-
nizacji.

Darczyncy przekazuja swoje pieniadze organizacji, a ona w zamian powinna
im dawa¢ poczucie satysfakcji ze spelnienia dobrego uczynku oraz informacje
Zwrotna.

1 Kurs wymiany walut CZK w stosunku do euro (z 15 kwietnia 2011) CZK 24,2=€ 1.
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Metody komunikacji z darczyncami

W komunikacji z darczyncami, ktorzy regularnie przekazuja darowizny o wyso-
kosci nie przekraczajacej 40 euro miesiecznie (a to wlasnie wiekszo$¢ z nich),
organizacja Ludzie w Potrzebie stawia przede wszystkim na e-maile. Ta droga
przesylane sa potwierdzenia przekazania darowizny?, ktérych wydruk darczyn-
cy sktadaja potem w urzedzie skarbowym. Przy tej okazji mozna tez przekazac
dodatkowe informacje. Szczegdlnie jesli potwierdzenie darowizny wysyla si¢ na
poczatku roku kalendarzowego, naturalnym jest dofaczenie podzigkowan wraz
z zestawieniem dziatan rozwojowych w poprzednim roku. Z kontaktu telefonicz-
nego korzysta si¢ wlaSciwie jedynie w przypadku sytuacji problematycznych, na
przyktad kiedy e-maile wracaja do nadawcy jako niedoreczone.

Projekt Klub Przyjaciét w ramach organizacji Ludzie w Potrzebie

Projekt Klub Przyjaciét istnieje od roku 2003 i stanowi najstarsza inicjatywe
zwigzang z pozyskiwaniem darczyncéw przekazujacych dtugoterminows i regu-
larna pomoc. Gtéwnym celem projektu jest gromadzenie funduszy na wypadek
jakichkolwiek klesk i katastrof. 50% wszystkich darowizn sktada si¢ na specjal-
nym koncie, dzigki czemu mozna zareagowac natychmiast na zaistniatg sytuacje
kryzysowa i przesta¢ pierwsza pomoc juz w przeciagu kilku godzin. 25% procent
darowizn przeznacza si¢ na cele zwigzane z walka o prawa cztowieka, a reszta
(pozostate 25%) pokrywa koszty operacyjne organizacji (wigcej informacji w stu-
dium przypadku Klub Przyjaciot organizacji Ludzie w Potrzebie autorstwa Katetiny
Rybovej i Tomasa Vyhnalka).

Az do roku 2007 Klub Przyjaciot pozyskiwat darczyncow przede wszystkim wsrod
obywateli, ktorzy mieli juz styczno$¢ z tematyka rozwojowa badz wykazywali nig
wieksze zainteresowanie. Ulotki promujace projekt byly dostepne w kawiarniach
i bibliotekach. Darczyncéw pozyskiwano réwniez wsrdd uczestnikow festiwalu
filmowego One World dotyczacego kwestii praw cztowieka. Wszyscy ci darczyncy
samodzielnie przystepowali do projektu Klub Przyjaciot.

2 Przepisy podatkowe w Czechach dopuszczaja ulgi podatkowe dla 0séb fizycznych przekazujacych
darowizny o warto$ci przekraczajacej CZK 1 000 (€ 40). Dla podmiotéw posiadajacych osobowos¢ prawna

dolna granica wynosi CZK 2 000 (€ 80).
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Od 2007 roku rozpoczeliSmy zakrojona na szeroka skale kampanie, w ktorej
starali$my si¢ nawiazywac¢ bezposredni kontakt z przechodniami. W rezultacie
liczba naszych darczyncow szybko wzrosta, zwigkszyta si¢ takze ich réznorodnos¢.
Nowos¢ stanowit fakt, ze nawiazali$my kontakt z grupa ludzi, ktérych motywacja
do zaangazowania w dziatalno$¢ rozwojowa nie byta zbyt intensywna. Trzeba wigc
bylo wlozy¢ wiecej pracy w przekonanie ich do naszej dziatalnosci.

Na przestrzeni lat 2003—2010 znacznie zmienita si¢ wizualna oprawa materiatlow
informacyjnych przekazywanych darczyncom. Tekstowe zataczniki PDF w forma-
cie A4 stopniowo ewoluowaly w strone petnych fotografii materiatlow w formacie
dostosowanym do odczytu na ekranie komputera. E-maile, ktdre wysytamy dar-
czynhcom, zawieraja dzi$ juz tylko link, za pomoca ktorego pliki mozna $ciagnaé
Z serwera organizacji.

To zupetnie naturalne, ze materialy informacyjne zawieraja zdjecia — ludzie chca
widzie¢, gdzie i jak ich pieniadze sa wykorzystywane. Jednak odpowiednia jako$¢
zdje¢ i ukladanie z nich historii moga stanowi¢ problem. Decyzja o umieszczaniu
materiatdw z informacja zwrotng na serwerze organizacji ma dwa uzasadnienia.
Po pierwsze, ludzie maja coraz mniej zaufania do zatacznikéw w e-mailach i czesto
ich nie otwieraja. Po drugie, takie rozwiazanie umozliwia monitorowanie liczby
odwiedzin i zainteresowania informacja zwrotng wsroéd darczyncow.

Czestotliwos¢ przygotowywania zestawien z informacja zwrotng w Klubie Przyja-
ciot zalezy od liczby klesk i katastrof w danym roku i zwigzanych z nimi miejsc, do
ktorych trafiaja darowizny. W kazdej z tych sytuacji darczyncy otrzymuja e-mail
informacyjny opisujacy wykonane dziatania rozwojowe. Nawet jezeli w danym
roku nie ma miejsca zadna sytuacja kryzysowa tego typu, darczyncy otrzymuja
roczne zestawienie dzialan i inicjatyw zwigzanych z walka o prawa czlowieka,
ktore byly udzialem organizacji.

Prawdziwa Pomoc to dtugoterminowa inicjatywa gromadzenia funduszy, ktdra
powstata w 2008 roku. Koncentruje si¢ ona przede wszystkim na pomocy roz-
wojowej, szczegblnie w odniesieniu do wody pitnej, edukacji, ochrony zdrowia
i niezaleznoSci gospodarczej. Na potrzeby kampanii zlecili$my agencji reklamo-
wej przygotowanie atrakcyjnych materiatlow wizualnych i strony internetowej, na
ktorych mozna bylo znalez¢ historie ludzi, ktorzy odniesli sukces dzieki pomocy
otrzymanej od Ludzi w Potrzebie.
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Podékovani za podporu v roce 2010
Klub prétel Clovéka v tisni

Vadeni pifteld

izil, jak jsme v roce 2010 vyuZili pfispévky jednotiivich
V roce

lovika v tisni a poddkoval 2a vasi trvalou podpory
lenil a Elenek Klubu piatel Sest a pil fisice, cof
umanila pomahat lidem na Haiti, v Kongu, Ctiopil, v Barmé a na Sri Lance
v néHollka dalsich zemich sveta.

Diky Vaim pravidelnym piispévkiim ziskali pomoc lidé v nejtéiich Zvotnich
situacich. Na nésladujicich strinkich se doitets pfibdhy nékiarjch z nich

a popis toho, jak jsme diky padpeie dérei 7 Gech a Maravy byli schapni
pomanat. Dékujeme vam jméncem vEoch, Kterym jsme monii pomoci. Bez Vasi
podpory by nage préce £asto nebyla moznd.

PITNA VODA, STANY A JIDLO PRO HAITI

Inned po zemétfesent na Haitl vynidsil Ciovak v tisni veleinou sbirku na pomoe
obétem. Diky pravidelnjm pispéviim Sent Kiubu pitel jsme mohll reagovat
okamiitd a ne ‘sbirkowdin 61 shromdddi prvni dary. V postiu
2ajisfoval distribuci pomoei nadi partneri na misté, pazdéji dorazili | pracovnici
2 GR. V prvnich tjdnech Jeme se SoUsticdill N PRSTUP k PItnG voad pro jodo
néct tisic lidi v provizornich t&borech. Vice ne? Usic lidl bez phistfes dostalo
rodinné stany a distribuce byla dopinina | o potraving

NAVRAT UPRCHLIKU NA SRI LANCE

SpoleBnost Clovak v isni zatala na S Lance practvat v kedau 2005, krétos
pots, co zomi zasahka vina tsunami. V posladnim roce se aks zaméfujema
predeviim na pomoc lidem, ktefi se po vékee mezi Tamilskyjmi tygry a viddou
vrace}i do swjch vesnic a snaise 7aéit novy ivot, Mnohé z navrécenych rodin
nadly pii névralu jen ponitené budovy a Fpustosens pole. VéLEina z nich jsou
piitom zemadéici Fivici se péstovnin rike a seleniny a chovem dobytka.

Z penéz shromaidénych jednotiivymi Eleny Kiubu ptatel jsme mohil pomoct
812 rodindm. Piim 2 Klubu pidtel byly hrazeny vodni pumpy pro potfeby zavia
Zovaini, které je pro Gspé&nt péstovani rjze a zeleniny naprosto kiiéové. Na Sri
Lance pamshaly | penize ziskané v CR diky projekiu www.skutecnydarek.cz 78
Kterjch jsme nakoupli Stavba kumiki @

0 2piisobu chovy, prevenci a 16608 nemodi darovarch zvifat byla vatsinou
hrazena z penéz Kiubu pitel. Pomahime také s rekonstrukc padesti dom,
které byly 2a valky zniceny. Projekt je zaloien na akivnim pfistupy samotrich
rodin, které provdi veskerou neodbormou prici na opravd sviho domu samy.
Cloudk v tisnl dodéva materid), flemesiniky 2 odbornj dozor

Devétapadesétiety Selveswars je spokojeny. Na jeho domé se diky podpare
2 CR podafio vztyét novou stfechu. | jsho vesnios zaila valeéné basnéni a jej
lidé 31l nakolik let ve strachu. ,Nejprve fsme byli nuceni opustit ddm v rece
1997 KayZ jsme se po étyfech letech vt nadll jsme dim veimi poniéeny

& dokazali ho jen provizome opravil, Podruhé jsme utikall v srpnu 2008 a vim,
20 v tom obdobl opustio své domowy dalsich 300000 ik ika Sehveswara.
0d iinora 2010 jsou 2081, Dali pifemce pomodi, pan Sisluachandran, se
inned a0 plipravy poll k zaset y @ ryZe. Tuto sezony
bude moci poprvé po diouhé dobé prodat cibu, Eill, dyné, ek 3 mrke.

Stad tez inicjatywa ta jest bardziej atrakcyjna dla
niz Klub Przyjaciol. Skupia si¢ na kwestiach, ktore ludzie powszechnie kojarza
z biednymi krajami, i ma ciekawa formute.

Ryc. 13 Przykladowy PDF rozsylany darczyncom Klubu Przyjaciol.
Format dostosowany do ekranu komputera

szerszych kregéw odbiorcow

Informacja zwrotna przekazywana darczyncom jest od strony wizualnej identycz-
na, jak materiaty rozsytane w ramach Klubu Przyjaciot. Materialy sa dostosowane
do odczytu na monitorze i $cigga si¢ je z serwera organizacji. Informacje rozsytane
83 tu cyklicznie — co sze$¢ miesi¢cy darczyncy otrzymujg zestawienie projektow,
ktore sa w trakcie realizacji.
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Prawdziwy Dar

Prawdziwy Dar to sklep internetowy zwigzany z pomoca rozwojowa. Darczyncy
maja okazje zakupi¢ tu certyfikat darczyncy symbolizujacy dobra materialne,
takie jak kurczaki, kozy czy kanistry z woda, ktore sa potem kupowane w krajach
docelowych (wigcej informacji w studium przypadku na temat projektu Prawdzi-
wy Dar autorstwa Toméasa Vyhnalka).

Profil darczyncoéw wspierajacych inicjatywe Prawdziwy Dar znacznie rézni si¢ od
charakterystyki darczyficow wspierajacych akcje dlugoterminowe. Ci pierwsi to
osoby, ktdre chca jednorazowo ofiarowaé co$ konkretnego. Co wiecej, w okresie
zakupow przedswigtecznych Prawdziwy Dar jest intensywnie promowany w me-
diach’.

Prawdziwy Dar przekazuje darczyncom informacj¢ zwrotna juz na samej stronie
internetowej — kazdy odwiedzajacy/a moze sie od razu dowiedzie¢, na jakiego ro-
dzaju pomoc zostana spozytkowane jego/jej pieniadze. Wszystkim certyfikatom
towarzyszy przyktadowa historia rodziny, klasy szkolnej czy biednego rolnika,
ktorzy otrzymali pomoc w ramach programu Prawdziwy Dar. Jesli to mozliwe,
staramy sie tez prezentowac te historie w krotkich filmach. Ponadto caty sklep po-
siada opcj¢ monitorowania dzialan pomocowych. Kazdy odwiedzajacy ma mozli-
wo$¢ sprawdzenia, jaka ilo§¢ zwierzat i towaréw zostata zakupiona i ile pomocy
materialnej otrzymaly poszczegdlne kraje.

Bezposrednia komunikacja e-mailowa z darczyncami odbywa si¢ jedynie w formie
oferty zakupu certyfikatu darczyncy na poczatku kazdego sezonu.

Raport roczny organizacji Ludzie w Potrzebie

Standardowa metoda komunikacji i dostarczania informacji zwrotnej w przypad-
ku Ludzi w Potrzebie sg raporty roczne przygotowywane od 1995 roku. Od roku

1998 zawieraja one takze audyt ksiggowosci.

Forma graficzna raportéw rocznych nie ulegta zadnym zmianom od roku 2005.
Kazda strona raportu poswiecona jest konkretnemu krajowi lub projektowi.

3 90% wszystkich darowizn uzyskuje si¢ w grudniu.
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Prawie pdt strony zajmuje fotografia, reszta przestrzeni przeznaczona jest na
tekst opisujacy dany projekt i podsumowanie (w formie tabeli lub wykresu). Kilka
ostatnich stron zawiera podsumowanie budzetu danej organizacji i raport audy-
torow.

Raport roczny za rok 2009 mozna pobrac z ponizszych stron internetowych:

Wersja angielska: http://www.clovekvtisni.cz/download/pdf/265.pdf
Wersja czeska: http://clovekvtisni.cz/download/pdf/264.pdf

Raport roczny zostal zaprojektowany, aby przyciagnaé¢ uwage jak najszerszej
rzeszy potencjalnych odbiorcow. Odbiorcy skupiajacy si¢ na stronie wizualnej
znajda tu spora liczbe wysokiej jakoSci zdje¢ dokumentujacych nasze projekty.
Odbiorcy, ktory przegladaja podobne materialy raczej pobieznie, skupiajac sie
na wykresach i tabelach, moga tu uzyskaé¢ podstawowe dane zbiorcze. Dla tych
dysponujacych czasem, aby zapozna¢ si¢ z cato$cia materiatu, raport roczny
moze postuzy¢ jako Zrodto bardziej szczegétowych informacji dotyczacych naszej
dziatalnosci.

Raport roczny ma ujednolicony format zar6wno w wersji papierowej, jak i elek-
tronicznej. Nie jest on jednak najlepiej dostosowany do odczytu na monitorze.
Ponizej probka strony tytutowej, prezentujaca nasza dziatalno§¢ w Namibii oraz
wyniki finansowe (zob. Ryc. 14).

Ankieta dotyczaca raportu rocznego

Aby uzyska¢ informacj¢ zwrotng dotyczaca jako$ci naszego raportu rocznego, je-
sienig 2010 roku przeprowadziliSmy ankiete wsrdd naszych statych darczyncow,
pytajac o ich wrazenia. RozestaliSmy e-maile z naszym raportem do okoto 8700
darczyncéw z Klubu Przyjacidt; zawieraly one takze link to kwestionariusza on-
line. Tylko 2% darczyncoéw wypetnito ankiete. Kilka ciekawych wynikéw zostato
uwzglednionych na schemacie ponizej (Ryc. 15, 161 17).
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Ryc. 14 Proébka raportu rocznego za rok 2009 organizacji
Ludzie w Potrzebie
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Ryc. 15 Odpowiedzi na pytanie Czy raport roczny jest zrozumiaty?

3-4% 4-1% 5-0%
1 99 61.9%
2 54 33.8%
3 6 3.8%
4 0.6%
5 0 0.0%

Ryc. 16 Na czym skupiaja sie¢ odbiorcy raportu rocznego
(istniala mozliwo$¢ zaznaczenia kilku opcji)

Na czym skupiaja sie kobiety: Na czym skupiaja sie mezczyzni:
70 70
60 _| 60
50 _| 50 |
40 _| 40 |
30 | 30 _|
20 _| 20 |
10 _| 10 |
0 _| 0 _|
QA ) W« oo A ) g o
NN & NCRIIN &
<2 Q& &&0 A 2 $§é &&0 A
&S &S
O O
& &
W 3

Ryc. 17 lle czasu przeznaczaja czytelnicy
na zapoznanie si¢ z raportem rocznym

19% 1%
Opcja Odpowiedzi Odpowiedzi (%)
Mniej niz 10 minut 36 22,5 %
10-30 minut 93 58,1%
Ponad 30 minut 30 18,8 %
Brak odpowiedzi 1 0,6 %
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Ankieta pozwolita na sformutowanie kilku wnioskéw. Z jednej strony niski odse-
tek respondentéw na poziomie 2% sugeruje, Ze moze warto zastanowic¢ si¢ nad
forma komunikacji i zainteresowaniem darczyncéw naszym raportem rocznym.
Wyniki ankiety same w sobie dowodza jednak, Ze sam raport okazat sie czytelny
dla odbiorcéw — moga uzyska¢ informacje, nie po$wigcajac na jego przeczytanie
wiecej niz 30 minut. Kobiety i mezczyzni bardzo podobna wage przywiazuja do
tekstu, wykresow i wynikéw finansowych, natomiast juz same kobiety znacznie
bardziej cenig zdjecia.

Poréwnanie raportéw rocznych
Postanowili$my poréwna¢ nasz raport roczny z analogicznymi dokumentami

organizacji pozarzadowych o zasiggu Swiatowym. Wyniki poréwnania zostaty
przedstawione w tabeli nr 8.

Tabela8 Porownanie raportow rocznych

- B
= “ <
£ 2 3
g o k) En~g
= 1 5 =
] ] = =] < © [
] ) =
2 = N = o 5=
N =) = =] N & @
= ° S = Bg 5
- = =2 = - S =
Clovék Fotografie krajobra- 12 stron - tabele,
v tisni 66 43 z0Ow na pot strony tekst, wykresy | tak | pdf 2
Duze fotografie pojedyn-

czych osob zajmujace cata

strone, dostosowane do 43 strony —
zawartos$ci strony przy przede wszystkim
uzyciu programu tabele potaczone
Concern 128 | 20 graficznego z tekstem | nie | pdf 2

Na wig¢kszosci fotografii

Oxfam 22 | 27 znajduje si¢ dziecko nie | nie | pdf 2
Fotografie krajobrazow, 6 stron —
Acted 160 | 115 mapy tylko wykresy | nie | pdf 2
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=
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g & 5
= e IS <)
e ) *g ) = : =
» g = 2 =E E
< = ‘= S < © 3
=} on N = L 5 =
N =) = ] N & @
= ° S = L &
S| = =7 = - = =
Fotografie pracownikow
organizacji, fotografie
krajobrazu, przewaznie
Cesvi 43 16 malego formatu 8 stron — tabele, tekst | tak | pdf 2
Fotografie zajmujace cata
strone, czesto fragmenty
Hivos 76 8 u$miechnietych twarzy 9 stron — tabele, tekst | tak | pdf 2
Welt
Hunger Niewielkie fotografie 12 stron — tabele,
Hilfe 37 | 17 pojedynczych oséb tekst, wykresy | tak | pdf 1
Fotografie i historie 6 stron —
Adra 48 | 20 konkretnych ludzi glownie tabele | tak | pdf 2
1 strona — krotkie
podsumowanie kosztow
i przychodéw w trakcie
Caritas 36 47 Fotografie ludzi ostatnich trzech lat | nie | pdf 3

Oxfam wyrdznia si¢ na tle innych organizacji, poniewaz jako jedyna nie ujaw-
nia zadnych wynikow finansowych w swoim raporcie. Raport Oxfam jest tez naj-
krétszy przy najwickszej liczbie fotografii przypadajacych na jedna strone. Wy-
rézniaja sie rowniez Concern oraz Acted: obie organizacje zaprezentowaly w po-
réwnaniu z pozostatymi bardzo obszerne raporty. Co wigcej, Concern az jedna
trzecia swojego raportu przeznaczyt na przedstawienie wynikéw finansowych.

Jezeli chodzi o wykorzystanie fotografii, raporty sa do siebie przewaznie zblizone
— wiekszo$¢ przedstawia szczeSliwe twarze beneficjentow. Niektore organizacje
zdecydowaly sie na zaprezentowanie swoich pracownikow.

Wiele podobienstw mozna tez zaobserwowacé w odniesieniu do tekstow. Powinny
one by¢ jak najbardziej interesujace dla odbiorcow, akapity powinna charakte-
ryzowa¢ klarowna forma i struktura, krotkie hasta wyrdznione w tekécie musza
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przykuwac¢ uwage. Zbyt dlugie teksty moga by¢ nuzace dla odbiorcéw. Istotna role
odgrywa tez dobdr koloréw i czcionek.

Ujawnienie wynikdw finansowych podkres$la przejrzysto$¢ organizacji. Wielu od-
biorcom spodoba sig¢ fakt, ze organizacja nie ukrywa swoich danych finansowych,
jednocze$nie nie obciazajac ich szczegdtowymi zestawieniami w formie tabel lub
wykresow. Niewielki odsetek odbiorcéw moze zadaé sobie trud szczegdtowego
przeanalizowania wynikéw finansowych organizacji — powinni oni mie¢ wrazenie
spoOjnosci i przejrzystosci.

Istotna rola fotografii

Fotografie stanowia istotny element informacji zwrotnej. Dla niektorych dar-
czyncoéw mogq one mie¢ znaczenie wrecz podstawowe. Powinny przedstawiaé
uSmiechnigtych ludzi, ktérych zycie poprawilo si¢ w wyniku darowizn. Nie po-
winny natomiast ukazywac beneficjentéw jako ofiar — celem nie jest przeciez wy-
wolanie u darczyncow poczucia winy. Wigkszo$¢ organizacji wykorzystuje sceny
z zycia codziennego, ukazujace dziatania zwiazane z charakterem $wiadczonej
pomocy, takie jak przynoszenie wody, praca w polu, budowa szkoty lub nauka
w niej. Czasami fotografie przedstawiajg grupy ludzi, kiedy indziej za$ pojedyncze
osoby. Czesto sg to dzieci, jako ze uosabiaja one nadziej¢ na lepsza przysziosc.

W procesie selekcji fotografii organizacja Ludzie w Potrzebie przestrzega zasad
okreslonych w Kodeksie Postgpowania CONCORD?*. Inny przydatny kodeks zostat
opracowany przez DEEEP (The Developing Europeans® Engagement for the
Eradication of Global Poverty Program)®.

Jakiej informacji zwrotnej oczekuja darczyncy?

Nasze doswiadczenie wskazuje, Ze znaczna liczba darczyncéw chce poznaé
konkretne historie ludzi, ktdrych wsparli, najlepiej na fotografiach lub filmach

4 http://www.trialog.or.at/images/doku/code-of-conduct-on-images-messages.pdf, odwiedzone
30 listopada 2011.
5  http://www.deeep.org/images/stories/DARE/CodeofConduct/guide%20to0%20the%20code%200f%20

conduct.pdf, odwiedzone 30 listopada 2011.
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video. W przypadku inicjatywy Prawdziwy Dar, modelowym sposobem udziele-
nia informacji zwrotnej bytoby pokazanie wykorzystania darowizny konkretnego
darczyncy na mapie oraz przedstawienie, jak radzi sobie dana rodzina lub podaro-
wane zwierzg, etc. Niestety takie modelowe rozwiazanie jest poki co nieosiggalne
w rzeczywistos$ci.

Zdarza si¢ nam trafia¢ na darczyncow nie w petni usatysfakcjonowanych poje-
dyncza historia. Prosza oni o calo$ciowe zestawienie danych konkretnej akcji po-
mocowej. Stad tez przygotowujemy kompilacje, wybierajac ,,typowe” historie, np.
jezeli stu farmerow otrzyma dar w postaci kozy, ktéra ma sta¢ si¢ dla nich Zrodtem
utrzymania, wybiera si¢ histori¢ jednego z nich, aby reprezentowat cala grupe.
Przygotowuje si¢ takze zbiorcze zestawienie statystyk i liczby przekazanych koz.

Nowe trendy

Najnowsze trendy dotyczace komunikacji zwigzane sa na przyktad z takimi porta-
lami, jak Facebook czy YouTube. Facebook umozliwia przekazywanie znajomym
i fanom najswiezszych informacji o dziataniach organizacji i przyciaga nowych
fanow za posrednictwem tych juz istniejacych. Filmy video umieszczone na You-
Tube s3 czesto jeszcze bardziej interesujace niz fotografie. Oba media oferuja tez
dodatkowe ustugi, dzieki ktorym mozna taczy¢ si¢ z innymi stronami interneto-
wymi i wykorzystywac ich zawarto$¢ na wiele roznych sposobow.

Powyzsze kanaty komunikacji sa wykorzystywane przede wszystkim do informo-
wania ludzi o dziatalnosci organizacji. Nie udato si¢ jeszcze wykorzystaé ich jako
narze¢dzi fundraisingowych. Nie przestajemy jednak szuka¢ sposobow na osiag-
niecie tego celu, tworzac na przyklad wtasne aplikacje fundraisingowe.

Reakcje darczyncéw na informacje zwrotna

Z naszego doswiadczenia wynika, ze reakcje na nasza informacj¢ zwrotna sa nie-
zbyt intensywne. Wigkszo$¢ darczyncow dzigkuje nam za dostarczone dane, ale
tylko niewielka cze$¢ prosi o wiecej. Bardzo niewielu ludzi kontaktuje si¢ z nami
w celu skomentowania lub wyrazenia krytyki.
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Trudno jest obiektywnie okresli¢ odsetek darczyncow, ktorzy faktycznie zapo-
znaja si¢ z nasza informacja zwrotna, ilu z nich docenia jedynie sam fakt, ze
wysytamy im jakiekolwiek informacje, ilu natomiast nawet tego nie zauwaza. Je-
steSmy obecnie na etapie poszukiwania sposobdw lepszej oceny zainteresowania
informacja zwrotna u naszych darczyncoéw. Poszukujemy migdzy innymi agencji,
ktora pomoze nam stworzy¢ nowoczesne i atrakcyjne rozwigzanie e-mailowe
umozliwiajace monitorowanie statystyk odbiorcow, czestotliwosci kliknie¢ etc.

Whnioski

Uzyskanie warto$ciowej odpowiedzi na informacje zwrotna ze strony darczyn-
cow jest nietatwe do osiagnigcia i wymaga dobrej jakoSci fotografii, interesuja-
cych, konkretnych historii oraz przede wszystkim czasu i zaangazowania osoby
odpowiedzialnej za przygotowanie tej informacji. Fundamentalne znaczenie ma
takze sposob przekazania historii.

Jak wspomniano wcze$niej, organizacja Ludzie w Potrzebie komunikuje si¢ ze
swoimi drobnymi darczyncami przede wszystkim za pomoca e-maili, ktore sta-
nowig szybka, ekonomiczna i ekologiczna forme komunikacji. Niewatpliwa wada
wiadomos§ci wysylanej droga elektroniczna jest mozliwo$¢ zagubienia jej w fol-
derze ze spamem. Daje ona jednak z kolei mozliwo$¢ sprawdzenia liczby osob
klikajacych link zawarty w e-mailu i $ciggajacych z serwera informacj¢ zwrotna
w formacie PDE Nie ma jednak sposobu na okreélenie, jaki odsetek naszych
darczyncow ceni sobie te forme komunikacji, lecz nie czuje potrzeby $ciagania
zestawienia zawierajacego informacj¢ zwrotna.

Z zasady nie korzystamy w komunikacji z darczyncami z telefonu lub tradycyjne;j
poczty, przede wszystkim z uwagi na ich wysokie koszty. Nie nalezy jednak lek-
cewazy¢ tych metod. Podziekowanie przekazane telefonicznie daje zupetnie inne
wrazenie niz niespersonalizowany e-mail. Takze prezentacje wynikow kampanii
czy zbidrki w formie papierowej moga okaza¢ si¢ bardziej odpowiednie dla dar-
czyncow niemajacych regularnej stycznosci z komputerem.

Tak czy inaczej, informacja zwrotna stanowi jeden z priorytetow dla sprawnego
funkcjonowania kazdej organizacji pozarzadowe;j.
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Komunikacja w sytuacji kryzysowej:
kiedy nasz afrykanski partner zawiodt

(o)

Allan Bussard, Beata Dobovd PRZYPADKU

Fundacja Integra (Nadacia Integra) uruchomita w 2005 roku program sponsoro-
wania dzieci w partnerstwie z domem dziecka w slumsie Kawangware w Nairobi.
Po kilku latach poprawnej wspétpracy zaczety wychodzi¢ na jaw liczne nieprawid-
towosci w zarzadzaniu finansami tej instytucji. Pomimo wielu préb uzdrowienia
sytuacji, w koncu stato si¢ jasne, iz nie jesteSmy juz w stanie zagwarantowaé
darczyncom, ze ich pienigdze sa wykorzystywane wtaSciwie. Bardzo niechetnie
musieliSmy podjac decyzje o zerwaniu wspotpracy z naszym afrykanskim partne-
rem i poinformowac¢ o tym darczyncéw. W konsekwencji trzeba byto rozpoczaé
specyficzny proces komunikacji z darczyficami. Przyniost on szereg rozmaitych
rezultatdw, po czesci pozytywnych, a po czeéci — nie.

Pierwsze sygnaty

Fundacja Integra zaczeta realizowaé program sponsorowania dzieci z domu dzie-
cka w slumsie Nairobi w 2005 roku. W szczytowym okresie realizacji projektu
rodziny stowackie sponsorowaly ok. 150 dzieci (czyli potowe podopiecznych
domu dziecka). Pracownicy fundacji spedzili w domu dziecka w Kawangware
wiele tygodni, zajmujac si¢ gtéwnie réznymi formami budowania potencjatu in-
stytucji i kompetencji jej personelu. W sumie, pracownicy fundacji Integra oraz
zaangazowani w projekt wolontariusze uczestniczyli w ponad 30 wizytach moni-
torujacych przebieg jego realizacji.

Od chwili rozpoczecia projektu bylo oczywiste, ze prowadzenie ksiggowoSci to
powazne wyzwanie dla dyrekcji domu dziecka. Raporty finansowe byly sporza-
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dzane chaotycznie; czasami zawieraly nawet btedy w obliczeniach sumy liczb
w jednej kolumnie. Fundacja Integra dwukrotnie wysylata do Kenii specjalistow,
aby pomogli w stworzeniu systematycznych procedur prowadzenia ksiggowoSci,
wspierajac pracownikéw domu dziecka odpowiedzialnych w tym zakresie. Nie
przyniosto to znaczacej poprawy sytuacjii w potowie 2009 roku Integra zatrudnita
na petny etat wykwalifikowana ksiggowa, ktéra miata si¢ zaja¢ uporzadkowaniem
dokumentacji i sporzadzaniem miesiecznych raportéw finansowych. Ksiggowa
byta Kenijka, podlegata jednak bezposrednio pracownikom fundacji. Wysytata
co miesigc sprawozdanie finansowe, ktore bylo szczegoétowo weryfikowane przez
ksiegowo$¢ i koordynatoréw projektu w fundacji Integra. Kolejne fundusze
przekazywano instytucji tylko wowczas, gdy nadestany raport finansowy uzyskat
nasza akceptacje.

Integra byla najwazniejszym donatorem projektu, realizowano go jednak w Scistej
wspotpracy z organizacjami szwajcarskimi i szwedzkimi, ktore takze udzielaty
wsparcia finansowego. W listopadzie 2009 roku odkryli§my kolejne dowody nad-
uzy¢ finansowych. Naduzycia te polegaly zazwyczaj na fatszowaniu rachunkéw
za zakupy na miejscowym targu. Przedstawiono np. rachunek za zakup 5 kilo-
gramdéw maki kukurydzianej, a w rzeczywistosci kupiono tylko 4,5 kg tej maki
— roznica trafiata do kieszeni pracownikow dyrekcji domu dziecka. Innym prob-
lemem byt fakt, ze zywnos$¢ i ubrania przekazywane przez darczyncoéw na rzecz
projektu byly rozkradane i sprzedawane. Osobami uwiklanymi w te machinacje
byli dyrektor, jego zastgpca, kierownik magazynu i Zona dyrektora.

Innym przyktad to ewidentne fatszerstwa w raportach. Pewien darczynca przeka-
zal fundusze na zakup kozy, by dzieci otrzymaly w czasie Swigt Wielkanocnych
specjalny positek. Przedstawiono rachunek za zakup kozy wraz ze zdjeciem dzieci
stojacych obok zarznigtej kozy oraz zdjeciami dzieci spozywajacych §wiateczny
positek. W rzeczywisto$ci fatszywy rachunek wystawit rzeznik wspdtpracujacy
z dyrektorem placowki, za$ dzieci zawieziono do innej ubojni, gdzie zrobiono im
zdjecia. Nie przygotowano tez zadnego $wiatecznego positku. Kiedy darczyncy
pytali o $wiateczna potrawe z kozy, wszystkie dzieci zgodnie odpowiadaty, ze
byla bardzo smaczna. W rzeczywistoS$ci straszono je biciem, jesli ujawnia, zZe nie
kupiono zadnej kozy. Byly to drobne, trudne do wychwycenia malwersacje. Skala
zjawiska wciaz jednak wzrastata i, w miare uptywu czasu, uzbierata si¢ spora
kwota pienig¢zna, ktora zamiast do osieroconych dzieci, trafita w rece najblizszych
wspolpracownikdéw dyrektora instytucji.
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Pozostalych pracownikéw placéwki oraz dzieci zastraszano, by nie ujawniali, co
dzieje si¢ w domu dziecka. Jednak cze$¢ 0sob opuszczajacych instytucje zaczela
mowié otwarcie o tamtejszych malwersacjach i sktada¢ zeznania. Niektore star-
sze dzieci, ktore zdecydowaly sie ujawni¢ te nieprawidlowosci, zostaty pobite
przez dyrektora projektu i kluczowych cztonkéw personelu. Przy okazji wyszto na
jaw, ze raporty ksiggowej byly poprawiane przez kierownictwo placowki przed wy-
staniem dokumentow do fundacji Integra. Ksiggowej grozono okaleczeniem ciala,
gdyby ujawnila te okolicznosci. Wszystkie grozby wytworzyly zmowe milczenia,
ktora pozwalata ukry¢ naduzycia.

Konfrontacja

Mniej wigcej miesiac po odkryciu pierwszych dowodow malwersacji funduszy
pochodzacych od darczyncow, zorganizowaliSmy specjalng wizyte w Kenii, by
przeprowadzi¢ konfrontacje z kenijskim kierownictwem projektu. Nasi rozmowcy
przyznali, ze cze$¢ funduszy zostala wykorzystana niezgodnie z celem, ztozyli to
jednak na karb braku dobrze zorganizowanego dziatu ksiggowosci.

Kenijskie kierownictwo stwierdzito takze, ze w Afryce to ojciec troszczy si¢ o wlasne
dzieciize to normalne, iz gjciec je z tej samej miski, co cata rodzina. Kenijski dyrek-
tor utyskiwat rowniez, ze was, Europejczykow, interesujq tylko liczby na papierze.
My, Kenijczycy, interesujemy si¢ przede wszystkim dziecmi. PoinformowaliSmy
wowczas dyrekcje placowki, ze jesli chca otrzymywacé europejskie pieniadze, to
liczby na papierze réwniez powinny sie zgadzac.

Inni Kenijczycy ttumaczyli nam, ze jesli biorg tylko 20%, powinniscie sig cieszyc,
poniewaz zazwyczaj jest to znacznie wigcej. Niemniej, gdy kradziezom zaczely
towarzyszy¢ grozby uzycia przemocy fizycznej, zdaliSmy sobie sprawe, ze chodzi
0 co$ wiecej niz zwykle réznice kulturowe — o co$, czego po prostu nie mozemy
tolerowac.

DaliSmy kenijskiemu kierownictwu 3 miesiace na wykazanie, ze kradzieze i za-
straszanie ustaty. Poinformowali§my ich réwniez, ze do czasu powotania pra-
widlowo wylonionej lokalnej rady nadzorczej, nie bedziemy mogli kontynuowaé
wsparcia finansowego placowki. Dotychczasowa rada nadzorcza sktadata sig¢
z przyjaciot i krewnych dyrektora. W marcu 2010 roku powotano nowa, nieza-
lezna rade, ktéra podpisata wkrdotce nowe porozumienie o wspotpracy z dyrekcja
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projektu. Dyrektor oficjalnie przyznat si¢ cztonkom rady do popelnionych bledéw
i obiecat radykalne zerwanie z nieuczciwymi praktykami. Twierdzil, ze byt oszu-
kiwany i utrzymywany w niewiedzy przez jednego z kluczowych pracownikow,
ktérego juz zwolnit.

W okresie od stycznia do czerwca 2010 co miesiac organizowaliSmy wizyty do
miejsca realizacji projektu, majac nadzieje, ze doprowadzi to do poprawy sytu-
acji. Jednak po dwoch miesigcach od utworzenia niezaleznej rady nadzorczej
(maj 2010), jej cztonkowie i ksiggowa ztozyli wypowiedzenia, jako powdd podajac
brak wspotpracy, manipulacje a nawet grozby ze strony kierownictwa projektu.
Przewodniczaca rady poinformowata nas, ze nie moze rekomendowa¢ fundacji
Integra dalszego wspierania finansowego domu dziecka. DoszliSmy zatem do
wniosku, ze skoro sami Kenijczycy radza nam przerwac sponsorowanie projektu,
nie jesteSmy w stanie uczyni¢ nic, co mogtoby uzdrowi¢ sytuacje.

W czerwcu 2010 roku, po kilku dalszych kontaktach z dyrektorem placowki,
byliSmy juz pewni, Ze nie mozemy zagwarantowaé darczyncom, iz wszystkie fun-
dusze sa wykorzystywane w sposob, ktory stuzy dobru dzieci. PrzekazaliSmy te
informacje darczyncom, zapowiadajac, ze bedziemy informowac ich na biezaco
o wynikach naszego dochodzenia.

Poprosiliémy lokalna, kenijska organizacje pozarzadowa (zajmujaca si¢ prawami
dzieci) o przeprowadzenie dalszego $ledztwa. Ujawnilo ono, ze rozmiary naduzy¢
finansowych oraz zlego traktowania dzieci i personelu byly znacznie wigksze, niz
poczatkowo sadzilismy.

W tym samym czasie przedstawiliSmy naszym darczyncom trzy mozliwe roz-
wigzania kwestii dalszego wptacania datkow: przekazanie tych srodkéw innemu
dziecku objetemu innym projektem, przejSciowe przekierowanie ich do innego
projektu do czasu zakonczenia $ledztwa (z przeznaczeniem na kupno szkolnego
autobusu dla innej, wspieranej przez nas szkoly) i, naturalnie, rezygnacje z dal-
SZego wsparcia.

Konsekwencje

O zaistniatych problemach poinformowano lokalny i regionalny urzad ds. dzieci
oraz kenijskie ministerstwo spraw socjalnych. Kazda z tych instytucji zapowie-
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dziata wszczecie $ledztwa, ale wkrdtce przekonaliSmy sie, ze dyrektor domu dzie-
cka w Kawangware przekupit urzednikéw wszystkich szczebli, by uniemozliwi¢
podjecie stosownych krokéw. Zaden z urzedoéw nigdy nie podjat zapowiedzianych
dziatan.

Kenijska organizacja pozarzadowa zajmujaca si¢ pomoca prawng zorganizowata
,regionalny komitet doradczy”, czyli grupe zrzeszajaca zainteresowanych przed-
stawicieli spotecznosci lokalnej (administracje, policje, urzad ds. dzieci), aby
zbadaé sprawe naduzy¢. Grupa nie zdotata wejs¢ na teren domu dziecka. Udato si¢
jej porozmawia¢ tylko z jednym z podopiecznych, ktory byl krewnym dyrektora.
Dziecko potwierdzito, ze w placOwce nie dzigje si¢ nic ztego. Komitet sporzadzit
raport, w ktérym stwierdzono, Ze nie ma podstaw do prowadzenia dalszego $ledz-
twa. Przedstawiciele organizacji zajmujacej sie¢ pomoca prawna tlumaczyli nam
pdzniej, ze wydarzylo si¢ to, co zwykle. Dyrektor z pewnoscia przekupit cztonkéw
komitetu, by uzyskac taki rezultat.

W tym samym czasie zajmowali$my si¢ rowniez koordynowaniem naszych reak-
cji wobec darczyncow. Po wstrzymaniu pomocy dla domu dziecka przedstawiciele
fundacji Integra oraz innych instytucji zbierajacych fundusze dla Kenii kilkakro-
tnie udawali si¢ z wizyta do tego kraju. Chcielismy spotka¢ si¢ z bytymi cztonkami
rady nadzorczej oraz wieloma urz¢dnikami, ktdrzy pragneli uzyskac blizsze infor-
macje o naszych doswiadczeniach. Nie przyniosto to jednak zadnych rezultatow.
Stato si¢ dla nas réwniez jasne, Ze istotng role w tej sprawie odgrywaja wigzi
plemienne — dyrektor urzedu ds. dzieci i wszyscy urzednicy prowadzacy $ledztwo
pochodezili z tej samej grupy etnicznej , co dyrektor programu. PézZniej wyszto na
jaw, ze szef miejscowego urzedu zajmujacego si¢ sprawami dzieci byt krewnym
dyrektora.

StaneliSmy wobec problemu, jak poinformowaé o zaistnialej sytuacji naszych
darczyncow. SkorzystaliSmy z rad zagranicznych partnerow, ktorzy doswiadczyli
juz podobnych sytuacji. Partnerzy jednomySlnie przekonywali nas, ze jedynym
wyjéciem z tego kryzysu jest maksymalna przejrzystosc.

PostuchaliSmy rad kolegdw, otwarcie informujac naszych stowackich darczyn-
cdw o napotkanych w Kawangware problemach. Kiedy pojawily si¢ pierwsze
sygnaly nieprawidtowosci, wystaliSmy wszystkim darczyncom list z informacja
0 wszczgciu $ledztwa i wprowadzeniu trzymiesiecznego okresu probnego; zapo-
wiedzieliSmy tez, Ze beda informowani na biezaco o rozwoju sytuacji. Po trzech
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miesigcach, gdy zapadta decyzja o wstrzymaniu wsparcia dla projektu, poinfor-
mowali§my darczyncéw oraz media o powodach przerwania jego realizacji.

Uczynilismy to w formie listu skierowanego bezposrednio do wszystkich sponso-
réw. ZorganizowaliSmy takze publiczne spotkanie w tej sprawie i umiesciliSmy
stosowne informacje na naszej stronie internetowej. Ponadto, kilkakrotnie ogtasz-
aliSmy komunikaty dla prasy i udzielaliSmy wywiadéw dziennikarzom. Zachecali-
Smy réwniez darczyncoéw do zgtaszania drogg mailowa lub telefoniczng wszelkich
skarg, problemow i pytan. Przeszkolili§my naszych pracownikéow w zakresie
ewentualnych pytan i odpowiedzi oraz zaopatrzyliSmy ich w niezbedne informa-
cje, co pozwolito im kompetentnie odpowiadaé na watpliwosci darczyncow.

Reakcje darczyncow byly zrdznicowane: od cynicznych i stereotypowych stwier-
dzen w rodzaju Afryka to czarna dziura czy Naduzyliscie naszego zaufania, 0szu-
kaliscie nas po wyrazy wdzigcznoSci: Ujawniliscie naduzycia i zareagowaliscie
na nie. Wielu stowackich darczyncoéw oczekiwato, ze poinformujemy o sytuacji
kenijskie wladze, przypuszczajac, ze ich interwencja doprowadzi do usunigcia
dyrektora projektu i mianowania nowego. Oczywiscie podj¢liSmy takie dziatania,
nie przyniosto to jednak oczekiwanych rezultatow.

Stowackie media szeroko komentowaly te sprawe, a w gazetach i portalach inter-
netowych ukazatlo si¢ wiele artykutéw dotyczacych tych wydarzen. W gtéwnych
wieczornym dzienniku jednej z ogélnokrajowych stacji telewizyjnych wyemitowa-
no nawet reportaz poSwiecony tej tematyce.

Wielu sponsoréw podjelo decyzje o wstrzymaniu wsparcia. Uczynili to bardzo
niechetnie, z uwagi na silna wigz taczaca ich ze sponsorowanym dzieckiem. Spon-
sorom tym zaoferowali§my mozliwo$¢ przekierowania ich funduszy do innego
projektu na krotki czas — do momentu zakonczenia $ledztwa.

Wigkszos$¢ sponsordéw catkowicie przestata jednak wspieraé inicjatywy Integry.
Niektdorzy poinformowali nas o swojej decyzji, inni po prostu przestali wptacaé
datki. Ogoétem, ze 150 darczyncow sponsorujacych projekt zaledwie 35 zdecydo-
wato si¢ nadal wspiera¢ inne nasze dziatania.

Ze wspierania domu dziecka w Kawangware zrezygnowali takze darczyncy nie-
zwigzani z nasza organizacja, skutkiem czego program opuscito wiele dzieci.
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Wkroétce zaaranzowano jednak nowy, alternatywny projekt, ktory obecnie zapew-
nia edukacje i dach nad gtowa okoto 60 dzieciom. Niektdrzy stowaccy darczyncy
zdecydowali si¢ na dalsze wspieranie swoich dzieci, ktore ostatecznie trafily do
tego alternatywnego projektu.

W miedzyczasie kierownictwo domu dziecka przekupito policje, ktéra podjeta
(ostatecznie udaremniona) prébe aresztowania jednego z europejskich darczyn-
cow w czasie jego pobytu w Kenii — pod sfingowanym zarzutem prowadzenia
handlu dzie¢mi. Niemniej, jedna z naszych kenijskich wolontariuszek rzeczywi-
$cie zostata aresztowana i uwieziona pod falszywym zarzutem handlu dzie¢mi.
Darczyncy musieli zatrudni¢ prawnika, by doprowadzi¢ do jej uwolnienia. Po-
nadto, my sami (fundacja Integra) zostaliSmy poinformowani, ze kierownictwo
projektu dzieciecego wytoczy nam przed kenijskim sagdem sprawe o wstrzymanie
wsparcia dla projektu, ktore jest niczym innym jak ,,porzuceniem dzieci”.

Czego sie nauczylismy
Oto najwazniejsze wnioski, jakie wyciagneliSmy z naszych doswiadczen:

o Wszystkie miedzynarodowe organizacje wspierajgce tego rodzaju
projekty, ktére prosilismy o konsultacje, miaty na swoim koncie co
najmniej jedno podobne doswiadczenie. Takie sytuacje nie naleza do
rzadkosci i przypuszczamy, ze w wielu podobnych projektach, ktérych
nie poddano $cistemu monitoringowi, wystepuja podobne, nigdy nie
wykryte, naduzycia.

e Zwykfa praktyka ksiegowosci pozwala tatwo ukryé malwersacje
finansowe, jezeli na miejscu nie mamy godnej zaufania osoby
posiadajacej whasciwe kwalifikacje oraz dostep do ksiag rachunkowych.

e Naduzycia mozna zatai¢ przez dtuzszy okres czasu, dzieki zastraszaniu
i przekupywaniu oséb, ktére z racji petnionych stanowisk bytyby
w stanie je zdemaskowac

e Projekty realizowane bez nadzoru niezaleznej lokalnej rady narazone
sg na wiele niebezpieczenstw.
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o Przeprowadzanie finansowego audytu u lokalnych partneréw jest bardzo
wazne, ale warto najpierw starannie sprawdzi¢ referencje audytora.

e Przejrzystos¢ w komunikacji z darczyncami to najlepsza strategia
postepowania, choc trzeba przygotowac sie réwniez na negatywne
reakcje. W szczegdélnosci, nie jestesmy w stanie kontrolowa¢, co napisza
0 nas media.

e Wspotpraca z innymi darczyricami wspierajagcymi projekt jest bardzo
wazna, bo pozwala na wzajemng weryfikacje informacji.

e Nawet informatorzy sygnalizujacy réznego rodzaju problemy moga
miec swoje ukryte cele — nie wolno ufa¢ im bez odpowiedniej
weryfikacji.

e Jest nagminne, ze ubodzy mieszkancy Afryki czuja sie usprawiedliwieni,
sprzejadajac” projekt wspierany przez zagraniczne organizacje.

e Ani$lepe zaufanie, ani cynizm nie jest postawa witasciwa. Nalezy
podchodzi¢ realistycznie do wyzwan zwigzanych z pracg z ubogimi
mieszkancami Afryki.

e Nie oczekujemy juz - przynajmniej w Kenii - ze wtadze panstwowe
podejma stosowne dziatania, by potozy¢ kres zgtaszanym naduzyciom.

e Miejscowi partnerzy moga postuzyc sie swego rodzaju szantazem, aby
ukry¢ swoje naganne praktyki: Jezeli przestaniecie nas sponsorowac,
dzieci wylqdujq na ulicy.

o Zperspektywy czasu uswiadomilismy sobie, ze bylismy Swiadkami
rzeczy, ktére od razu powinny byty wzbudzi¢ nasze podejrzenia. Aby
unikna¢ powtdrzenia sie podobnych probleméw w innych projektach
partnerskich, zaczeliSmy stosowac nastepujace srodki zaradcze:

© Udzielamy wsparcia wytacznie projektom monitorowanym przez
lokalng, sprawng, kompetentng i niezalezng rade nadzorcza. Nasze
spotkania z taka lokalng rada odbywaja sie co najmniej dwa razy
w roku.
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© Domagamy sie zatrudnienia niezaleznego ksiegowego, ktéry
utrzymuje bezposrednie kontakty z darczyncami.

© Projekty musza raz do roku zosta¢ poddane audytowi finansowemu,
ktéry przeprowadzajg audytorzy zaakceptowani przez fundacje
Integra.

Whioski

Uwazamy, ze bylo to cenne doswiadczenie, ktére bardzo wzmocnito nasza or-
ganizacje. JesteSmy dzi§ znacznie lepiej przygotowani do pracy przy realizacji
podobnych projektow w Afryce, za$ trzy inne projekty, ktore rOwniez opieraja sie
na modelu sponsorowania dzieci, funkcjonuja obecnie w sposéb prawidtowy.
UtraciliSmy tez cze$¢ naszej dawnej ,,naiwnosci”, ktora nie pozwalata nam zde-
cydowanie sprzeciwi¢ si¢ praktykom, ktore budzily nasza niepewnos¢ lub watpli-
woSci.

PozostaliSmy wierni modelowi sponsorowania dzieci. JesteSmy przekonani o ko-
nieczno$ci utrzymania wysokiego poziomu odpowiedzialno$ci wobec naszych
partnerdw i darczyncow. Uwazamy, ze zachodnie organizacje zbierajace fundusze
od darczyncoéw powinny zobowigzywac odbiorcow tych funduszy do przestrzega-
nia wysokich standardéw sprawozdawczosci i odpowiedzialno$ci. W przeciwnym
wypadku wyswiadczaja kiepska przystuge Afryce i organizacjom, ktore sa w stanie
dziata¢ lepiej. A korupcja, na dtuzsza mete, zawsze przynosi najwiecej szkdd naj-
stabszym i najbardziej bezbronnym.
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Opracowanie i zastosowanie pakietu
narzedzi wzmacniajacych wiarygodnos¢

i przejrzystosc¢ w trzecim sektorze

(o)

Péter Pdlvolgyi stuptum

Niniejsze stadium przypadku jest analiza opracowanej przez DemNet (Founda-
tion for Development of Democratic Rigths — Fundacje na rzecz Rozwoju Praw
Demokratycznych) adaptacji istniejacego diagnostycznego pakietu narzedzi
stuzacych do wzmacniania wiarygodnoSci i przejrzysto$ci w trzecim sektorze.
Organizacje pozarzadowe nie potrafig na ogét pokazaé, na czym polega ich praca
ijakie sg efekty ich dziatalno$ci. Brak przejrzystosci i wiarygodno$ci utrudnia tym
organizacjom poszerzanie bazy sympatykéw i zdobywanie nowych funduszy na
ich dziatalno$¢ od 0séb prywatnych.

Tto historyczne projektu ImpACT

W ostatnich latach organizacje pozarzadowe dzialajace w dziedzinie wspotpracy
rozwojowej spotykaly si¢ czesto z wrogoscia opinii publicznej, co miato zwiazek ze
stosowaniem metod fundraisingu bezposredniego, ktéry bywa nazywany réwniez
dialogiem bezposrednim (direct dialogue). To wrogie nastawienie jest w duzej
mierze powodowane btedami w komunikacji, ktore sprawily, Ze opinii publicznej
nie przekazuje si¢ nastepujacych informacji:

o (Czes¢ dochoddw organizacji musi zostac przeznaczona na biezace
koszty jej funkcjonowania.

e Organizacje pozarzadowe zajmujace sie wspdtpracg rozwojowg
sg organizacjami profesjonalnymi.
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e Prowadzenie fundraisingu wiaze sie zawsze z pewnymi naktadami
finansowymi.

e Techniki fundraisingu sa skuteczne.

Dziatalnos$¢ organizacji pozarzadowych w dziedzinie wspOlpracy rozwojowej przy-
nosi wymierne efekty.

Wrogie reakcje opinii publicznej przybraly szczegdlnie ostre formy w Wielkiej
Brytanii, gdzie fundraiserzy zbieraja co roku niemal 12 miliardéw funtéw w for-
mie dobrowolnych datkéw. Aby zaja¢ si¢ problemem braku wiarygodnoSci
1 przejrzystosdci u organizacji pozarzadowych, utworzono tam koalicje ImpACT
(Improving Accountability, Clarity and Transparency — www.acevo.org.uk/impact
— Wzmacnianie Wiarygodnosci, Jasnosci i Przejrzystosci).

Podstawowg metoda, jaka zastosowala koalicja ImpACT, by pomoc pozarzado-
wym organizacjom rozwojowym w zwiekszaniu wiarygodnoSci i przejrzystoSci
byl pakiet narzedzi ImpACT — diagnostyczny instrument oceny organizacji. Pakiet
ImpACT byl pierwotnie opracowywany w toku konsultacji z grupa czotowych
brytyjskich organizacji dziatajacych na polu wspodtpracy rozwojowej, takich jak
m.in. Christian Aid i Oxfam. Zgodnie z pierwotng koncepcja, pakiet ma nadaé
na pozor abstrakcyjnym kwestiom, problemom i pytaniom bardziej konkretne,
namacalne wymiary poprzez wypracowanie zbioru precyzyjnych miar i wskazni-
kéw. Celem jest zwigkszenie rozumienia, a w dalszej kolejnosci — zdopingowanie
pozarzadowych organizacji rozwojowych do dziatania.

Jak dziata pakiet narzedzi?

Pakiet narzedzi ImpACT pozwala dokona¢ oceny organizacji na podstawie jej co-
dziennej praktyki i przyjetych celéw strategicznych. Kazda organizacja oceniana
jest przez zewnetrznego eksperta, ktory przedstawia jej dziatalnos¢ w punktach
wedle zbioru zdefiniowanych wczesniej kryteriow. Przedstawiona ponizej tabela
pokazuje przykiad systemu punktowego, ktorym postuguje sie ekspert. Kazda
sekcja tematyczna zawiera pie¢ zdan opisowych, ktorych trafnos$¢ jest oceniana
przez eksperta w skali czteropunktowej. Organizacja moze odpowiada¢ pewnemu
opisowi w petni (3 punkty), czeSciowo (2 punkty), w niewielkim stopniu (1 punkt)
albo wcale (O punktéw) — zob. przyktad w tabeli 18.
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Tabela9 Przyklad systemu punktowego uzywanego przez eksperta

Zagadnienie Wskazowki Punktacja
Przedstawiamy Weale — nie pokazuja zadnych zwigzkow miedzy

jasny, czytelny dziatalno$cia organizacji i jej efektami.

opis tego, jak nasze Brak informacji o rezultatach dziatan. 0

dziatania wywotuja W niewielkim stopniu — przedstawiamy mato informacji

pozadane efekty. na temat zwiazkow migdzy dzialalno$cia organizacji

ijej efektami. Opisy przedstawiaja niewielka warto$¢,

sa pozbawione istotnych tresci i trudne do zrozumienia. 1

CzeSciowo — pokazuja pewne zwiazki migdzy
realizowanymi dziataniami iuzyskanymi efektami.
Opisy sa na 0gdt na przyzwoitym poziomie, choé¢

brak im jasno$ci i bywaja trudne do zrozumienia 2

W pehni — przedstawiaja wyrazne zwiazki miedzy
realizowanymi dziataniami i uzyskanymi efektami.

Opisy sa wyczerpujace, jasne i zrozumiate. 3

Ocena eksperta obejmuje dziewig¢ obszaréw tematycznych:
1. Prezentowanie oddziatywania

2. Postawa wobec wiarygodnosci i przejrzystosci

3. Dostepnos¢ informacji

4. Beneficjenci, cztonkowie, pracownicy, wolontariusze
5. Sprawozdawczos¢

6. Zarzadzanie

7. Procedury zgtaszania wnioskéw i skarg

8. Dbatos¢ o darczyricow i fundatorow

9. Komunikacja
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Na zakonczenie procesu oceny organizacja otrzymuje ,tablice rozdzielcza” wy-
nikow, wraz ze wskazowkami, jak wprowadza¢ zmiany w obszarach, w ktorych
uzyskata niski wynik punktowy. Tabela 10 stuzy wylacznie celom ilustracyjnym.
Pokazuje punktacje w warto$ciach procentowych na tle przecigtnych wynikow
catego sektora. Punktacje mozna réwniez zmodyfikowaé w taki sposdb, by
uwzglednié¢ kwestie, ktore uwaza si¢ w tym kontekscie za nieadekwatne.

Tabela 10

Rodzaj organizacji Najwyzsza Wynik

,sTablica rozdzielcza” ilustrujaca wyniki oceny

pozarzadowej zajmujacej si¢ NVANTE] Wynik w warto$ciach

wspotpraca rozwojowa punktacja pukntowy procentowych
100% 58,45 %

Prezentowanie oddziatywania 9

66,67% 58,06 %
69,23% 68,74 %

9
Postawa wiarygodnoSci i przejrzystosci 9 6
9

Beneficjenci, cztonkowie, pracownicy, wolontariusze 15 8 57,14 % 66,48 %
3
5
1

Dostepno$¢ informacji 19

Sprawozdawczo$é 8 37,50% 70,59 %
Zarzadzanie 13 71,43 % 75,24 %
Procedury zgtaszania wnioskow i skarg 6 16,67% 68,33 %
Dbato$¢ o darczyncéw i fundatorow 10 10 100% 93,34 %
Komunikacja 10 8 80% 76,32%
Ogotem 99 59 68,60% 71,25 %

Pierwszy préby i dalszy rozwdj

W 2010 roku DemNet zainicjowatl projekt realizacji programu ImpACT na
Wegrzech w oparciu o model brytyjski. Realizacja projektu sktadata si¢ z trzech
faz. OpowiedzieliSmy si¢ za trojfazowa koncepcja opisang ponizej, dazac do wy-
pracowania pakietu rzetelnych i precyzyjnych narzedzi, ktére beda postrzegane
przez organizacje zajmujace si¢ wspoOtpraca rozwojowa jako uprawniony $rodek
mierzenia wiarygodno$ci i przejrzystosci.

W trakcie fazy wstepnej, w listopadzie 2010, przettumaczyliSmy brytyjska wersje
pakietu narzedzi na jezyk wegierski, a nastepnie przetestowaliémy go na o$miu
organizacjach. W tej fazie projektu korzystaliSmy z pomocy Liama Cranley'a,
szefa koalicji ImpACT w Wielkiej Brytanii.
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Faza druga odbywata si¢ od stycznia do kwietnia 2011 roku. Dokonali$my w niej
oceny 25 organizacji. Zgodnie z planem, w tym stadium projektu zajeliSmy sie
zbieraniem informacji oraz poznawaniem mocnych i stabych stron pakietu narze-
dzi, co mialo pom6c nam w jego dalszym doskonaleniu.

Trzecie i ostatnie stadium, w kwietniu 2011, miato stuzy¢ wprowadzeniu kolejnych
poprawek zgodnie z informacjami zebranymi w fazie drugiej, by opracowac osta-
teczng wersje pakietu narzedzi. Wszystkie oceniane organizacje byty beneficjentami
funduszu Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego/Nor-
weskiego Mechanizmu Finansowego, za§ DemNet byt operatorem tego funduszu.

Implementacja: praktyczne wyzwania zwigzane
z adaptacja pakietu narzedzi

Dokonujac adaptacji pakietu narzedzi na uzytek odbiorcy wegierskiego, stane-
liSmy przed wieloma wyzwaniami natury praktycznej. PotrafiliSmy jednak prze-
widzie¢ te problemy i podjeliSmy stosowne kroki, by je rozwiazaé. I cho¢ kazdy
kraj miat wtasne problemy zwiazane z adaptacja pakietu, to mozna wyro6znic kilka
uniwersalnych motywow, ktore odnosza si¢ do wszystkich przypadkdow.

Jezyk

Czes¢ wyrazen jezykowych uzywanych powszechnie w brytyjskiej wersji pakietu
narzedzi ImpACT okazata si¢ problematyczna — dotyczy to zwlaszcza takich termi-
néw jak stakeholders (zaangazowane podmioty) czy transparency (przejrzystosc).
Pierwszy termin daje si¢ przettumaczy¢ na wegierski, jednak eksperci uznali, Ze jego
odpowiednik w tym jezyku jest interpretowany w sensie wezszym od zamierzonego.
Podobny problem pojawia si¢ w zwiazku z terminem transparency, ktory w sektorze
organizacji pozarzadowych kojarzy si¢ gtéwnie z dziatalno$cia finansowa.

Istotnos¢

Niektore pytania w brytyjskiej wersji pakietu narzedzi nie maja zadnego odnie-
sienia do trzeciego sektora na Wegrzech — np. ustawowe wymogi dotyczace spra-
wozdawczo$ci na Wegrzech roznig si¢ od analogicznych przepisow w Wielkiej
Brytanii. Po wstgpnej fazie testowania pakietu narzedzi w oSmiu organizacjach,
udato nam si¢ ustalié¢, ktore pytania nalezy zachowac, a ktére — usunac.
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Subiektywnos¢

Oryginalna wersja pakietu narzedzi opierata si¢ na okre§lonym modelu samo-
oceny. Doszli$my do wniosku, Ze ta koncepcja samooceny zawiera jednak pewien
problematyczny element subiektywnosci. Pozwalalo to organizacjom zawyzac
ocen¢ wiasnej dziatalnosci i celow strategicznych w stosunku do rzeczywistej co-
dziennej praktyki, co w efekcie przynosito wyzsze wyniki punktowe i podwazato
rzetelno$¢ danych pozyskiwanych w procesie oceny. Poniewaz zamierzaliSmy
wykorzysta¢ pakiet narzedzi do obliczenia Srednich wynikdéw punktowych catego
trzeciego sektora na Wegrzech, chcieliSmy otrzymac¢ surowe dane, ktore czyni-
tyby zado$¢ rygorystycznym wymogom badawczym. MieliSmy postuzy¢ si¢ tymi
danymi w argumentacji na rzecz zwigkszenia wiarygodno$ci i przejrzystosci.

Analogiczny stopieni subiektywno$ci dostrzegliSmy, kiedy eksperci zaczeli po-
réwnywac swoje doswiadczenia. Tam, gdzie jeden z ekspertow przyznawat dwa
punkty (cze$ciowa zgodnos¢ z opisem), inny gotéw byt dawac trzy (petna zgod-
no$¢). Aby zaradzic tej sytuacji, stworzyliSmy tablicg przyktadowych odpowiedzi
wywazonych tak, by byly adekwatne do kazdego wyniku punktowego. Proces
dostrajania systemu punktowania sprawit, ze subiektywnos¢ spadta do poziomu,
ktory mozna bylo uznac za nieistotny.

Whioski i zalecenia

Z realizacji projektu wyciagneliSmy szereg niezmiernie cennych wnioskow, ktore
moga by¢ istotne takze dla organizacji pozarzadowych z innych krajéw naszego
regionu. Ponizej prébujemy te wnioski podsumowac i przedstawiamy kilka wska-
zowek, ktére pomoga zastosowac pakiet w praktyce.

Nadal trzeba przekonywac organizacje pozarzagdowe o korzysciach
ptynacych z wiarygodnosci i przejrzystosci

OdkryliSmy, ze niektore ze stwierdzen w naszym pakiecie narzedzi wymagaja
kontekstualizacji. Wiele ocenianych organizacji nie rozumie wagi dziatan opisy-
wanych w danym stwierdzeniu. Kiedy jednak korzysci wynikajace z tych dziatan
przedstawiane sa przez eksperta, wigkszo$¢ organizacji przyznaje, ze jest to pozy-
tywny kierunek dziatania. Aby zaja¢ si¢ tym problemem, przygotowaliSmy opra-
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cowanie, ktore przedstawia w zarysie argumenty na rzecz oraz korzysci ptynace
z wigkszej wiarygodnoSci i przejrzystosci. Opracowanie bedzie wykorzystywane
w dziataniach zwigkszajacych swiadomos$¢ pozarzadowych organizacji rozwojo-
wych; ma réwniez wzbudzaé zainteresowanie pakietem narzedzi.

Dystans w relacjach z darczyncami i fundatorami

Wzmacnianie wiarygodnoS$ci i przejrzystosci polega czesciowo na budowaniu
silniejszych, bardziej otwartych relacji z zaangazowanymi podmiotami. Wegier-
skie organizacje pozarzadowe wykazuja tendencje do utrzymywania dystansu
— w sensie metaforycznym i geograficznym (np. w przypadku funduszy z Unii
Europejskiej) —wobec swoich fundatoréw, co bardzo utrudnia budowanie silnych
relacji.

Jednym z mozliwych rozwiazan jest promowanie wzorcowych przyktadow naj-
lepszych praktyk oraz wskazywanie korzysci ptynacych z blizszych i bardziej
otwartych relacji z fundatorami. Zamierzamy wykorzysta¢ najswiezszy przyktad
zwigzany z funduszami Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru
Gospodarczego/Norweskiego Mechanizmu Finansowego, ktory bezposrednio
dotyczy tego problemu — w tym przypadku operatorzy funduszu nawigzali bliskie,
oparte na wzajemnym zaufaniu relacje z beneficjentami. Wymaga to jednak pro-
cesu zwigkszania §wiadomosci po obu stronach frontu — zaréwno wérdd granto-
biorcéw, jak i fundatorow.

Trudnosci zwigzane z pokazywaniem oddziatywania
projektow krotkoterminowych

Organizacje zadaja sobie wiele trudu, udzielajac odpowiedzi na pytania dotyczace
oddzialywania ich projektéw. Wynika to gldwnie z faktu, ze organizacje otrzymuja
fundusze na realizacje projektow w terminie trzech, sze$ciu lub dwunastu miesie-
Cy, co nie zawsze jest zgodne z ich podstawowymi celami strategicznymi. Stato si¢
jasne, ze wiele organizacji ma trudno$ci ze zrozumieniem pojecia oddziatywania
i przewaznie kojarzy je raczej z projektami, niz z dlugoterminowymi zmianami.

Rozwiazaniem tych pojeciowych nieporozumien jest przedstawianie celow
dlugoterminowych w bardziej opisowych kategoriach. Na przyktad, zadawanie
organizacji pytan wymagajacych sformutowania ich teorii zmiany, a nie teorii
oddzialywania. Opracowanie i rozumienie teorii zmiany ma podobne efekty, jak
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rozumienie oddziatywania — koncentruje mySlenie organizacji na tym, jak realizo-
wac dtugoterminowe cele i zadania.

Musimy lepiej rozumie¢, jak motywowac organizacje do zmiany zachowan

Powodzenie dziatan wzmacniajacych wiarygodno$¢ i przejrzystos¢ zalezy od
zaangazowania i przekonan personelu organizacji, a zwlaszcza jej $cislej kadry
kierowniczej. Przeprowadzone oceny pokazaly, ze organizacje borykajace sie
z problemami wiarygodnoSci i przejrzystosci lub zajmujace si¢ ta tematyka, sto-
suja w swojej dzialalnosci te same zasady. Na przyktad Wegierska Unia Swobdd
Obywatelskich uzyskata wysoki wynik punktowy z racji swojej postawy wobec
wiarygodnoSci i przejrzystosci, poniewaz organizacja ta prowadzi lobbying na
rzecz wigkszej przejrzystosci w sferze praw cztowieka. Innymi stowy, Wegierska
Unia Swobdd Obywatelskich zna z wtasnego doswiadczenia korzysci zwiazane
z wiarygodno$cia i przejrzystoscia — musi wiec mierzy¢ wtasng dziatalno$¢ ta
sama miarg.

W kwestii motywowania organizacji istnieja dwa podej$cia: podejscie migkkie,
postugujace si¢ systemem zachet oraz podejscie twarde, ktére chce kara¢ orga-
nizacje nieprzestrzegajace zasad. W konteks$cie wiarygodnosci i przejrzystosci,
podejScie pierwsze wskazywatoby po prostu korzysci, takie jak poprawa jakoSci
ustug, zwigkszenie zaufania i wiary we wlasne sity (co zwigksza takze szanse na
pozyskiwanie funduszy), ksztaltowanie legalno$ci dziatan i wzmacnianie relacji
z innymi podmiotami. Alternatywng metoda motywowania organizacji moga by¢
dowody uznania zwigzane z osiagnigetymi postepami — w formie nagrdd, oficjalne-
go statusu czy promocji. Podejscie drugie moze obejmowac tworzenie warunkoéw
i przepisow sprzyjajacych zwigkszaniu wiarygodnosci i przejrzysto$ci, przy czym
nieprzestrzeganie regut skutkuje przerwaniem finansowania. Takie restrykcje
bylyby jednak nadzorowane przez organ kontrolny. Analogicznie, ustawowy obo-
wigzek spelniania pewnych minimalnych wymogéw w zakresie wiarygodnosci
i przejrzystoSci moglby rowniez motywowac do zmiany zachowan.

Brak mozliwo$ci wprowadzania usprawnien

Brak czasu, $srodkow i fachowej wiedzy odegrat wazna role jako bariera utrudnia-
jacawprowadzanie zmian na lepsze. Aby pomoc organizacjom pozbawionym tych
atutdw, trzeba opracowa¢ wzorcowe schematy i dokumenty dotyczace obszaréw
tematycznych, ktore bada pakiet narzedzi.
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Bariery psychologiczne w dyskusji o wiarygodnosci i przejrzystosci

Kilka organizacji, ktore ocenialiémy, zdradzato wyrazne objawy zaniepokojenia.
Bylo to czgSciowo zwiazane z psychologiczna dynamika sit w sytuacji, gdy granto-
biorca jest oceniany przez swojego fundatora (jak wspomnieli$my, oceniane orga-
nizacje byly beneficjentami funduszu Mechanizmu Finansowego Europejskiego
Obszaru Gospodarczego/Norweskiego Mechanizmu Finansowego, a operatorem
funduszu byt DemNet), a po cz¢Sci z faktem, ze dyskusje o wiarygodno$ci i przej-
rzysto$ci budza czasem negatywne skojarzenia — apele o wieksza przejrzystosé
pojawiaja sie bowiem czesto w reakcji na watpliwe, podejrzane zachowania i dzia-
tania.

Aby unikna¢ stosowania takich interpretacji wiarygodnoS$ci i przejrzystosci
w szerszym kontekscie, a w konsekwencji takze w procesie oceny organizacji,
trzeba zachowa¢ szczegdlna staranno$c¢ i uwage, by przedstawi¢ ten plan dziatan
w pozytywnym Swietle. Mozna to osiggnac zwracajac uwage na dotychczasowe
osiagnigcia i skupiajac si¢ na usprawnieniach oraz zmianach na lepsze. Znowu
mozemy odwota¢ sie tu do doswiadczen koalicji ImpACT w Wielkiej Brytanii —
réwniez tam dokonano odkrycia, ze organizacje moga postrzega¢ plan dziatan
zwiazanych z wiarygodnoScia i przejrzystoscia w negatywnym $wietle.

Najwazniejsze wskazania

W wyniku naszej pracy z pakietem narzedzi byliSmy w stanie wypracowac kilka
podstawowych wskazan zwiazanych z potrzeba wzmacniania wiarygodno$ci
i przejrzystosci. Dotycza one zagadnien wiarygodnoSci i przejrzystosci w szer-
szym rozumieniu, majq jednak kluczowe znaczenie dla budowania korzystnego
klimatu dla fundraisingu.

Wzmacnianie relacji

Po pierwsze, wiarygodno$¢ i przejrzystos$¢ zwigzane sa przede wszystkim z komu-
nikacja. W najbardziej podstawowym sensie oznacza to wymiane¢ informacji na
temat waszej organizacji ze wszystkimi grupami, na ktére wywiera wplyw wasza
dziatalno$¢ (np. z beneficjentami, partnerskimi organizacjami pozarzadowymi,
fundatorami, darczyncami, spotecznoscia lokalna, etc.). Kluczem do budowania
blizszych relacji z zaangazowanymi podmiotami jest utrzymywanie regularnych
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kontaktow (ktére nie ograniczaja si¢ do sprawozdawczos$ci), dbalos¢ o to, by
przekazywane przez was informacje byly jasne i warto$ciowe oraz pokazywanie,
ze w waszych dzialaniach opieracie si¢ na posiadanej wiedzy.

Poprawa jakosci ustug

Zbieranie informacji zwrotnych na temat waszej organizacji i jej pracy oraz
wykorzystanie przyswajanych informacji i wnioskdw w praktyce podnosi jako$¢
waszych dziatan i ustug. Dotyczy to nie tylko beneficjentéw, ale tez wszystkich za-
angazowanych podmiotow. Na przyktad, utrzymywanie wysokiego morale wsrod
personelu i wolontariuszy poprzez prowadzenie otwartego, uczciwego dialogu
podnosi zazwyczaj wydajnos¢ pracy.

Budowanie zaufania i wiary we wtasne sity

Poprawa jako$ci ustug oraz wzmacnianie relacji z zaangazowanymi podmiotami
zwieksza zaufanie i wiare we wlasne sily, co jest niezmiernie wazne dla dtugotrwa-
tego zrownowazonego rozwoju waszej organizacji. Budowanie zaufania i wiary
we wlasne mozliwo$ci oraz kompetencje wymaga jednak czasu i nie przynosi
bezposrednich korzySci. Ale organizacje, ktére budza zaufanie i promieniuja
wiara we wlasne sity maja pewna przewage nad swoimi konkurentami: darczyncy
i fundatorzy zauwazaja i doceniaja ich wiarygodno$¢ oraz uczciwos¢.

Legitymizacja dziatan

Z zaufaniem i wiarg we wlasne sily wigze si¢ $cisle kwestia legitymizacji dziatan
organizacji. Mozliwo$¢ wykazania, ze dysponujecie wtasciwymi kompetencjami,
ze rozumiecie w pelni zakres i zapotrzebowanie na wasze ustugi, Ze utrzymujecie
dobre relacje z waszymi beneficjentami, tworzy podstawy legitymizacji waszej
pracy. To wtasnie owa legitymizacja stanowi fundament waszego prawa do repre-
zentowania beneficjentdw i autorytatywnego wypowiadania si¢ w sprawie waszej
dziatalno$ci fundraisingowe;j.

Budowanie rozumienia dziatalnosci twojej organizacji
Istnieje wiele negatywnych opinii o organizacjach pozarzadowych. Wzmacnianie

wiarygodnoSci i przejrzystosci oraz wyjasnianie, jak wasza organizacja wywotluje
pozytywne zmiany, moze si¢ przyczynic do lepszego spolecznego rozumienia dzia-
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talno$ci organizacji pozarzadowych. Ma to szczeg6lne znaczenie w sytuacji, gdy
zaczynamy dywersyfikowac¢ zrodla naszego finansowania. Na przyklad, rosnace
przychody z dobrowolnych datkéw od partneréw korporacyjnych i darczyncow
indywidualnych oznaczaja, ze bedziecie musieli skierowa¢ teraz wasze dziatania
w strong¢ nowych grup docelowych, z ktérymi nie zbudowali$cie dotad trwatych
relacji. Musicie zatem pokazac, ze jeste$cie kompetentni i skuteczni.
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Na zakonczenie proponujemy dwa teksty, ktore stanowia zaproszenie do dyskus;ji.
Ich autorzy nie staraja si¢ formutowac gotowych odpowiedzi; stawiaja natomiast
wazne pytania dotyczace przejrzystosci i etyki w fundraisingu. Jezeli udzielaja
jakichs rad czy zalecen, nie czynig tego z pozycji autorytetu wskazujacego osta-
teczne i jedynie stuszne rozwiazania. Przeciwnie: autorzy tych prac zakladaja
i oczekuja, ze ich tezy wywotaja dyskusje. Prébuja uruchomié procesy, ktore
w przysztoSci doprowadzi¢ moga do szerszego porozumienia organizacji poza-
rzadowych w kwestii standardéw przejrzystosci, odpowiedzialnosci oraz zasad
etycznych fundraisingu w dziedzinie wspotpracy rozwojowej.

Studia przypadkow w rozdziale poprzednim pokazuja, jak wazna jest przejrzysto$é
i przestrzeganie podstawowych norm etycznych. Przedmiotem dyskusji jest nie
tyle fundraising, ile raczej to, w jakiej mierze organizacje pozarzadowe realizuja
swoja misj¢ i cele w dluzszym horyzoncie czasowym. Podporzadkowanie dziatan
organizacji wizji btyskawicznego sukcesu (jak w kampaniach wykorzystujacych
jednostronne, szokujace fotografie drastycznie eksponujace ubdstwo) moze
naraza¢ na szwank dtugofalowe cele organizacji (tj. pomoc beneficjentom w uzy-
skaniu samodzielno$ci czy wspieranie ich w inicjowaniu i wprowadzaniu zmian
we wiasnych Srodowiskach). Przejrzysto$¢ i jeszcze wigksza spojnos¢ etyczna sa
zatem konieczne, jeSli praca organizacji pozarzadowych w dziedzinie wspotpracy
rozwojowej ma mie¢ wysoka jako$¢.

Organizacje w Europie Srodkowej zaczynaja rozumie¢, jak wazna jest przejrzy-
sto$¢ i odpowiedzialno$¢ wobec darczyncéw instytucjonalnych w sytuacjach, gdy
terminowe zlozZenie poprawnego raportu jest warunkiem koniecznym finanso-
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wego wsparcia w przysziosci. Przejrzysto$¢ wobec szerszej i bardziej zrdznicowa-
nej grupy darczyncéw indywidualnych to jednak znacznie bardziej wymagajace
zadanie. Nie konczy si¢ ono wraz z wypelieniem formularza raportu koncowego
czy przelewem ostatniej transzy grantu na konto bankowe organizacji. To zadanie,
ktorym trzeba si¢ zajmowaé wladciwie przez caty czas. Indywidualni darczyncy
staja si¢ w pewnym sensie cze$cia programow organizacji, bedac rownoczesnie
i grupa docelowa programu, i jego wspottworcami. Musza wiec nadazaé za zmia-
nami i ewolucja programow. Wymaga to stalej, starannie przemyslanej strategii
komunikacji z darczyncami. Co wazniejsze, wymaga tez ksztaltowania §rodowiska
organizacji pozarzadowych — poprzez tworzenie i przestrzeganie powszechnie
aprobowanych standardéw zachowania wobec darczyncow, udostepnianie infor-
macji oraz wyjasnianie, co jest dopuszczalne i potrzebne w konteks$cie kosztow
funkcjonowania organizacji. Nastepny tekst, Transparentnosc wobec darczyricow
— wytyczne do dyskusji, wnosi kilka pomystéw do tej bardzo potrzebnej debaty
organizacji pozarzadowych dziatajacych na polu wspotpracy rozwojowej.

Poza przejrzystoscia i odpowiedzialno$cig wobec darczyncow, niezmiernie wazny
jest takze inny aspekt: przejrzysto$¢ i odpowiedzialno$¢ wobec beneficjentow. Nie
chodzi tu tylko o dziatania adresowane wprost do beneficjentéw. Dotyczy to tez
realizowanych kampanii spotecznych, inicjatyw z zakresu edukacji rozwojowej
i dzialalno$ci fundraisingowej na ich rzecz, prowadzonych poza obszarem krajow
przyjmujacych pomoc rozwojowa, a w ktorych wykorzystuje si¢ informacje i zdj¢-
cia jej odbiorcow. Wazne jest, by pamigtaé, ze kampanie te dotycza ludzi — a nie
towarow czy ustug.

Ze wzgleddw praktycznych autoryzowanie wszystkich fotografii, materiatow fil-
mowych i tekstow, ktore wykorzystuja w swojej pracy organizacje zaangazowane
we wspoOlprace rozwojowa, nie zawsze jest mozliwe. Mozliwe natomiast — i wazne
— jest stawianie pytan o przejrzystos¢ i odpowiedzialno$¢ wobec beneficjentow.
Ponadto istotne jest, by rozwaza¢ dylematy etyczne fundraisingu z punktu widze-
nia ludzi, do ktorych kierowane sg wszystkie te zasoby, programy i ustugi. Tekst
Etyczny fundraising. W strong beneficjentéw zwraca uwage na niektore sposrdd
tych zagadnien i dylematow. Jesli problematyka ta na stale wejdzie do debaty
srodkowoeuropejskich organizacji pozarzadowych zajmujacych si¢ wspolpraca
rozwojowa, autorzy tej publikacji uznaja, ze spetnita ona swoje zadanie.
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Przejrzystos¢ w stosunku

do darczyncow - wytyczne do dyskusji

Celem niniejszego tekstu jest zainicjowanie dyskusji na temat przejrzystosci
dziatan organizacji zajmujacych si¢ pomoca rozwojowa i humanitarna w Europie
Srodkowej. Prezentujemy tu argumenty przemawiajace za zwiekszeniem przej-
rzystosci trzeciego sektora w tym regionie, a takze kilka prostych sposobow na
wprowadzenie usprawnien w tym obszarze oraz ptynace z nich korzysci.

Celem dtugofalowym jest pomoc §rodkowoeuropejskim organizacjom pozarzado-
wym w budowaniu zaufania opinii publicznej za pomocg wigkszej przejrzystosci,
dzigki czemu wzro$nie takze ich potencjat fundraisingowy.

Niniejszy tekst powstat w wyniku wspoétpracy grupy fundraiseréw, konsultantow
i praktykow z organizacji pozarzadowych krajow Grupy Wyszehradzkiej. Inspi-
racja byta takze dzialalno$¢ koalicji ImpACT w Wielkiej Brytanii'. Nie dazymy
do wdrozenia sugerowanych rozwiazan w formie przepiséw dla NGO. Wierzymy
jednak, ze gruntownie przedyskutowany zbior standardéw utatwi trzeciemu sek-
torowi zwiekszenie przejrzystosci, wiarygodnosci i, w konsekwencji , sprawi, ze
darczyncy oraz beneficjenci beda go darzy¢ coraz wigkszym zaufaniem.

Niniejszy zbidr wytycznych mozna podzieli¢ na trzy czesci:
1. Znaczenie przejrzystosci

2. Sposoby zwiekszania przejrzystosci
3. Demonstrowanie przejrzystosci

1  Zob. http://www.acevo.org.uk/impact.
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W czeéci pierwszej wyjasniamy, dlaczego zwiekszenie przejrzystosci jest istotne
iukazujemy jego wptyw na pozyskiwanie funduszy. Cz¢$¢ druga opisuje procedury
przydatne w procesie zwigkszania przejrzystosci, uwzgledniajac aspekt upublicz-
niania niektérych informacji, natomiast w cze$ci trzeciej skupiamy si¢ na procesie
aktywnego prezentowania przejrzystosci i jego znaczeniu. Niniejszy zbior wytycz-
nych zostat sporzadzony, aby umozliwi¢ lepsze zrozumienie i utatwi¢ praktyczne
dziatania organizacji pozarzadowych na rzecz szerzenia polityki przejrzystosci.

Znaczenie przejrzystosci

W tej czesci wyjasniamy, dlaczego zwigkszenie przejrzystosci jest istotne w dzia-
taniach fundraisingowych.

Dlaczego wazne jest tworzenie pozytywnego

wizerunku organizacji pozarzagdowych?

Podobnie jak w innych cze$ciach $wiata, takze w Europie Srodkowej negatywne
podejscie do dziatalnos$ci NGO jest wynikiem braku zrozumienia. Pojawiajace si¢
alternatywne zrddta dochodéw, a takze wzrost konkurencji w procesie ubiegania
si¢ 0 dotacje unijne powinien skltoni¢ sektor pozarzadowy do wspolpracy na rzecz
lepszego zrozumienia jego dziatalnosci. Aby to osiagnac, nalezy zdefiniowac kon-

kretne problematyczne kwestie. Czego zatem ludzie najczeéciej nie rozumieja?

¢ NGO to organizacje profesjonalne (ktére nie powinny by¢ uznawane za
»amatorskie” ani kojarzone z pracg ,niskiej jakosci”).

¢ Organizacje pozarzadowe sg skuteczne.

o Tylko niewielka czes¢ przychoddéw musi by¢ przeznaczana na koszty
operacyjne.

e Kazda dziatalno$¢ fundraisingowa wymaga naktadéw pienieznych.

e Strategie fundraisingowe sg skuteczne.
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Czynnikiem potegujacym brak zrozumienia jest fakt, Ze organizacje pozarzadowe
cze¢sto majg problem z opisywaniem swojej dziatalno$ci w klarowny sposob. Takze
zaangazowanie w inicjatywy obywatelskie (szczegdlnie zagraniczne) moze, za-
miast pozytywnych konotacji, generowac wsrdd opinii publicznej te negatywne.

Kontrowersje wsrod opinii publicznej moga dotyczy¢ wszystkich ponizszych
aspektow dziatalnosci NGO:

e Cele organizacji

e Skutecznos¢

e Zarzadzanie

e Finansowanie i zarzadzanie finansami

e Polityka

Dostepnos¢ informacji, etc.

Istnieje szereg czynnikdw powodujacych negatywne nastawienie do organizacji
pozarzadowych. To wlasnie brak przejrzystosci w dzialaniach fundraisingowych
spowodowal w ostatnich latach widoczny wzrost takich nastrojow.

Brak przejrzystosci w fundraisingu

Przekazywanie pieniedzy organizacjom pozarzadowym, jak zadna inna transak-
cja, ma swoje zrodto w dobrej woli. Nawiazujac do Abrahama Maslowa, mozna by
stwierdzi¢, ze darczyncy realizuja w ten sposob swoja potrzebe samospetnienia,
co z kolei moze okazac¢ si¢ problematyczne dla fundraiserdw.

Ogodlnie rzecz biorac, opinia spoteczna zywo reaguje na kampanie fundraisin-
gowe, w ktorych przywotuje si¢ petne emocji i prowokujace obrazy ludzi w po-
trzebie. Przekaz jest banalnie prosty: potrzeba pomocy. Mozesz pomdc i ty. Potem
natomiast okazuje si¢, ze takze rozumienie catego procesu przez darczyncow
jest znacznie uproszczone, gdyz wierza oni, ze zupetnie dostownie ,,pomagaja
ludziom w potrzebie”. Kiedy jednak dowiadujg sie, ze organizacja, ktdra wsparli,
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optaca z pozyskanych srodkéw swoj personel, wydata 12% zesztorocznego budze-
tu na ,,administracj¢” i ze dodatkowo korzysta z dotacji unijnych, ich poczucie
samospetienia spada, czuja si¢ wprowadzeni w btad. W konsekwencji tworzy sie
negatywne podejécie ludzi do organizacji pozarzadowych, ktore przektada si¢ na
spadajaca wysoko$¢ darowizn. A to z kolei utrudnia pozyskiwanie nowych dar-
czyncow.

Budowanie przyjaznego otoczenia dla fundraisingu

Postrzeganie organizacji pozarzadowych funkcjonuje na poziomie spotecznym:
obywatele oraz podmioty gospodarcze legitymizuja dziatanie calego sektora
NGO. Innymi stowy, jesli trzeci sektor nie zdobedzie zaufania publicznego, to po-
tencjalni darczyncy nie beda sktonni przekazywaé organizacjom pozarzadowym
pienigdzy.

Idealna kampania fundraisingowa powinna wywota¢ reakcj¢ emocjonalna dar-
czyncy, jednocze$nie budzac zaufanie odnosnie kompetencji i skutecznos$ci danej
organizacji. Dzigki takiemu podej$ciu mozna rozpoczaé budowanie przyjaznego
otoczenia dla fundraisingu.

Dzialaj teraz, nie potem

W trakcie pigciu ostatnich lat pojawily si¢ inicjatywy, szczegdlnie koalicja ImpACT
(www.acevo.org.uk/impact) oraz ksigzka Dana Pallotty Uncharitable (www.un-
charitable.net), ktore podwazyly zta prase¢ organizacji pozarzadowych. Podobne
dzialania sa bardzo potrzebne. Niemniej jednak do zmiany mentalnos$ci potrzeba
czasu, niekiedy nawet dziesiecioleci. Powyzsze inicjatywy jedynie podkreslaja
konieczno$¢ indywidualnej i wspolnej pracy srodkowoeuropejskich organizacji
pozarzadowych na rzecz zwigkszania §wiadomosci darczyncow.

Ograniczenia lokalne
Sugestie zawarte w niniejszym opracowaniu maja promowac przyktady dobrych

praktyk. Mamy §wiadomos¢, ze niektdre z nich nie bedg osiagalne dla organizacji
we wszystkich regionach i ze bedg one odbiegac od praktyk stosowanych przez np.
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mniejsze organizacje. Istnieja takze konkretne roznice kulturowe, ktére sprawia-
ja, ze np. udostepnianie niektorych informacji w pewnych §rodowiskach bedzie
wymagato wigkszej ostrozno$ci. Dlatego tez nalezy opracowaé przemyslang
strategie objasniania i kontekstualizacji informacji. Aby ja zbudowa¢, warto prze-
analizowac¢ sugestie zawarte w niniejszym opracowaniu i podzieli¢ je na inicjaty-
wy dtugo- i krétkofalowe. Zwiekszanie przejrzystosci nie ma na celu obnazania
niewlasciwych praktyk, ale pomoc organizacjom pozarzadowym w budowaniu
dobrej reputacji, pozytywnych relacji i statej poprawie jakosci ich dziatalno$ci.

Poprawa przejrzystosci i wiarygodnosci wzgledem darczyncow

W tej czeSci opisujemy procedury, ktdrych wprowadzenie moze przyczynic sie do
poprawy przejrzystosci i wiarygodnosci wzgledem darczyncéw i ich interesow.

Punktem wyj$ciowym do osiggnig¢cia wiekszej przejrzystosci i wiarygodnoSci
wzgledem darczyncow jest skuteczno$¢ prowadzonych dziatan. Dlatego tez przej-
rzysto$¢ i wiarygodno$¢ wzgledem darczyncow bardzo blisko taczy si¢ z wiarygod-
no$cia i przejrzystoscia wzgledem beneficjentéw oraz umiejetnoscia zapewnienia
rozwiazan, ktore w znaczacy sposob odmienia ich zycie. Z tego powodu liste re-
komendowanych dziatan rozpoczynamy od wskazoéwek dotyczacych wtasciwego
przedstawiania skuteczno$ci dzialan oraz zapewnienia stronom zainteresowanym
(facznie z beneficjentami) praktycznych sposobéw przekazywania informacji
zZwrotnej.

Nastepnie omawiamy kwestie najczesciej poruszane w kodeksach postepowania,
a wiec jakie informacje dotyczace organizacji, jej zarzadzania i budzetu powinny
by¢ publikowane oraz jak zrobi¢ to w sposob przystepny.

Na konicu poruszamy kwestie budowania i utrzymywania relacji z darczyncami.
Z perspektywy fundraisingowe;j jest to zagadnienie kluczowe, ktore opiera si¢ na
wszystkich wspomnianych wcze$niej przestankach.

Raportowanie skutecznosci dziatan

Raport skutecznosci dziatan stanowi podstawowe Zrddto informacji o skuteczno-
$ci organizacji. Ogdlnie rzecz biorac, chodzi o ubranie informacji w przystepna
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i zrozumiata formute opowiesci, przedstawiajacej nastepujace po sobie dziatania.
Raport ten mozna podzieli¢ na nastgpujace czesci:

e Jaki problem chcesz rozwigzac¢?
e W jaki sposéb chcesz go rozwigzac?
e Co udato ci sie osiggna¢ do tej pory?

o Jak weryfikujesz wyniki swoich dziatan?

Czego udato ci sie nauczy¢ i jak mozesz poprawi¢ swoje wyniki??

Dla organizacji pozarzadowych zajmujacych si¢ wspdtpraca rozwojowa wazne jest
tez zaznaczenie Swojego Zzaangazowania w szerzenie §wiadomosci tych zagadnien
i wyszczegolnienie, w ktdrych krajach prowadza dziatalnos¢ i dlaczego.

Rozpowszechnianie informacji o skutecznosci dziatan

Majac na uwadze, ze raport skutecznosci dziatan moze stanowi¢ cenne zrodto
informacji, nalezy zastanowic si¢ nad oryginalnymi sposobami rozpowszechnie-
nia go na szerszg skal¢. Informacje mozna prezentowa¢ na wiele réznych sposo-
béw, w zaleznoséci od odbiorcéw docelowych. Oto kilka pomystéw na rozpo-
wszechnienie informacji zawartych w raporcie skuteczno$ci dziatan:

e Umieszczenie zwieztego opisu skutecznosci dziatan w stopce e-maila.

e Zamieszczanie aktualnych informacji dotyczacych skutecznosci dziatan
w kazdym biuletynie e-mailowym lub newsletterze.

¢ Przygotowanie uproszczonej i skroconej wersji raportu skutecznosci dziatan.

e Zachecanie personelu do prezentowania raportu skutecznosci dziatan
zainteresowanym przy kazdej mozliwej okaz;ji.

2 New Philanthropy Capital, Talking About Results, 2010, http://www.philanthropycapital.org/publications/

improving_the_sector/improving_charities/talking_about_results.aspx, odwiedzone 30 listopada 2011.
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Zawieranie odniesien i wzmianek o raporcie skutecznosci dziatan we
wszystkich publikacjach organizacji.

Wyliczenie najistotniejszych osiggnie¢ zawartych w raporcie
skutecznosci dziafan na stronie internetowej organizacji.

Przeznaczenie jednej z zaktadek na stronie internetowej organizacji
na omoéwienie skutecznosci jej dziatan.

Angazowanie interesariuszy w rozwdj i ocene pracy organizacji

Angazowanie interesariuszy w rozwoj i ocen¢ pracy organizacji jest skutecznym

sposobem na osigganie znaczacych wynikéw i poprawe¢ jakoSci oferowanych

ustug.

Oto kilka przyktadowych dziatan:

Informowanie o obecnosci i dziataniach organizacji wsréd
mieszkancéw kraju, w ktérym realizowane sg projekty.

Ustanawianie formalnych procedur uzyskiwania informacji zwrotnej
odnosnie prowadzonych dziatan i reagowanie na nia.

Angazowanie beneficjentoéw w rozwaj i ocene dziatan organizacji.

Ustanowienie formalnych procedur badania satysfakcji pracownikéw
i wolontariuszy.

Ustanowienie formalnych procedur weryfikowania, w jakim stopniu
beneficjenci czuja sie zaangazowani w proponowane przez organizacje
projekty i ustugi.

Uzywanie symboli i pomocy wizualnych w celu unikniecia barier
jezykowych i komunikacyjnych w procesie relacjonowania osiggnie¢
i zbierania informacji zwrotnej (np.,usmiechniete buzki” do oceny
poziomu satysfakcji)
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o Podkreslanie, jak bardzo organizacja szanuje zasady i wartosci kraju
oraz spotecznosci, w ktérych pracuje, oraz korzysta, kiedy to tylko
mozliwe, z lokalnych produktéw i ustug.

Wprowadzanie procedur umozliwiajacych zbieranie komentarzy i skarg
Ustanowienie i utrzymywanie formalnych procedur umozliwiajacych zbieranie

komentarzy i skarg stanowi kluczowe ogniwo w procesie komunikacji migdzy
organizacja a jej interesariuszami. Przykladowe dziatania:

Ustanowienie procedur sktadania skarg przez beneficjentéw.
e Ustanowienie osobnych procedur sktadania skarg przez darczyrcow.

e Promowanie procedur umozliwiajacych sktadanie skarg wséréd
interesariuszy.

e Ustanowienie osobnej procedury odpowiadania na komentarze.

e Ustanowienie ram czasowych na odpowiedzi na komentarze i skargi.

e Przygotowywanie ogdlnodostepnych raportéw dotyczacych zakresu

i rodzaju skarg otrzymywanych przez organizacje.

Dostarczanie informacji na temat organizacji
[stotnym elementem w procesie poprawiania przejrzystosci jest upublicznianie
informacji dotyczacych organizacji. Nie ma jednoznacznego stanowiska co do
rodzaju informacji, ktére powinny by¢ opublikowane. W naszej opinii nalezy
uwzglednié nastgpujace elementy:

o Okresdlenie misji i wizji organizacji, ktére zwiezle opisuja zakres

dziatalnosci oraz dtugoterminowe zmiany, ktére ta dziatalno$¢ ma
wprowadzic.
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e Krotka historie i zaplecze organizacji przyblizajace jej podstawowe
zasady, zatozenia i Zrodta inspiracji.

o Kroétki opis plandéw strategicznych i projektow (ogdlny kierunek
rozwoju i plany organizacji).

e Przystepny opis celéw i wynikéw pracy organizacji.

e Zestawienie zesztorocznych przychodoéw i wydatkow w przystepnej
formie, z wyszczegdlnionymi wydatkami na koszty operacyjne i, jesli
dotyczy, koszty zainwestowane w fundraising.

e Raport roczny lub jego ekwiwalent okreslony przepisami prawnymi
danego kraju.

Wyjasnianie struktury zarzadzania i procedur organizacji
Sprawny system zarzadzania organizacja to jeden ze statych priorytetow dla
darczyncow i sponsoréw,bo jego niewydolno$¢ moze by¢ tozsama z niewlasciwa

alokacja darowizn. Nalezy wzia¢ pod uwage nast¢pujace dziatania:

e Rozpisanie struktury organizacji z uwzglednieniem oséb petnigcych
najwazniejsze funkcje.

e Opisanie kierownictwa i cztonkéw zarzadu oraz procesu ich
mianowania i odwotywania.

e Relacjonowanie dziatai zwigzanych z zarzagdzaniem i podejmowaniem
decyzji w organizacji.

e Ujawnianie wysokosci wynagrodzen cztonkéw zarzadu, jezeli je
pobieraja.

e Ustanowienie zasad umozliwiajgcych cztonkom zarzadu unikniecie
konfliktu intereséw.
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e Ujawnienie ilosci personelu i wysokosci wynagrodzen kadry
zarzadzajgcej wyzszego szczebla.

Przejrzystos¢ finansowania

Zarzadzanie funduszami i wydatkami stanowi kwesti¢ najwyzszej wagi dla intere-
sariuszy danej organizacji. Omawiajac kwestie finansowe warto:

e Wyjasni¢, jak wydawane sg fundusze organizacji, wykorzystujac
przystepne pomoce wizualne.

o  Wytlumaczy¢, w jaki sposéb wydatkowane sa fundusze w kraju, ktéry
jest odbiorcg pomocy (zakup lokalnych produktéw po lokalnych
cenach).

¢ Ujawni¢ wysokos$¢ wynagrodzen kadry zarzadzajgcej wyzszego szczebla.

¢ Regularnie informowac darczyncéw i sponsoréw o sposobach
wydatkowania darowizn i grantéw w jak najbardziej szczegotowy
sposdb, na przyktad wymieniajac konkretne inicjatywy i wykazujac jak
pienigdze darczyncéw zmieniajg zycie beneficjentéw.

e Zamiast zargonu NGO stosowac przystepne stownictwo, ktére pozwoli
darczyncom zrozumie¢ charakter podejmowanych dziatan, np. uzy¢ sfor-
mutowania koszty operacyjne” zamiast ,administracja” czy koszty biezace”

Poprawianie dostepnosci i przystepnosci informacji

Dla niektorych interesariuszy uzyskanie dostepu lub zrozumienie zamieszczo-
nych informacji moze by¢ trudne. Oto kilka sugestii, jak poprawi¢ dostgpnosé
i przystepno$¢ informacji:

e Opracowac informacje w réznych wersjach jezykowych, wtacznie
z jezykiem uzywanym przez lokalng spotecznos¢ w kraju,
gdzie realizowane sa projekty o charakterze rozwojowym i/lub
humanitarnym.
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e Przygotowac wersje informacji dostosowane do mozliwosci odbiorcéw
z niepetnosprawnoscia, cierpigcych na zaburzenia kognitywne (np.
dysleksja, niedowidzenie, niedostyszenie) lub czesciowy analfabetyzm.

e Regularnie sprawdza¢, czy materialy informacyjne sa zrozumiate dla
odbiorcow.

e Dostarcza¢ dodatkowych pomocy wizualnych obrazujacych dziatania
i finanse organizacji (zdjecia, filmy video, wykresy, etc.).

Budowanie i utrzymywanie otwartej relacji z darczyncami

W konteks$cie fundraisingowym budowanie relacji z darczyncami i sponsorami
jest szczegOlnie istotne w procesie utrzymywania ich wsparcia. Dbajac o zbieranie
informacji zwrotnych i regularng komunikacj¢ z darczyncami, organizacje poza-
rzadowe moga osiagna¢ na tym polu imponujace wyniki.

Oto kilka praktycznych sugestii pomagajacych budowa¢ otwarta relacje:

e Dbanie o dostarczenie darczyricom i sponsorom aktualnych informacji
kontaktowych do organizacji. Wyrazanie publicznego uznania dla
darczyncéw i sponsoréw.

e Zapraszanie sponsoréw do odwiedzania projektow realizowanych
przez organizacje, jesli istnieje taka mozliwosc.

e Uzasadnianie wyboru konkretnych dziatarh fundraisingowych
w przypadku pytan ze strony darczyncéw.

o Kierowanie bezposrednich pytan do darczyrncéw i sponsoréw odnosnie
interesujacych ich obszaréw dziatalnosci organizacji i udzielanie
odpowiedzi na ich pytania.

e Ustanowienie formalnej procedury umozliwiajacej weryfikowanie, jak
gteboko darczyncy czuja sie zaangazowani w prace organizagji i jak
bardzo czujq sie jej czescia.
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Demonstrowanie przejrzystosci i wiarygodnosci

W poprzedniej czeSci omoéwiono przyktady procedur i informacji, ktorych zasto-
sowanie w kontaktach z interesariuszami pozwoli na poprawienie przejrzystosci
organizacji. W tej czesci przyjrzymy sie sposobom aktywnego demonstrowania
zaangazowania w poglebianie przejrzystosci.

Czy wasza organizacja jest dba o przejrzystos¢
w bierny czy aktywny sposéb?

Istnieje rozréznienie miedzy bierna i aktywna przejrzystoscia oraz rola, ktora
kazda z nich pelni w budowaniu zaufania. Bierna przejrzysto$¢ odnosi si¢ do
samego upubliczniania informacji, co oznacza, ze organizacja ujawnia dane
na zyczenie zainteresowanych. Aktywna przejrzysto$¢ natomiast oznacza, Ze
organizacja sama przygotowuje stosowne zestawienia informacji i podejmuje
wysitek zaprezentowania ich opinii publicznej, tym samym czynnie zachecajac
do monitorowania swojej struktury i dziatan. Przejrzysto$¢ aktywna umozliwia
kontrolowanie wizerunku organizacji i przyczynia sie do tworzenia pozytywnej
opinii o calym sektorze NGO.

Demonstrowanie zaangazowania w poprawianie przejrzystosci

Nie wystarczy jedynie stosowaé zasady przejrzystoSci we wlasnej organizacji.
Nalezy takze podkreslac i promowac swoje zaangazowanie na tym polu. Oto kilka
sposob6éw zademonstrowania zaangazowania w promowanie przejrzystosci i od-
powiedzialno$ci.

e Opracowanie specjalnego dokumentu precyzujgcego polityke firmy
w zakresie poprawiania przejrzystosci i odpowiedzialnosci.

e Przeprowadzenie konsultacji dotyczacych zagadnien przejrzystosci
i odpowiedzialnosci z interesariuszami, uwzgledniajac beneficjentéw
w krajach docelowych.

e Dbanie o edukacje personelu w zakresie zadan zwigzanych
z wdrazaniem polityki przejrzystosci i odpowiedzialnosci.
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e Zachecanie personelu do podejmowania z interesariuszami rozméw
dotyczacych kwestii przejrzystosci i odpowiedzialnosci.

e Wykorzystanie zaplanowanych wystapien do podkreslania
zaangazowania w krzewienie polityki przejrzystosci.

e Unikanie sytuacji, w ktérych mogtoby pojawic sie ryzyko zachwiania
spéjnosci zadeklarowanej pozycji dotyczacej przejrzystosci
i odpowiedzialnosci (np. korupcja).

Zarzadzanie zmiang na rzecz przejrzystosci w organizacji

Wdrazanie zmian majacych na celu poprawe przejrzystosci organizacji wymaga
zmiany niektorych zachowan. Sukces zalezy w znacznej mierze od zaangazowa-
nia wszystkich pracownikdw, poniewaz to oni bedq odpowiedzialni za przeprowa-
dzanie reform. Proby pogtebienia przejrzystosci czesto koncza sie niepowodze-
niem wiasnie dlatego, ze kadra zarzadzajaca nie umie odpowiednio komunikowa¢
personelowi powoddw i korzy$ci zwiazanych ze zmianami.

Aby unikna¢ niepowodzen, warto od samego poczatku zaangazowaé w caty proces
pracownikéw odpowiedzialnych za wdrazanie zmian. Nalezy okresli¢ konkretne
ramy czasowe dziatan i przydzieli¢ obowiazki konkretnym osobom. Odpowiednio
przeprowadzony proces sprawi, Ze pracownicy poczuja si¢ autorami zmian, dzigki
czemu prawdopodobnie po$wigca ich wprowadzaniu wigcej czasu i energii.

Granice przejrzystosci

Wielu organizacjom zdarza si¢ znalez¢ w tej trudnej sytuacji, w ktorej zmuszone
sq wspotpracowac ze skorumpowanymi podmiotami lub tolerowaé nieuczciwe
praktyki po prostu dlatego, ze w lokalnej spotecznosci nie istnieja inne sposo-
by interakcji. Bywa, ze jest to jedyny sposdéb osiagniecia wyznaczonych celow.
W takich przypadkach reakcje na pelng przejrzysto$¢ moga nie by¢ pozytywne,
a nawet wplywac destrukcyjnie na reputacje i dziatania organizacji.

Sugerujemy, zeby do wyjatkowo wrazliwych sytuacji podchodzi¢ indywidualnie.
Jednym ze sposobow okreslenia potencjalnego ryzyka uszczerbku na reputacji
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organizacji jest sprawdzenie reakcji najpierw na niewielkiej grupie interesariuszy.
Taki test powinien ukazac¢, w jakim zakresie zwigkszenie przejrzystosci odno$nie
danej kwestii ostabi pozycje organizacji. Mozemy przy tym pozna¢ odpowiednie
sposoby wprowadzania drazliwych zagadnien do dyskusji oraz dowiedzie¢ sie,
ktore informacje moga by¢ wykorzystywane bez szkody dla beneficjentéw i pro-
gramow.

Warto pamigtaé, ze zatajanie istotnych informacji moze znacznie rozszerzaé
zakres potencjalnych szkdd, jesli informacje te zostana upublicznione bez zgody
organizacji i jej wplywu na sposéb ich upublicznienia. Nawet w przypadkach,
w ktorych nie da sie unikngé negatywnych konsekwencji, korzystniej jest przeka-
zywac¢ trudne informacje w kontrolowany sposdb, jak ukazuje studium przypadku
Komunikacja w sytuacji kryzysowej: kiedy nasz afrykarnski partner zawiddt.

Dalsze kroki

Na podstawie do$wiadczen zebranych w Europie Srodkowej mozemy spodziewaé
si¢ w najblizszych latach upublicznienia kilku negatywnych przyktadéw dziatal-
nos$ci organizacji pozarzadowych wynikajacych z niskiej jakoSci ich pracy oraz
niewlasciwych praktyk. Historie te moga okaza¢ si¢ destrukcyjne z perspektywy
calego sektora, poniewaz ostabiaja zaufanie opinii publicznej i darczyncow do
wszystkich organizacji, niezaleznie od ich faktycznych przewinien. Trzeba wigc
koniecznie podja¢ dziatania prewencyjne i uwrazliwi¢ darczyncéw oraz wyposa-
zy¢ ich w narzedzia do identyfikowania niewla$ciwych praktyk.

Jedna ze strategii przydatnych dla Srodowiska organizacji pozarzadowych jest
wprowadzanie mechanizmdéw samoregulacyjnych, wypracowanych na podstawie
dyskusji i przyjetych standardéw. W naszym regionie istnieje kilka pozytywnych
przyktadow takich mechanizmoéw, a coraz wigksza liczba organizacji pozarza-
dowych zaczyna stosowac kodeksy postgpowania opracowane wewnetrznie lub
przez zrzeszenia/stowarzyszenia NGO. Mozna tez zaobserwowaé coraz wiecej
inicjatyw takich jak np. Code of Conduct on Images and Messages about Develop-
ment organizacji CONCORD?, kodeksy okreSlajace zasady dialogu bezposred-
niego (zob. studium przypadku Koalicja na rzecz tatwej Filantropii: usuwanie

3 Dostepne pod adresem http://www.concordeurope.org/Public/Page.php?ID=337, odwiedzone
30 listopada 2011.
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barier przez dzielenie sig¢ doswiadczeniami i wspdlng pracg) lub tez budowania
potencjatu przejrzystosci i odpowiedzialnoci, jak opisano w studium przypadku
Opracowanie i zastosowanie pakietu narzedzi wzmacniajqcych odpowiedzialnos¢
i przejrzystos¢ w trzecim sektorze.

Autorzy powyzszych studiow przypadkoéw oraz uczestnicy grup roboczych
opracowujacych wytyczne dla organizacji pozarzadowych, narodowe platformy
NGDO, zrzeszenia fundraiseréw oraz pozostali interesariusze powinni krzewié¢
dobre praktyki i wykorzystywa¢ kazda mozliwo$¢ zwiekszania §wiadomosci pod-
stawowych standardéw. Informowanie o nich darczyncéw oraz opinii publicznej
moze w przysztosci zapobiec wielu problemom.
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Etyczny fundraising. W strone beneficjentow
Katarzyna Tekien, Ilona Itowiecka-Tariska

Dla zawodowych fundraiseréw oczywistym kryterium sukcesu jest suma dolarow,
funtow lub euro zebrana w wyniku podjetych dziatan czy kampanii. Dotarcie do
publicznosci, zdobycie jej zainteresowania i wywotanie odpowiednich emocji, aby
w rezultacie dokonywata wplat, wymaga uzycia typowych narzedzi marketingo-
wych: obrazow, historii i przekazow. A poniewaz najwyzszym celem fundraiserow
jest wydobycie jak najwigkszych sum z portfeli ofiarodawcow, owe obrazy, historie
i przekazy sa konstruowane tak, aby spetni¢ zaréwno racjonalne, jak i emocjonal-
ne potrzeby darczyncow.

Fundraiserzy pracuja jak sprzedawcy. Sprzedaja okreslony produkt — ngdze, kata-
strofe, epidemi¢ wraz z lekarstwem na nie — ludziom, ktérzy kupuja sobie poczucie
partycypacji czy solidarno$ci. Zatem obrazy, historie i przekazy, wykorzystywane
w kampaniach charytatywnych, musza by¢ przede wszystkim skuteczne. Jaki
widok przyciagnie uwage wiekszo$ci ludzi? Jaka opowie$¢ zostanie im w pamieci?
Jaka idea sprawi, ze wypisza czek na rzecz organizacji?

Wykorzystanie wspotczesnych narzedzi marketingowych w opracowywaniu stra-
tegii zbierania funduszy wydaje si¢ najlepszym sposobem na zwiekszenie budzetow
zachodnich organizacji non-profit, a w rezultacie — na zwigkszenie skali i jakoSci
pomocy rozwojowej. Prawa rzadzace rynkiem powoduja, ze bez przekonujacych
fotografii, poruszajacych historii o prawdziwych ludziach i szokujacych informa-
cji, przekaz dostarczany przez organizacje rozwojowe pozostatlby niezauwazony.
Organizacje non-profit zajmujace si¢ rozwojem nie majg wigc innego wyjscia, jak
tylko stac si¢ czescia rynku i méwic jezykiem, ktoérego odbiorcy chea i ktory najle-
piej rozumieja. Sa jednak pewne pytania, ktore w tym wolnorynkowym kontekscie
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nalezy zada¢. Do ktérego momentu fundraiserzy maja prawo méwi¢ w imieniu
beneficjentéw pomocy? W jakim stopniu moga decydowaé o tresci przekazu
dotyczacego ich sytuacji? Jakie sa praktyczne ograniczenia w uzyciu osobistych
zdjec, historii, tragedii? Jak zapewnimy godno$¢ tym, ktdrzy nie maja kontroli
nad dziataniami podejmowanymi w ich imieniu?

Beneficjent prawie zapomniany

Pozyskiwanie funduszy w sposob etyczny znalazto si¢ w centrum zainteresowania
wiekszo$ci instytucji skupiajacych fundraiseréw na catym $wiecie. Opublikowano
liczne krajowe oraz migdzynarodowe kodeksy i zbiory wytycznych dotyczacych
zasad etycznych w fundraisingu, na przyktad Code of Ethical Standards and Prin-
ciples (Kodeks standardow i zasad etycznych)' przyjety w 1964 roku i poprawiony
w roku 2007 przez Stowarzyszenie Zawodowych Fundraiseréw (Association
of Fundraising Professionals, AFP) z USA, International Statement on Ethical
Fundraising® (Migdzynarodowa Deklaracja Etycznego Fundraisingu) zapropono-
wana przez Europejskie Stowarzyszenie Fundraisingu (European Fundraising
Association, EFA) w 2006 roku, oraz liczne kodeksy postgpowania opracowane
przez Rad¢ Standardéw Fundraisingu (Fundraising Standards Board, FRSB) —
niezalezna, autonomiczna instytucje kontrolna brytyjskiego fundraisingu.

Analiza powyzszych dokumentéw prowadzi do wniosku, ze dyskurs na temat
etyki w fundraisingu koncentruje si¢ gléwnie na odpowiedzialno$ci finansowe;j
i transparentno$ci dziatan wobec darczyncéw. Nie znajdziemy tam nic podobne-
go w odniesieniu do beneficjentéw kampanii fundraisingowych.

Kodeks standardow i zasad etycznych opracowany przez AFP mocno podkresla
konieczno$¢ udostepniania ofiarodawcom regularnych i jasnych raportéw o wy-
nikach zbierania funduszy. Ktadzie tez nacisk na ochrone poufnosci wszystkich
uprzywilejowanych informacji, ktore dotycza relacji dostawca—klient. Beneficjen-
ci zbieranych funduszy nie sa w dokumencie AFP wymienieni ani razu.

1  Code of Ethical Standards and Principles, Association of Fundraising Professionals, 2004, www.afpnet.
org/files/ContentDocuments/CodeOfEthicsLong.pdf, odwiedzone 15 lipca 2011.

2 International Statement on Ethical Fundraising, European Fundraising Association, 2006,
http://efa-net.bosh.me/wp-content/uploads/2010/03/International_Statement_of_Ethical_

Principles_in_Fundraising_16_October_2006.pdf, odwiedzone 15 lipca 2011.
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Brytyjska FRSB opublikowata na swojej stronie internetowej 29 Kodekséw prak-
tyki fundraisingu (Codes of Fundraising Practice®), ktdre obejmuja najlepsze
praktyki, na przyktad fundraising bezposredni, za pomoca poczty, kontakty z naj-
wiekszymi darczyncami czy wspotpraca z wolontariuszami. Zaden z 29 Kodekséw
nie jest poSwigcony beneficjentom.

To, jak wazne jest szanowanie praw ludzi korzystajacych z kampanii fundraisin-
gowych jak rowniez udostepnianie im ich wynikow, jest powiedziane najwyrazniej
w dokumencie przyjetym przez Europejskie Stowarzyszenie Fundraisingu. Mig-
dzynarodowa Deklaracja Etycznego Fundraisingu podkre$la w kazdym artykule,
Ze stosowanie zasad etyki w relacjach fundraiser—darczynca jest w gruncie rzeczy
réwnie istotne, co w relacjach migdzy fundraiserem a beneficjentem pomocy:
Fundraiserzy winni zawsze dziatac uczciwie i nie mijac si¢ z prawdaq, tak aby zau-
fanie publiczne bylo zachowane, za$ darczyncy oraz beneficjenci nie byli wprowa-
dzaniw btgd*.

Niektdre fragmenty tego dokumentu sa w szczeg6lnosci poswigcone beneficjen-
tom:

Fundraiserzy powinni szanowac prawa beneficjentéw pomocy oraz ich godnos¢
i poczucie wiasnej wartosci. Nie powinni uzywaé¢ materiatéow lub technik, ktore t¢
godnosé podwazajq®.

Miedzynarodowa deklaracja EFA to niewatpliwie wazny krok na drodze do za-
chowania transparentnosci i odpowiedzialno$ci wobec odbiorcéw projektow roz-
wojowych. Mimo to, problem ten jest z jakiego$ powodu zapominany w gtéwnym
nurcie dyskursu na temat etycznego fundraisingu. Pragmatyka celow ekonomicz-
nych pozyskiwania funduszy zdaje si¢ calkowicie przewyzsza¢ wage dylematow
etycznych. Pytania o partnerstwo i wydajnos¢, skuteczno$¢ i partycypacje, litos¢
lub solidarno$¢, granice wsparcia i odpowiedzialno$ci, chociaz niewypowiedzia-
ne, pozostaja zasadne, gdyz decyduja o kluczowych decyzjach koordynatora i fun-
draisera kazdego projektu rozwojowego.

3 Codes of Fundraising Practice, Fundraising Standards Board, http://www.frsb.org.uk, odwiedzone 21 lipca
2011.
4 International Statement on Ethical Fundraising, op. cit.

5 Ibidem.
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Celem niniejszego artykutu jest zaakcentowanie faktu, ze zwigzek pomiedzy fun-
draiserem a beneficjentem pomocy jest rownie znaczacy, jak ten pomiedzy fun-
draiserem i darczyncg. Praca ma takze na celu zwrdcenie uwagi 0s6b zajmujacych
sie¢ zawodowo pozyskiwaniem funduszy na nature i wage dylematow etycznych,
ktore pojawiaja si¢ podczas opracowywania i wdrazania kampanii fundraisingo-
wych na rzecz ludzi z krajow Globalnego Potudnia (patrz podrozdziat Dylematy
etyczne w fundraisingu na rzecz programoéw rozwojowych i humanitarnych).
Na koniec zostang takze przedstawione zalecenia — jak sprawi¢, by dziatania fun-
draisingowe byly przeprowadzane z poszanowaniem zaréwno praw darczyncow,
jak i beneficjentéw pomocy.

Dylematy etyczne w fundraisingu na rzecz
programoéw rozwojowych i humanitarnych

Pozyskiwanie funduszy na rzecz mieszkancéw krajow rozwijajacych si¢ ma szcze-
g06lna nature¢ i wyraznie r6zni si¢ od fundraisingu dotyczacego spraw krajowych.
Po pierwsze, kontakt i skuteczna komunikacja z beneficjentami sa utrudnione
ze wzgledu na dystans geograficzny, spoteczny i kulturowy®. Organizacje hu-
manitarne i rozwojowe uzywajq obrazoéw i historii o konkretnych osobach, aby
jak najbardziej przyblizy¢ darczyncom ich beneficjentéw. Ci drudzy rzadko maja
jednak okazje obejrze¢ kampanie fundraisingowe opracowane po to, by pomdc
ich sprawie, nie moéwigc o mozliwosci zaangazowania w tworzenie strategii pozy-
skiwania funduszy — inaczej niz w przypadku spraw krajowych.

Po drugie, wiekszo$¢ potencjalnych darczyncéw w Europie Srodkowej i Wschod-
niej ma bardzo ograniczong wiedz¢ na temat rzeczywistos$ci krajow rozwijajacych
si¢ Afryki, Azji czy Ameryki Lacinskiej. Z powodu niemal catkowitej nieobecno$ci
krajow Globalnego Potudnia w mediach, zdjg¢cia z kampanii fundraisingowych
na ich rzecz sa bardzo czesto jedynymi obrazami spoleczenstw rozwijajacych sie,
ktore docieraja do publicznosci w naszym regionie. Z tego powodu kampanie fun-
draisingowe nieuchronnie ksztattuja europejska opini¢ publiczna rozwijajacego
si¢ $wiata. Jak wigc zazwyczaj przedstawiane sa te kraje? ,,Pornografia nedzy”,
»poornografia” (od ang. stowa poor — biedny), ,,zdjecia gtodujacych dzieci” czy

6  D.Kennedy, Selling the Distant Other: Humanitarianism and Imagery-Ethical Dilemmas
of Humanitarian Action, University of Minnesota, 2008, s. 1, http://www.hhh.umn.edu/

humanitarianisms/presentations/Kennedy-Distant%200ther.pdf, odwiedzone 21 lipca 2011 r.
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»obrazy nedzy i rozpaczy” — to niektdre terminy, ktorymi opisuje si¢ konkretny
rodzaj obrazéw fundraisingowych przedstawiajacych ludzkie cierpienie: chorzy
ludzie, glodujace dzieci z rozdetymi brzuszkami czy muchami wokoét oczu, kobiety
w lachmanach, kolejki po rozdawana zywno$¢ czy ludzie grzebigcy w $mieciach.
Mozesz ,,ocali¢” tych ludzi — glosi si¢ w niektorych reklamach spotecznych — prze-
sytajac pienigdze na pomoc humanitarng, dokonujac comiesiecznych wptat na
utrzymanie dziecka lub pomagajac zrealizowac specjalny program edukacyjny’.

Nie ma watpliwosci, ze obrazy budzace silne emocje sa niezwykle przekonujace
i skutecznie pomagaja w pozyskiwaniu Srodkdéw na programy rozwojowe na Po-
tudniu. Co wigcej, badania wykazuja, ze negatywne obrazy pokazujace cierpienie
sa znacznie skuteczniejsze z punktu widzenia zbierania funduszy niz reklamy
pozytywne®. W tym sensie pokazywanie cierpienia i bolu jest jednym z podstawo-
wych sposobdéw pozyskiwania funduszy dla organizacji humanitarnych i rozwo-
jowych. Agencje korzystaja ze swojego autorytetu, aby definiowac i sprzedawac
przy pomocy obrazdw projekt humanitarny, lecz jak wida¢ — nie bez etycznych
dylematow i zagrozen”®.

Zwolennicy wykorzystywania drastycznych fotografii w fundraisingu humanitar-
nym i rozwojowym trafnie argumentuja, ze zdjecia i historie osobistego cierpie-
nia to prawdziwe ilustracje przerazajacych warunkow, w jakich ludzie rzeczywi-
$cie zyja. Ludzie rzeczywiScie gloduja, dzieci rzeczywiScie umieraja na choroby,
ktéorym mozna zapobiec, ludzie rzeczywiscie wdrapuja si¢ na gory Smieci w po-
szukiwaniu jedzenia. Kleski zywiolowe rzeczywiscie sie zdarzaja, pozostawiajac
ludzi bez dachu nad gtowa i bez srodkow do zycia. Gdyby organizacje humanitar-
ne miaty pokazywac absolutng nedz¢ przez rézowe okulary, tak by wygladata bar-
dziej ,,pozytywnie”, bytoby to nieprawdziwe'® i tamatoby jedna z najwazniejszych
zasad etycznego fundraisingu, ktéra glosi: Fundraiserzy winni zawsze dziatac¢
uczciwie i nie mijac si¢ z prawdq, tak aby [...] darczyncy oraz beneficjenci nie byli
wprowadzani w bigd .

7  Focus on Ethics . Addressing Tensions in choosing Fundraising Images, Canadian Council for
International Co-operation 2010, http://www.acfid.asn.au/code-of-conduct/docs/docs_guidance2010/
C.3.2%20CCIC%20Focus%200n%20Ethics.pdf, odwiedzone 23 lipca 2011 r.

8 J.Benthall, Disasters, Relief and the Media, Sean Kingston Publishing 2010, s. 65.

9  D.Kennedy, op. cit., s. 2.

10 Focus on Ethics..., op. cit.

11 International Statement on Ethical Fundraising, op. cit.
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Przeciwnicy mocnych i emocjonalnych komunikatéw w fundraisingu uwazaja
natomiast, Ze ten typ obrazéw podwaza ludzka godno$¢. Z drugiej jednak strony
twierdza, ze to sytuacja tych ludzi pozbawia ich godnoSci, a nie sam obraz. Jeff
Brooks, dyrektor kreatywny w TrueSense Marketing, ujmuje to nawet bardziej
dobitnie:

Jesli kiedykolwiek spotkates biednych, cierpiqcych ludzi — szczegolnie tych z krajow
rozwijajqcych si¢ —to wiesz, ze majq godnosc. [...] godnoscjest czesto ich najbardziej
zauwazalng cechq: te glebokie poktady samowystarczalnej, osobistej godnosci zwy-
czajnie odsuwajq w cient ich nedze, utrate i bol. Nie ma takiej rzeczy na $wiecie, ktorq
mdgtbym zrobic ja, czy jakikolwiek inny fotograf lub dziennikarz, aby t¢ godnosc
sttumic. Szczytem arogancji jest uwazac, ze ich godnosc potrzebuje naszej ochrony.
To jak ,,Brzemig Biatego Cztowieka” z XIX wieku: rasistowskie przekonanie, ze po-
winnismy byli pojechac¢ tam i uratowac nieszczesnych ciemnych ,,tubylcow”, ktérym
brakowato wiasnego pomyslunku. Stawia nas to w fatszywej roli ich opickunow?.

Wedtug Brooksa:

Etyka fundraisingu jest bardzo prostolinijna: nigdy nie uzywaj obrazéw, ktore
mylnie pokazujq sytuacje. Nie uzywaj wizerunkéw ludzi, ktérzy nie chcq, bys ich
uzywat. Jesli nie tamiesz ktdrejs z tych zasad, prawdopodobnie stoisz na stabilnych
etycznie fundamentach, nawet korzystajqgc z bardzo negatywnych obrazow®.

Brooks oczywiscie ma racje, twierdzac, iz zgoda fotografowanych ludzi lub —
w przypadku dzieci — ich prawnych opiekunéw, jest koniecznym warunkiem
etycznego uzycia zdjeé. Czy jednak to wystarczy? Przed publikacja dowolnego
wizerunku beneficjentdw pomocy powinni$my zada¢ sobie pytania: czy zostali
oni poinformowani, jak i gdzie bedzie on wykorzystany? Czy mieli szans¢ zoba-
czy¢ i zaakceptowac materialy fundraisingowe przed ich publikacja? Biorac pod
uwage realia, w ktorych dziataja organizacje rozwojowe i humanitarne, udzie-
lenie odpowiedzi twierdzacej na oba te pytania jest bardzo trudne. Jak uzyskac
zgode na wykorzystanie zdjecia osieroconego dziecka mieszkajacego w fawelach

12 J. Brooks, Dignity vs. Humanity. ‘Protecting’ disaster victims’ dignity is barking up the wrong tree,
February 2008, http://www.fundraisingsuccessmag.com/article/protecting-disaster-victims-dignity-
barking-up-wrong-tree-90265/1, odwiedzone 22 lipca 2011 r.

13 Ibidem.
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Rio de Janeiro? Jak wyjasni¢ nature fundraisingu na Facebooku analfabetom
z rolniczych rejondw Kenii, ktoérzy nigdy nie widzieli komputera? Czy uzyskanie
Swiadomej zgody jest w takim przypadku w ogéle mozliwe? A jeéli nie, to czy po-
winni$my anulowa¢ cata kampanie? I na koniec: czy uzyskanie swiadomej zgody
na wykorzystanie zdjecia badz historii zyciowej beneficjenta jest wystarczajacym
warunkiem, aby nasza kampania fundraisingowa byla etyczna? Jak wiele czasu
i pracy jesteSmy gotowi poswigci¢, aby uswiadomi¢ beneficjentéw co do natury
i konsekwencji naszych planéw? Do jakiego stopnia jesteSmy gotowi postuchaé
ich sugestii? W oparciu o jakie kryteria decydujemy, ze skuteczno$¢ kampanii jest
wazniejsza od prawa jednostki do prywatnosci? Dlaczego komfort psychiczny
beneficjentow jest zwykle uznawany za mniej wazny niz komfort psychiczny ludzi
z Zachodu? Jakie kategorie moralne sprawiaja, ze fundraiser jest przekonany
o0 tym, Ze to potrzeby darczyncy sa wazniejsze? | wreszcie, jaka jest rzeczywista
struktura relacji migdzy — nazwijmy to tak — istotami ludzkimi z P6inocy i Potu-
dnia?

Pewnemu mtodemu cztowiekowi mieszkajacemu w slumsie Mathare w Nairobi,
ktory zbiera pieniadze, by optaci¢ studia uniwersyteckie, przedstawiono w wy-
wiadzie nastepujacy dylemat: europejska organizacja pozarzadowa zgodzita si¢
zorganizowa¢ kampani¢ fundraisingowa, aby przyciagna¢ darczyncow, ktorzy
pokryja koszt twojego czesnego. Prosza cie, aby$§ wybrat jednga z dwoch mozli-
wosci: bardzo mocna, emocjonalna kampania przedstawiajaca ci¢ jako cztowieka
nieszczesliwego, bezradnego i potrzebujacego pomocy lub — kampania pokazu-
jaca, ze jeste§ ambitnym i energicznym mtodym czlowiekiem. Pierwsza wersja
prawdopodobnie oznacza wigcej pieniedzy i w rezultacie bedziesz mogt w krotkim
czasie zacza¢ studia. Drugie rozwiazanie, chociaz pokaze twoj prawdziwy obraz,
moze okazac si¢ nieskuteczne. Chtopak, z ktérym przeprowadzany byt wywiad,
po dtugim namysle wybral wersje pierwsza. Mamy w Swahili takie powiedzenie:
mhitaji ni mtumwa [cztowiek w potrzebie jest niewolnikiem]. Dyplom ukoriczenia
studiow pomoze mi znalez¢ pracg. Jesli pokazanie mnie jako ofiary jest ceng, ktdrq
muszg zaptacic, zZeby uzyskac niezbedne fundusze, to niech tak bedzie.

W przeciwienstwie do zdania wyrazonego przez Brooksa, tak trudny wybor nie
powinien przychodzi¢ fundraiserom oraz pracownikom organizacji humanitar-
nych i rozwojowych zbyt fatwo. Ten dylemat nie dotyczy bowiem jedynie prze-
widywanych kosztow i efektywnos$ci kampanii. Chodzi tez o nasze przekonania
co do zdolnosci i prawa beneficjentéw pomocy do wzigcia odpowiedzialnosci za
konsekwencje konicowej decyzji. Gdyby ten mlody czlowiek wybrat druga opcje
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— czy ma prawo zmniejszy¢ spodziewana efektywno$¢ kampanii charytatywnej?
Czy to jego glos jest ostateczny w sprawie ograniczenia skutecznos$ci naszej pracy?
Kultura (chrzescijanskiej?) litoSci wydaje si¢ silniejsza od kultury (liberalnej?)
solidarnosci czy partnerstwa. W rezultacie patriarchalny styl komunikacji trafia
do odbiorcéw lepiej niz bardziej egalitarny jezyk partnerstwa. Jakie wiec sa
prawdziwe wartosci i motywacje, ktore sprawiaja, ze ludzie Zachodu ptaca, by
wspiera¢ ludzi z czg¢sto nieznanych kultur, krajéow i kontynentow? I czy ta mo-
tywacja ma dla koncowych odbiorcéw pomocy w krajach Potudnia jakiekolwiek
znaczenie? Czy potrafimy wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej powiedzieliby, ze
nie s3 zainteresowani oferowanym wsparciem, poniewaz jest ono oparte na upo-
karzajacych zatozeniach?

Mocne, emocjonalne obrazy wykorzystywane w kampaniach fundraisingowych
moga tez podwaza¢ podstawowe zasady wspotpracy rozwojowej. Zdjecia uka-
zujace ludzi mieszkajacych w krajach rozwijajacych si¢ jako bezradne ofiary po-
woduja bledne przekonanie, ze problemy rozwoju moga by¢ rozwigzane jedynie
przez filantropie krajow Potnocy. Podwaza to wysitki organizacji rozwojowych
(NGDO), ktére staraja sie zwickszy¢é §wiadomo$¢ ukrytych struktur bedacych
powodem nedzy i niesprawiedliwo$ci. Osobiste historie i obrazy sa wykorzysty-
wane, by zbudowac zwigzek emocjonalny z darczyncami, ale gdy personalizuje si¢
problemy — gdy kwestie polityczne i ekonomiczne, pierwotne przyczyny i wspot-
udziatl krajow Potnocy w tworzeniu nedzy wytaczy¢ poza nawias — to jakie wnioski
najprawdopodobniej wyciagnie widz lub czytelnik!*? Badania przeprowadzone
przez MacLachlana, Carra i Campbella sugeruja, ze kiedy bieda jest opisywana
w kategoriach jednostkowych ofiar i konkretnych przypadkow ubostwa, i kiedy
ignoruje si¢ kontekst, to sami biedacy sg najczeSciej uznawani za odpowiedzial-
nych za swoja trudng sytuacje. Jednak gdy w mediach zawarte sa dodatkowe
informacje o ogdlnych trendach i gdy bieda jest pokazywana jako problem do-
tykajacy zbiorowo$¢, odbiorcy sklaniaja sie do przypisywania odpowiedzialnosci
za ten stan rzeczy czynnikom spotecznym®.

Koncentracja na indywidualnych ofiarach utrwala niezrozumienie kwestii roz-
wojowych. Na kazda osobg, ktora wptaci pieniadze, a nastepnie uzyska bardziej
szczegOlowe informacje, przypada znacznie wigcej takich, ktore widza hastowy

14  Focus on Ethics..., op. cit.
15 D. Campbell, S. Carr i M. MacLachlan, Attributing ‘Third World Poverty, w: Australia and Malawi:
A Case of Donor Bias, “Journal of Applied Social Psychology”, 31(2), 2001, s. 409-430.
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obrazek, ale nie angazuja si¢ w sprawe. Ci ludzie sa pozostawieni z mylnymi,
uproszczonymi obrazami zycia w krajach Potudnia’é. Nie jest oczywiscie tak, ze
wartos$ci etyczne, takie jak transparentno$¢, odpowiedzialnos$¢ czy partnerstwo,
miatyby by¢ ignorowane przez fundraiser6w — zadna organizacja rozwojowa
by tak nie powiedziata. Jednak jesli rozwazymy, co odpowiedzialno$¢ i transpa-
rentno$¢ oznaczaja w praktyce, czeSciowe omijanie zasad etycznych wydaje sie
zrozumiale. Otwarte mowienie o budzetach —w tym o pensjach i kosztach admini-
stracyjnych — redefiniuje relacje miedzy organizacja rozwojowq a beneficjentami
pomocy przez ujawnienie réznic w zarobkach i standardzie zycia. Sprawia to, ze
beneficjenci kwestionuja jakos¢ i skutecznos$¢ udzielanej pomocy w stosunku do
budzetow. Co wigc jest bardziej etyczne? Zmniegjszy¢ transparentno$é, by unikngé
potencjalnych nieporozumien i zapewni¢ gtadka wspodtprace o gorzkim posmaku
ograniczonego zaufania? Czy dziata¢ otwarcie, ale za ceng istnienia rozbiezno$ci
ekonomicznych, i ryzykowaé potencjalne konflikty z beneficjentami, wigksze
oczekiwania miejscowych pracownikéw i oskarzenia o niesprawiedliwy podziat
zasobow?

Istnienie tego typu dylematoéw etycznych zostato potwierdzone w listopadzie
2001 roku, kiedy to brytyjska organizacja pozarzadowa VSO zamowila dwa nie-
zalezne badania majace na celu sprawdzenie, jak mieszkancy Wielkiej Brytanii
widzg kraje rozwijajace si¢: mialy to by¢ sondaz na reprezentatywnej probie
dorostych Brytyjczykéw oraz wywiady jako$ciowe. Na pytanie Jakie stowa przy-
chodzq pani/panu do glowy, kiedy mowie ,kraje rozwijajgce si¢”? 80% ankieto-
wanych podato silnie negatywnie nacechowane skojarzenia: wojne, zadtuzenie,
glodujacych ludzi, kleski zywiotowe, nedze, korupcje. Kolejne 9% nie miato zad-
nych skojarzen, natomiast 74% respondentéw zgodzilo sie, ze kraje rozwijajace
si¢ sa uzaleznione od pieniedzy i wiedzy zachodniego $wiata, aby si¢ rozwijac.
Jak zauwazyli badajacy, stereotypy krancowej nedzy i niedostatku razem z moc-
nymi obrazami zachodniej pomocy wspdttworzg rozumienie Afryki... jako bez-
radnej ofiary, ktora zastuguje i wymaga pomocy Zachodu, by przetrwac'’.

Oparcie na tych wizerunkach kampanii fundraisingowych na rzecz pomocy
rozwojowej ma wiec odwrotny skutek niz ten, ktory chca osiggnaé organiza-
cje. Tworzy si¢ bowiem obraz ekonomicznego i spolecznego uzaleznienia ludzi

16 Focus on Ethics..., op. cit.
17 The Live Aid Legacy: The developing world through British eyes — A research report, VSO, 2002,

http://www.vso.org.uk/Images/liveaid_legacy tcm8-784.pdf, odwiedzone 15 lipca 2011.
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Potudnia. Bo kto chciatby zainwestowaé i zaczynaé dziatalno$¢ biznesowa w tej
czeSci $wiata, ktora jest catkowicie zalezna od zagranicznej pomocy i zamieszkana
przez bezradne ofiary? Jak kraje Potudnia mogg sta¢ si¢ niezalezne pod wzglgdem
ekonomicznym, jesli nikt nie wierzy, ze sa do tego zdolne? Agencje humanitarne
i rozwojowe, opracowujac strategie pozyskiwania funduszy, musza zdecydowac,
co jest wazniejsze — sukces w zdobyciu srodkéw czy rozwdj? Innymi stowy: czy
wyzej cenimy krotkoterminowy rezultat skutecznych kampanii fundraisingo-
wych kosztem utrzymywania relacji paternalistycznych? Czy moze akceptujemy
mniej efektywny styl prowadzenia kampanii, aby inwestowa¢ w bardziej spra-
wiedliwe zwiazki w przysztosci?

Ten artykul nie wyczerpuje oczywiscie wszystkich dylematow etycznych, z jakimi
spotykaja si¢ fundraiserzy na rzecz organizacji rozwojowych i humanitarnych.
Nie daje tez ostatecznych odpowiedzi na pytania o to, jak te dylematy rozwiazac.
W fundraisingu nie ma fatwych wskazan tego, co ,,dobre” i ,,zte”. Obrazy uzywane
w kampaniach moga by¢ zaréwno pelne szacunku, jak i skuteczne. Te koncepcje
nie musza si¢ wzajemnie wykluczac.

Jak przestrzega¢ zasad etycznych wobec beneficjentéw

Poprzednia czg$¢ artykutu opisuje niektore z wielu putapek etycznych czyhaja-
cych na fundraiserdw na rzecz rozwoju i pomocy humanitarnej. Ponizej zostang
przedstawione zalecenia, jak sprawi¢, by kampanie fundraisingowe byly bardziej
etyczne, transparentne i przeprowadzane z poszanowaniem praw nie tylko dar-
czyncow, ale takze i beneficjentow.

Wspoélne opracowywanie strategii pozyskiwania srodkow

Najlepszym rozwiazaniem wszystkich dylematéw etycznych wymienionych
w poprzedniej czesci jest zaangazowanie beneficjentéw w opracowywanie strate-
gii pozyskiwania funduszy na ich rzecz. Gruntowne wyjasnienia i dyskusja
z ludZzmi korzystajacymi z efektow naszych dziatan, jakie zdjecia i osobiste histo-
rie powinny by¢ wykorzystane, gdzie je pokazac, na jaka skalg, i jakich metod po-
zyskiwania funduszy nalezy uzy¢, poprawia nasze zrozumienie tego, jaki rodzaj
komunikacji fundraisingowej jest dla nich do zaakceptowania. To rozwigzanie
wymaga wiele wysitku, jest czasochlonne i bardzo kosztowne. Przyjecie takiej
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kooperacyjnej strategii wymaga licznych korespondencji e-mailowych (jesli to
mozliwe) lub opuszczenia przez pracownikéw biur w Europie i odwiedzin u be-
neficjentéw w miejscach realizacji projektow. Wymaga to zmudnego objasniania,
jak dzialaja narzedzia marketingowe, ludziom, ktdérzy — by¢ moze — nigdy o nich
nie styszeli. Mimo to strategie kooperacyjne, oprocz wymiaru etycznego, moga
tez okazaé si¢ pozyteczne dla agencji rozwojowych i humanitarnych. Odbiorcy
naszych projektow beda bardziej chetni do dzielenia si¢ swoimi osobistymi
historiami i wizerunkami, je$li beda pewni, Ze nie zostang wykorzystane bez ich
wiedzy i zgody.

Nalezy sobie zdawaé sprawe, ze z powodu wysokich kosztow przyjecie koopera-
cyjnej strategii fundraisingowej nie zawsze jest mozliwe. Nie oznacza to jednak,
ze kampanie opracowane bez udzialu beneficjentéw pomocy sg nieetyczne. Tym
niemniej te zalecenia stuza jako wytyczne dla agencji rozwojowych i humanitar-
nych, jak zapewni¢ etyczno$¢ kampanii fundraisingowych.

Sprawdz sie

Jesli zaangazowanie beneficjentéw w opracowywanie kampanii fundraisingo-
wych na ich rzecz nie jest mozliwe, dobrze jest doktadnie przeanalizowac strate-
gi¢ komunikacyjna. Lista pytan opracowana przez Kanadyjska Rade Wspdtpracy
Miedzynarodowej (Canadian Council of International Cooperation) moze by¢
przydatna w okreSleniu, ktére obrazy mozna wykorzysta¢ podczas zbierania
funduszy. Czy dany wizerunek respektuje prywatno$¢ portretowanej osoby/osob?
Czy posiadasz zgode od osOb przedstawionych na zdjeciu na wykorzystanie ich
wizerunku? Czy te obrazy i przekazy sa dokladne, wywazone i reprezentatywne
dla rzeczywistosci, a przez to prawdziwe? Jaka jest twoja ogolna wizja krajow
Potudnia po obejrzeniu tego zdjecia/przekazu? Czy mieszkancy sa pokazani jako
aktywnie dziatajacy na rzecz wlasnego rozwoju, czy jako bierni odbiorcy, zalezni
od innych!3?

Kodeks postgpowania z obrazami i przekazami (Code of Conduct on Images and
Messages) napisany przez europejskie NGO dziatajace w obszarze pomocy hu-
manitarnej, dtugoterminowego rozwoju i edukacji rozwojowej, i zatwierdzony
przez Zgromadzenie Ogolne Europejskiej Konfederacji Organizacji Humanitar-

18 Focus on Ethics..., op. cit.
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nych i Rozwojowych (CONCORD), réwniez zawiera ramy dziatania, na ktorych
moga si¢ oprze¢ organizacje podczas opracowywania i wdrazania swojej strategii
komunikacji publicznej. Kodeks proponuje tez zestaw zasad, ktére moga pomodc
fundraiserom w ich staraniach, by przedstawia¢ programy i wartos$ci ich organi-
zacji w sposob spdjny i zrownowazony™.

Sprawozdania dla beneficjentéw o kosztach
i zyskach kampanii fundraisingowych

Informowanie beneficjentéw pomocy o kosztach administracyjnych kampanii
fundraisingowych jest rownie wazne, jak transparentno$¢ wobec darczyncow.
Beneficjenci majg prawo wiedzie¢, ze kampania na rzecz ich spotecznosci przy-
niosta konkretna sume pienigdzy, ale takze — Ze poniesione zostaly pewne koszty:
trzeba byto wydrukowaé plakaty, wysta¢ listy, zaptaci¢ ludziom za ich prace. To
rozwigzanie zapewni nie tylko transparentno$¢ wobec beneficjentow, ale tez
pomoze im zrozumie¢ naturg i logike fundraisingu.

Przejrzysto$¢ pensji i innych kosztéw administracyjnych fundraisingu moga
jednak powodowac konflikty i nieche¢ wsrdd beneficjentow. Rozbiezno$¢ miedzy
zarobkami i standardem zycia pomigedzy krajem, w ktorym prowadzona jest
kampania, a krajem beneficjentéw, moze by¢ dla tych ostatnich szokujaca. Dla-
tego kazda organizacja musi odpowiedzie¢ sobie na dwa pytania, zanim ujawni
ponoszone przez nig koszty administracyjne: Czy roznica w zarobkach rzeczy-
wiscie odpowiada réznicy w standardzie zycia (a moze tatwiej jest obciaé pensje
lokalnym pracownikom naszej organizacji pozarzadowej niz ludziom z naszego
kraju)? Czy mozliwa jest transparentno$¢ bez antagonizowania miejscowej spo-
tecznosci?

W tej ksiazce skupiamy si¢ gtéwnie na najskuteczniejszych technikach i strate-
giach fundraisingowych. Uwazamy jednak, ze dylematy etyczne powinny by¢
glownym elementem tej refleksji. Miedzynarodowa pomoc rozwojowa oparta jest
na ztozonych i zréznicowanych systemach warto$ci i motywacji — postkolonial-
ne sentymenty i polityka kontra podstawowa ludzka solidarnos¢, partnerstwo

19 Code of Conduct on Images and Messages, Concord, 2006, http: //www.deeep.org/images/stories/DARE/
DodeofConduct/code%200f%20conduct%200n%20messages%20and%20images.pdf, odwiedzone

15 lipca 2011.
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kontra paternalizm, zaufanie kontra protekcjonizm itd. Ludzie Zachodu nadal
maja kilka nierozwiazanych kwestii, ktore ksztattuja ich stosunki ze spoteczen-
stwami Globalnego Potudnia. Przekaz generowany przez kampanie fundraisin-
gowe jest nie tylko narzedziem do zbierania pienigdzy. Jest rowniez narzedziem
tworzacym obraz krajow rozwijajacych sie w Swiadomosci typowego obywatela
Europy. Zatem odpowiedzialno$¢ fundraiserdéw jest znacznie szersza niz kwestia
wysokosci Srodkow zebranych w trakcie kampanii. Najpierw porozmawiajmy
0 etyce.
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Nasza publikacja nosi nieco poetycki tytut Serca i pienigdze ponad granicami.
Prezentowane s3 tu zagadnienia zwigzane z pomoca rozwojowa, pozyskiwaniem
funduszy na rzecz Globalnego Potudnia, solidarno$cia i autentycznymi aktami
dobroczynnoSci, ktorych nie dokonuja panstwa, lecz zwykle jednostki. Opisuje
zjawiska i procedury, ktére przez dekady panowania autorytarnych rezimoéw zo-
staly niemal zapomniane.

Zyczliwoéé i swiadomosé wspolnej odpowiedzialnosci sg nieodtgczna czescig roz-
wijajacej si¢ demokracji. Podnosi na duchu widok wciaz rosnacej liczby gléwnie
mitodych ludzi ze sSrodkowej Europy, ktorzy odnajduja sens swojego zycia w altrui-
zmie zwigzanym z pomoca rozwojowa. Nie obracaja si¢ w strong wysoko rozwinie-
tego Zachodu (jak robito to pokolenie ich rodzicéw). Zamiast tego zbieraja Srodki
i zwracajg uwage medidw na takie migjsca, jak Indie czy Afryka, jezdzac do tych
nieturystycznych stref dotknietych katastrofami naturalnymi lub borykajacych
si¢ z powojenng odbudowa. Zwykle kiedy spotykaja ludzi w powaznej potrzebie
dochodza do wniosku, ze ich wysitek, wsparty ukierunkowana i przemyslana
pomoca, jest niezmiernie wazny. Zatem wciaz tam wracaja, a niektorzy czynia
z namawiania do udzielania pomocy innym swojq osobista misje.

Gromadzac inspirujace doswiadczenia entuzjastow, ktorzy w postkomunistycz-
nej Europie Srodkowej odkrywaja na nowo wartoéci i sposoby dziatania dtawione
kiedy$ przez protekcjonistyczne panstwo i okreslane mianem ,,fatszywej solidar-
no$ci”, uznali$my, ze najbardziej uzyteczne bedzie umieszczenie w tej publikacji
informacji technicznych. ChcieliSmy pokaza¢ przyklady tego, jak dziataé, gdy
fundraiserzy zbierajacy $rodki na cele rozwojowe koncentruja si¢ na osobach
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prywatnych i firmach, nie za§ na instytucjach publicznych czy fundacjach.
W post-autorytarnym regionie, jakim jest Europa Srodkowa, spoteczefistwo
obywatelskie przez wiele lat otrzymywato ogromne wsparcie w postaci grantow
i dotacji od instytucji publicznych — tak wielkie, ze zaczeli$my zapominaé, ze byt
to okres przejSciowy. Byl to czas reanimacji, po ktérym organizacje non-profit
i grupy obywatelskie miaty zdaé sobie sprawe, ze na dluzsza mete dominujaca
strategia nie moze by¢ pozyskiwanie grantdw, lecz mobilizacja, uwrazliwianie
i wzajemna pomoc ze strony pojedynczych obywateli i prywatnych firm realizuja-
cych idee spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Niemal dwuletnia praca zaowocowata tym zbiorem wspanialych, inspirujacych
tekstow opisujacych osobiste doSwiadczenia 24 wspétautorow. Nie sg to teoretycy
piszacy o filozofii czy modelach dziatania, lecz ludzie, ktorzy dzielg si¢ tym, co
przezyli — swoja satysfakcja i osiagnigciami, ale tez i porazkami, bez ktorych to,
czego dokonali, nigdy by si¢ nie udato. By¢ moze czytajac te inspirujace historie,
warto pamigtaé o czyms, co nie zostalo tu opisane, ale co jest podstawa fundrai-
singu na cele rozwojowe. Mam na mysli prospoteczna i globalng motywacje tych,
ktorzy te dzialania podejmuja. PowinniSmy mie¢ §wiadomos$¢, ze za kazdym
opisem tego ,,jak” kryje si¢ mniej widoczne ,,dlaczego”.

Wedlug Amartyi Sena zasadnicza ideq, na ktorej opiera si¢ rozwoj, jest wolnos¢.
Idac tym tropem, ostatecznym celem programéw rozwojowych nie jest dystrybu-
cja zywnoSci czy opracowywanie programow opieki zdrowotnej, lecz szerzenie
prawdziwych swobod, ktore sprawiaja, ze jako$¢ zycia ludzi na catym $wiecie
staje si¢ lepsza i glebsza — zaréwno dla odbiorcow pomocy, jak i dla jej dawcow.
Zyjemy w epoce, w ktorej za bogatych nie uwaza sie ludzi, ktorzy duzo posiadaja,
lecz raczej tych, ktorzy duzo daja i pielegnuja nowa ekonomi¢ i nowa kulture —
kulture dawania. Wierzymy, ze w dyskus;ji o takiej kulturze nasza ksigzka bedzie
znaczacym glosem.

Dus$an Ondrusek, PDCS Bratystawa
7 lutego 2012 r.
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www.fundraising123.org — Chcesz zosta¢ fundraiserowym superbohaterem?
Ta strona jest wla$nie dla ciebie!

www.ngdofundraising.net — strona internetowa projektu Wzmacnianie
Kompetencji Fundraisingowych Pozarzadowych Organizacji Rozwojowych
Europie Srodkowej

www.pfra.org.uk — Stowarzyszenie Kontroli Publicznego Fundraisingu to
organizacja cztonkowska zrzeszajaca organizacje dobroczynne, ktdra reguluje
wszelkie formy fundraisingu bezposredniego opartego na debecie bezposrednim
w Wielkiej Brytanii

www.snadnedarcovstvi.cz — strona Koalicji na rzecz Latwej Filantropii
(tylko w jezyku czeskim).

www.sofii.org — Pokaz innowacji i inspiracji w fundraisingu

www.dsc.org.uk/Publications/Fundraisingtechniques — ksigzki rekomendowane
przez Directory of Social Change
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Zrodta w jezyku czeskim

Fri¢,P. a kol., Ddrcovstvi a dobrovolnictvi v Ceské republice, vysledky vyzkumu
NROS a Agens, Praha 2001.

Hladka M., Sinkytikova T., Ddrcovstvi v odich verejnosti, Centrum pro vyzkum
neziskového sektoru, Brno 2009.

Ledvinova J., Zdklady fundraisingu, ICN, Praha 1996.

Norton M., Prakticky priivodce fundraisingem pro neziskové organizace, Nadace
Via, Praha 2003.

Novotna J., Stogr J., Filantropie, zdroje v komunité, Komunitni nadace Usti nad
Labem 2002.

Stogr J. (ed.), Zdvéti ve prospéch komunitnich nadact, sbornik, Asociace komu-
nitnich nadaci CR, Praha 2008.

Vajdova T., Obcanskd spolecnost 2004 — po patndcti letech rozvoje, NROS, Praha
2005.

Vstupni materialy pro tfidenni seminare programu CPSI: Partnerstvi, Komunita
L I, Filantropie I, I, Participace, OSF, Praha 1999-2001.

Zrodta w jezyku polskim

Bednarski A., Gromadzenie Srodkow publicznych na dziatalnos$¢ organizacji.
Element negocjacji w kontaktach ze sponsorem, Fundusz Wspoltpracy, Program

Phare Dialog Spoteczny, Warszawa1998.

Czekalska — Nikotajew A., Sulkiewicz — Nowicka D., Jak pozyskiwac dary
rzeczowe?, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2002.

Dabrowska J., Gumkowska M., Wygnanski J., Wolontariat, filantropiai 1 % -
raport z badania 2003, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa2003.
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Dabrowska J., Gumkowska M., Wygnanski J., Podstawowe fakty o organizacjach
pozarzgdowych — raport z badania 2002, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa
2002.

Dobroczynnos¢ matych i Srednich przedsigbiorstw — raport z badania, PARP,
Stowarzyszenie Klon/Jawor, Gallup, Warszawa 2001.

Dopierata E, No omnis moriar, czyli jak przekazywac spadki na rzecz organizacji
spotecznych, AFRP, Warszawa 1999.

Golinski I., Skiba R., Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i wolontariacie,
Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2003.

Jordan P, Sekutowicz K., Narzedzie samooceny i rozwoju organizacji pozarzqdo-
wej, BORIS, Warszawa 2004.

Marciniak K., Zbidrki publiczne, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2002.
Raport: Komunikowanie na rzecz CSR, Fundacja Komunikacji Spotecznej,
Warszawa 2003.

Raport: Odpowiedzialny biznes w Polsce 2003. 100 dobrych przyktadéw, FOB,
Warszawa 2003.

Sawicka A., Odpowiedzialny biznes — perspektywa lokalna, ARFP, Warszawa
2007.

Sekutowicz K., Jak zdobywac pienigdze? Sponsoring, BORIS, Warszawa 1996.

Tokarz B. [red.], Fundraising to sztuka, ktorej mozna si¢ nauczyc! Dobre pomysty
na pozyskiwanie funduszy w lokalnej spotecznosci, ARFP, Warszawa 2005

Zagrodzka T., Bruski T., Zarzadzanie finansami w organizacjach pozarzgdowych
nieprowadzqcych dziatalnosci gospodarczej, Stowarzyszenie Klon/Jawor, War-
szawa 2004.
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Zrodta w jezyku stowackim

Darcovstvo na Slovensku, Centrum pre Filantropiu 2011, http://www.cpf.sk/
files/File/darcovstvo%20SR_marec_2011.pdf.

Gustafik P. et al., Prirucka podnikania neziskovych organizdcii, PDCS 2003,
http://www.pdcs.sk/files/file/prirucka_podnikanie_ MVO.pdf.

Gustafik P, Fukas M., Neziskovky a zisk, PDCS 2005, http://www.pdcs.sk/files/
file/Neziskovky_a_zisk_1_vydanie.pdf.

Marcek E., Financovanie neziskového sektora na Slovensku po roku 1989, w:
Majchrak J., Strecansky B., Batora M., Ked'lahkost nie je odpoved, Pribeh
obcianskeho zdruzovania na Slovensku po pdde komunizmu, IVO 2004, http://
www.panet.sk/download/5_publikacia.pdf.

Marcek E., Spolocensky zodpovedné podnikanie v Karpatskom regiéne — Zdve-
recnd sprdva za Slovensko, Karpatska nadacia, Panet 2007, http://www.panet.
sk/download/text_twiw_slovensko.pdf.

Ondrusek D. et al., Citanka pre pokrocilé neziskové organizdcie, PDCS 2001,
http://www.pdcs.sk/files/file/CITANKA_2.pdf.
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Autorzy

Samuel Arbe arbe@cenaa.org
Samuel pracowat dla PCDS przez prawie trzy lata jako koordynator projektow,
w tym inicjatywy ,Wzmacnianie kompetencji fundraisingowych organizacji
pozarzadowych w Europie Srodkowe;j”. Posiada tytut magistra europeistyki i sto-
sunkéw migdzynarodowych Uniwersytetu w Bratystawie. Samuel jest obecnie
dyrektorem Centrum Spraw Europejskich i Pétnocnoatlantyckich — CENAA.

Allan Bussard allan.bussard@integra.sk
Allan jest dyrektorem zarzadzajacym Grupy Integra. Integra zajmuje si¢ wieloma
projektami rozwojowymi i inwestycyjnymi w Afryce Wschodniej, w tym czterema
programami sponsoringu dzieci (3 w Kenii i 1 w Etiopii).

Marian Cau¢ik maros@erko.sk
Marian byt niegdy$ inzynierem elektrykiem, wolontariuszem i aktywista tak zwa-
nego podziemnego kosciota, ktory realizowat w epoce komunizmu na Stowacji.
Od 1991 roku pracuje w trzecim sektorze dla eRko — Ruchu Chrze$cijanskich
Wspolnot Dzieci. Marian, wieloletni szef organizacji, od 2007 roku jest dyrekto-
rem jej programu Dobra Nowina. Wspoétzatozyciel i byly przewodniczacy Stowa-
ckiej Platformy Pozarzadowych Organizacji Rozwojowych.

Jifi Cvecek jiri.cvecek@clovekvtisni.cz
Jifi pracuje dla Ludzi w Potrzebie od 2007 roku. Byt przy poczatkach kampanii direct
dialogue i od tamtej pory jest koordynatorem tego projektu. Jesienig 2009 nadzoro-
wat start e-sklepu Skute¢ny darek (Prawdziwy Dar). Obecnie koncentruje si¢ gtownie
na jego optymalizacji i podnoszeniu efektywnosci kontaktow z darczyncami.

| 349


mailto:arbe@cenaa.org
mailto:allan.bussard@integra.sk
mailto:maros@erko.sk
mailto:jiri.cvecek@clovekvtisni.cz

SERCA | PIENIADZE PONAD GRANICAMI Spis tresci

Beata Dobova dobova@radio7.sk
Beata pracowata jako dyrektor Fundacji Integra na Stowacji. Byla odpowiedzial-
na za liczne projekty, takie jak Kobiecy Program Mikroprzedsigbiorczosci,
rozumienie finanséw dla 0sob o niskich dochodach, ¢wiczenie umiejetnosci bi-
znesowych dla niepetnosprawnych. Byla tez zaangazowana w programy pomocy
rozwojowej w Afryce. Obecnie pracuje jako fundraiserka dla niekomercyjnego
radia.

David Gal david@hbaid.org
David Gal pracuje w pomocy miedzynarodowej od 12 lat, zarzadzajac progra-
mami pomocowymi i pozyskiwaniem funduszy na rzecz ofiar wielkich katastrof
naturalnych. Studiowat stosunki migdzynarodowe, teraz pisze prace magisterska
w dziedzinie pomocy humanitarnej. David jest dyrektorem migedzynarodowym
Wegierskiej Pomocy Baptystow. Strona internetowa: http://english.baptistase-
gely.hu/

Peter Gustafik peter@pdcs.sk
Peter pracuje jako konsultant i trener organizacji non-profit w PDCS. Specjalizuje
si¢ w fundraisingu, planowaniu biznesowym, public relations, board development
itp. Peter wspotkoordynowat projekt stabilnego finansowania organizacji non-
profit, jest autorem dwoch ksigzek.

Aleksandra Gutowska gutowska.aleksandra@gmail.com
Aleksandra ukonczyta afrykanistyke i stosunki miedzynarodowe na Uniwersytecie
Warszawskim. Od 2007 roku pracuje jako koordynatorka projektow we wspot-
pracy z réznymi organizacjami pozarzadowymi i uczelniami w krajach Afryki
Subsaharyjskiej (Kenia, Tanzania, Kamerun, Senegal), Brazylii i Kambodzy.
Przewodniczy zarzadowi Fundacji Kultury Swiata.

llona ltowiecka-Tanska, dr ilona.tanska@partnerspolska.pl
Antropolozka kulturowa, aktywna badaczka i konsultantka w dziedzinie PR-u
i promocji. llona wyktada promocje nauki na kilku polskich uniwersytetach. Jest
tez zaangazowana w liczne programy edukacji naukowej dla nauczycieli w Polsce,
Gruzji i Kenii. Jest autorka ksiazki Liderzy i dziatacze: o idei trzeciego sektora
w Polsce 1989-2000. llona nalezy do zespotu Fundacji Partners Polska.
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Brigitta Jaksa jaksab@demnet.org.hu
Brigitta pracuje jako specjalistka ds. polityki w DemNet — jednej z najwigkszych
organizacji zajmujacych si¢ wspolpraca rozwojowa Wegrzech. Angazuje si¢
w rozwdj trzeciego sektora, zdobywajac do$wiadczenie i wiedze w dziedzinie
przestrzegania praw pracowniczych, uchodzcow wewnetrznych, migracji i kwe-
stii walki z dyskryminacjq. Popiera podej$cie do rozwoju oparte na prawach czto-
wieka.

Robert Kawatko r.kawalko@fundraising.org.pl
Robert jest wspolzatozycielem i pierwszym prezesem Polskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu. Po sze$ciu latach w biznesie edukacyjnym i informatycznym zostat
fundraiserem pracujacym dla kilku organizacji pozarzadowych, w tym dla hospi-
cjum i harcerstwa. Od 2001 roku prowadzi wlasna firme¢ konsultingowa i szkole-
niowa. Jest tez wiceprezesem Europejskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Hunor Kiraly kiraly.hunor@demnet.org.hu
Hunor jest specjalista w dziedzinie rozwoju spotecznego w Fundacji DemNet
Wegrzech. Urodzit sie w Jugostawii, na Wegry przeniost sie podczas wojen na
Batkanach. Z poczatku, w latach 90-tych i 2000, specjalizowat si¢ w ruchach
spotecznych (Otpor w Serbii i Masa Krytyczna na Wegrzech). W swojej pracy
skupiat si¢ na problemie nieskutecznosci formalnych NGO-s6w, dla ktorych pra-
cowat jako redaktor, ttumacz i koordynator. Dla DemNet pracuje od 2010 roku.
Hunor prowadzi program rozwoju fundraisingu, szkoli na Wegrzech i za granica.
Zainicjowat tez i pomdgt w zalozeniu Stowarzyszenia Wegierskich Zawodowych
Fundraiserow.

Jan Kroupa jankroupa@ecn.cz
Wspotzatozyciel, badacz, trener i konsultant Czeskiego Centrum Fundraisingu
iszef NETT —Think Tanku Spoteczenstwa Obywatelskiego (www.ttnett.cz). Przez
ostatnie 15 lat Jan inspirowat organizacje spoleczenistwa obywatelskiego w kil-
kunastu krajach $wiata, by robily to, co chcg, tak, jak chca. www.fundraising.cz.

Eduard Marcek eduard.marcek@fundraising.sk
Konsultant ds. fundraisingu, wsparcia biznesu dla organizacji pozarzadowych
oraz wspotpracy miedzysektorowej. Autor licznych analiz i publikacji na temat I11
sektora. Eduard jest wspolzatozycielem i szefem Stowackiego Centrum Fundrai-
singu — krajowego stowarzyszenia fundraiseréw. www.fundraising.sk.
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Jan Mihalik (red.) jano@pdcs.sk
Jan pracuje jako konsultant, trener i koordynator projektéw w PDCS od 2000
roku, a teraz petni role jego wicedyrektora. Ma do$wiadczenie w dziedzinie roz-
woju spolecznego. Specjalizuje sie w takich kwestiach, jak rozwdj organizacji
spoleczenstwa obywatelskiego, programy transformacji konfliktu i budowania
pokoju, a takze polityka w obszarze miedzynarodowej wspotpracy rozwojowej
i pomocy humanitarnej. Jest wiceprezesem Stowackiej Platformy Pozarzadowych
Organizacji Rozwojowych. Autor artykutdéw, analiz i ocen projektow oraz progra-
mow darczyncow.

Jitka Nesrstova Jitka.nesrstova@greenpeace.org
Jitka ma niemal 10 lat do$wiadczenia w fundraisingu. Przez ostatnie 5 lat pra-
cowata jako dyrektor ds. rozwoju Fundacji Via, gdzie odpowiadata za planowa-
nie i wdrazanie programu rozwojowego, prace z darczyncami indywidualnymi
i fundacjami, konsultacje z organizacjami non-profit w dziedzinie fundraisingu
i wspotprace w ramach migdzynarodowych projektach VIA dotyczacych rozwoju
filantropii w Europie Srodkowo-Wschodniej. Ukonczyta Wydziat Zarzadzania Bi-
znesem na Uniwersytecie Ekonomicznym w Pradze. Zanim w 2006 roku dotaczy-
ta do Via, przez pigc lat pracowata jako Dyrektor ds. Fundraisingu w Greenpeace
Czechy. Jest wspotzatozycielka Koalicji na rzecz Latwej Filantropii, w ktorej jest
cztonkinig Komitetu Wykonawczego.

Dusan Ondrusek dusan@pdcs.sk
Dusan jest zatozycielem PDCS i jego dyrektorem od momentu powstania organi-
zacji w 1991 roku. Jako trener i konsultant pracowat w ponad 40 krajach, gdzie
prowadzil warsztaty m.in. na temat komunikacji miedzykulturowej, partycypacji
obywatelskiej, rozwoju organizacyjnego, transformacji konfliktu. Wciaz wyktada
na Uniwersytecie Komenskiego w Bratystawie. Napisat kilka ksigzek o proble-
mach spoteczenistwa obywatelskiego, wrazliwo$ci migdzykulturowej, komunika-
cji, altruizmu i rozwigzywania konfliktow.

Péter Palvolgyi palvolgyip@demnet.org.hu
Péter pracuje w DemNet od 1998 roku i od czterech lat petni tam funkcje dyrek-
tora wykonawczego. Ma szerokie doSwiadczenie w administrowaniu programami
grantowymi dla NGO-s6w i byt zaangazowany w rdzne projekty rozwoju spote-
czenstwa obywatelskiego na Wegrzech i w innych krajach. Ostatnio zaangazowat
si¢ w program ImpACT na rzecz wzmocnienia transparentnosci i odpowiedzial-
nosci organizacji trzeciego sektora.
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Andrzej Pietrucha andrzej.pietrucha@gmail.com
Trener i konsultant fundraisingu. Przez dziesie¢ lat zaangazowany w prace dla
roznych polskich instytucji dobroczynnych, w tym Wspo6lnej Drogi i Fundacji
ITAKA. W 2008 r. ukoniczyt studia w Cass Business School w Londynie z tytutem
magistra marketingu charytatywnego i fundraisingu.

Katefina Rybova katerina.rybova@clovekvtisni.cz
Katerina, z krotkimi przerwami, pracowata dla Ludzi w Potrzebie przez trzy lata.
Byla jedna z najskuteczniejszych fundraiserek ulicznych, osobiscie zwerbowata
setki darczyncow. Ostatnio zaczeta pracowaé w Stowarzyszeniu Obywatelskim
M.O.S.T. jako fundraiserka.

Jolanta Steciuk jolanta.steciuk@gmail.com
Jolanta ukonczyta Wydziat Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego.
Jest analityczka NGO, koordynatorka i fundraiserka, od 1992 roku zaangazowa-
ng w rozne dziatania III sektora w Polsce i za granicg. Rejony zainteresowania:
Kaukaz i Batkany. Czlonkini Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu.

Christine Taylor chrisvtaylor@yahoo.co.uk
Chris posiada ponad 30 lat doswiadczenia w sektorze wolontariackim, pracujac
w organizacjach zatrudniajacych od 3 do 2500 osdb. Pracowata dla Save the
Children UK przez 17 lat, z ktorych przez 15 petnita role fundraiserki. Od tamtej
pory pracuje zarowno dla Disasters Emergency Committe, jak i Comic Relief.
Chris ma bogate doswiadczenie w pracy nad strategiami fundraisingowymi.
Petnita wiele funkcji zwiazanych z pozyskiwaniem $rodkow, w tym przy trustach,
spadkach, fundraisingu spoteczno$ciowym, skutecznym zapewnianiu dochodéw
i finansowania kapitatowego. Chris nalezy do zarzadu Womandkind Worldwide
i przewodniczy jej komitetowi ds. Fundraisingu i Komunikacji.

Katarzyna Tekien katarzyna.tekien@partnerspolska.pl
Ukonczyla stosunki migdzynarodowe na Uniwersytecie Warszawskim, jest
trenerka wrazliwo$ci migdzykulturowej. Prowadzi projekty wspotpracy rozwojo-
wej majace na celu dostep do wysokiej jakosSci edukacji w slumsach Kenii. Jest
zaangazowana w liczne inicjatywy majace na celu budowanie $wiadomosci na
temat wyzwarn, z jakimi mierza si¢ mieszkancy i mieszkanki krajow Globalnego
Potudnia. Jest autorka filmu dokumentalnego Szkota z blachy o rzeczywistosci
edukacyjnej slumsu Mathare w Nairobi. Katarzyna jest cztonkinig zarzadu Fun-
dacji Partners Polska.
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Tomas Vyhnalek Tomas.Vyhnalek@clovekvtisni.cz
Tomas$ pracuje w organizacji Ludzie w Potrzebie z przerwami od 1996 roku. Zaj-
mowat rézne stanowiska w strefach powojennych takich jak Bo$nia, Kosowo, Cze-
czenia i Afganistan. Od 2007 r. jest szefem dziatu fundraisingu Ludzi w Potrzebie.
Przez ten czas wprowadzil nowe metody, m.in. dialog bezposredni i charytatywny
e-sklep, oraz przeprowadzit kilka udanych kampanii kryzysowych.
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Obszary tematyczne

i typy publikacji PDCS

Symbol Obszar tematyczny Symbol Typ publikacji
Zapobieganie i rozwigzywanie
>& ®

konfliktow Czytelnicy i podreczniki

Poradniki dla treneréw

Facylitacja i konsultacje
.

spoteczne i konsultantow

Zmiana i rozwoj organizacyjny

Studia przypadku

|
‘ Podreczniki uzytkownika
A ibadania

£,d Edukacja uczestniczaca

Partycypacja w procesie pode-
¢€ jmowaniu decyzji i rozwoju
spotecznosci lokalnych

Roézne, kulisy
dziatan PDCS

355






ISBN: 978-80-89563-03-6

Wydane przez PDCS, 0.z. w 2012 r. A P D CS

w ramach projektu Wzmacnianie kompetencji fundraisingowych organizacji
pozarzqdowych w Europie Srodkowej, www.ngdofundraising.net

Praca wydana we wspoétpracy z partnerami projektu

the
resource 1 net
alliance Fundacja Partners Polska

i przy wsparciu

P
((
N

—

™
F Tandraising
\

N

. fundraising.org.pl

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu

W\

(cc) 2012
Tekst publikacji jest udostepniony na licencji Creative Commons.

Uznanie Autorstwa — Uzycie Niekomercyjne — Na Tych Samych Warunkach (BY-NC-SA).
Wiegcej informacji na stronie: http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/3.0/.

Ttumaczenie: Tadeusz Baszniak, Pawet Podmiotko, Anna Szapert
Redakcja: Anna Czuba, Katarzyna Tekien

Korekta: Anna Rogozinska

Opracowanie graficzne: Calder design community 2012, Karol Prudil

Niniejsza publikacja powstata dzieki dofinansowaniu Unii Europejskiej i SlovakAid.
Za tre$¢ publikacji odpowiadaja wytacznie redaktor i autorzy tekstow.

Nie mozna jej w zaden spos6b uznaé za wyrazajaca poglady Unii Europejskiej lub innych sponsoréw.


http://afrikaert.hu/en/fogadj_orokbe/tamogathato/
http://afrikaert.hu/en/fogadj_orokbe/tamogathato/
http://www.pdcs.sk
http://www.resource-alliance.org
http://www.clovekvtisni.cz
http://www.demnet.hu
http://www.fpp.org.pl
http://www.fundraising.cz
http://www.fundraising.org.pl
http://www.ec.europa.eu/europeaid/index_en.htm
http://www.slovakaid.sk

Praca wydana we wspotpracy i przy wsparciu partneréw projektu

resource oy P \ net ‘
d"ldnce \- Ve Y Fundacja Parlners Polska

Ksigzka zawiera 16 analiz przypadkéw z krajéw Europy Srodkowej

i 5 opracowan z Wielkiej Brytanii z wnioskami do przemyslenia

i zaleceniami dla fundraiseréw. W fundraisingu chodzi o ludzi i

o budowanie z nimi dtugofalowych relacji. Liczg sie nie tylko pienigdze

i metody. Efektywne i odpowiedzialne pozyskiwanie funduszy nigdy

nie moze by¢ manipulacja. Jest to raczej zaproszenie innych do wziecia
udziatu w naszej wspolnej misji.

Przedstawione tu opracowania pokazujg autentyczne przyktady
zaangazowania i checi, aby uczynic ten $wiat lepszym i bardziej
sprawiedliwym miejscem do zycia. Czy przyczyni sie to tego takze
wasza organizacja?

Praca wydana dzieki wsparciu finansowemu Unii Europejskiej i SlovakAid

—
Slovak

ISBN: 978-80-89563-03-6


http://www.resource-alliance.org
http://www.clovekvtisni.cz
http://www.demnet.hu
http://www.fpp.org.pl
http://www.pdcs.sk
http://www.slovakaid.sk
http://www.ec.europa.eu/europeaid/index_en.htm



