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Ta ksigzka
powstata z wdziecznosci

Ken Burnett jest przekonany, ze zawdd fundraisera jest jednym z naj-
bardziej satysfakcjonujacych i uzytecznych zawodéw na swiecie. Z jego

ksigzki przebija madro$¢ i doswiadczenie wynikajace z tysiecy spotkan

z fundraiserami i darczyficami wielu organizacji. Czytajac ksigzkiiblog

Kena, mozemy przekonac sie, jak fundraising zmienia i ksztaltuje

czltowieka - na kogo wyrasta sie, stuzac innym i stale poszukujac do-
skonatosci w tej stuzbie.

Jest pewna wazna okolicznos¢, dzieki ktérej moglismy wyda¢ Fund-
raising relacji, i ktéra chce zdradzi¢ polskim czytelnikom. Otéz pla-
nujac wydanie tej ksigzki, bali$my sie, ze nie bedzie nas na to stac.
W budzecie na zakup praw autorskich mieliémy o wiele mniej, niz
zwykle zadaja autorzy takich bestselleréw, wiec sprawa wydawala sie
przegrana. Mimo wszystko postanowilem, ze zapytam. Gdy latem
2022 roku peten obaw zadzwonilem w tej sprawie do Kena, ustyszalem
od niego: ,Robert, widze jak Polacy przyjeli uchodzcéw z Ukrainy.
Pamietam tez, co polscy piloci zrobili dla Wielkiej Brytanii w czasie
IT wojny $wiatowej. Dlatego dostaniecie ode mnie prawa autorskie do
tej ksigzki za darmo”. Nie musze chyba pisa¢, ile wdziecznosciiradosci
czutem, gdy to ustyszalem.

Polscy fundraiserzy powinni czyta¢ dobre, inspirujace ksigzki na-
pisane przez inspirujacych ludzi. A ktéra ksigzka i ktéry autor lepiej
zainspiruja polskich specjalistéw od zbierania funduszy niz Ken Bur-
nett i jego Fundraising relacji?

ROBERT KAWAELKO,
Prezes Polskiego
Stowarzyszenia Fundraisingu






Fundraiserzy sa sita

napedowa szczytnych celdéw.
Skuteczny fundraising

nigdy nie byt bardziej potrzebny.

Wstep do polskiego wydania

My, fundraiserzy prowadzacy kampanie, zyjemy w czasach pelnych
wyzwan, w $wiecie pelnym niesprawiedliwosci, w ktérym mnogos¢
probleméw domaga sie rozwigzania.

My i nasze organizacje nigdy nie byliémy bardziej potrzebni. Pod
wieloma wzgledami nasz $wiat jest beznadziejnym miejscem, wiec ktog
powinien go zmieni¢. Réwnie dobrze mozemy to by¢ my. Fundraising
jest szlachetnym powotaniem, poniewaz istniejemy po to, by zmienia¢
$wiat na lepsze. Na naszej drodze sg jednak powazne wyzwania, przez
ktére istnieje ryzyko tego, ze zboczymy z kursu, a nawet wykoleimy sie.

Proponuje, aby$my pilnie zmierzyli sie z tymi $miertelnymi zagro-
Zeniami.

Musimy walczy¢ z negatywnym nastawieniem do fundraisingu
i budowa¢ we wszystkich swoich odbiorcach pozytywne spojrzenie
na nasza branze.

Musimy przezwyciezy¢ brak odpowiedniego inwestowania w fund-
raising.

Musimy zmieni¢ krétkoterminowe nastawienie naszych organiza-
¢ji na ,,szybkie zyski” i sprawié, by koncentrowaly sie na budowaniu
wzajemnie korzystnych, dlugoterminowych relacji z prawdziwymi
sojusznikami.

Kazdy fundraiser moze stara¢ sie uwazniej stucha¢ darczyncéw
i bardziej angazowac sie w utrzymywanie z nimi kontaktéw. Musimy
nauczy¢ sie dawad wiecej naszym sojusznikom, tak aby ich doswiad-
czenie wspierania szczytnych celéw bylo jak najlepsze.

Mozemy nauczy¢ sie opowiada¢ swoje historie w najbardziej efek-
tywny sposéb.

Musimy nauczy¢ sie budowa¢ solidne fundamenty zaufania i pew-
nosci. To oznacza koniec czaséw ktamigcych przywédcéw i wpojenie
wszystkim fundraiserom prawdziwych zasad i warto$ci, takich jak
uczciwos¢ i empatia.
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Musimy restrukturyzowac¢ szkolenia, tak aby odpowiadalty nowym
czasom odpowiedzialnego fundraisingu.

Wiele z zagrozen, na ktére odpowiedzia sa powyzsze propozycje,
przez dekady hamowato rozwéj naszego sektora. Wszystkie wcigz sa
obecne, niektére rosng w site. Réznica polega na tym, ze dzi$ wiemy,
jak je przezwyciezy¢.

Jakies trzydziesci lat temu napisatem ksigzke o tytule Fundraising
relacji, ktorej przypisano zmiane nastawienia fundraiseréw na calym
$wiecie. Ksigzka ta opisuje szczegélowo, w jaki sposéb fundraiserzy
powinni pracowal wraz z darczyficami, aby dostarczy¢ im to, czego
to oni chca. W tym momencie trzymasz w dloniach egzemplarz tej
ksiazki, przettumaczonej na jezyk polski. To méj dar dla polskich
fundraiseréw i polskiej wspélnoty ,,dazacej ku zmianom”. ,Dazenie ku
zmianom” jest lepszym opisem niz ,non-profit” — kluczowe wyrazenie
charakteryzujace nasz sektor powinno z duma stwierdzaé, po co tu
jeste$my, nie odwrotnie.

Wraz z niezwykle szybkim rozwojem technologii fundraising
gwaltownie sie zmienia. Kazdego roku pojawiaja sie nowe narzedzia
i metody, ktére musimy opanowa¢, aby dostarczy¢ darczyrnicom jak
najlepszych doswiadczen. Jednak wséréd wszystkich tych zmian klu-
czowe prawdy, wyzwania i mozliwos$ci pozostaja te same, gdyz sa po-
nadczasowe.

Ta ksigzka przedstawia bardzo zdecydowany punkt widzenia. Jak
napisal George Smith - legendarny brytyjski fundraiser — w przedmo-
wie do pierwszego wydania, wedle tego punktu widzenia zbyt wiele
0séb w naszym sektorze stalo sie zbyt opetanymi metodami, przez co
zapominaly o osobistych, miedzyludzkich relacjach, ktére sa sednem
prawdziwego fundraisingu. Jest to bardzo funkcjonalna i praktyczna
obserwagja, z ktérej wynika, ze jesli bedziemy najlepsi w budowaniu
wlasciwych, wzajemnie korzystnych relacji z naszymi wspierajacymi,
nasze cele przemienig sie w trwala, dajaca wielka satysfakcje przysztosé -
zaréwno dla nas, jak i dla nich.

Dlatego chcialbym pozostawic cie z pietnastoma poradami, ktérych
przy kazdej okazji udzielam wszystkim fundraiserom. Wiele kluczy
i wyjasnien tych rekomendacji odnajdziesz w tej ksigzce, jak réwniez
w wielu moich p6zniejszych artykutach na ten temat. Mozesz je tatwo
znalez¢ i uzyska¢ do nich bezplatny dostep na mojej stronie interne-
towej, www.kenburnett.com.

Badz fundraiserem, ktdéry prowadzi kampanie.

Odkryj i zdefiniuj swdj ,pas startowy”: historie, lekcje i tradycje,
ktére stoja u podstaw $wietnego fundraisingu.
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Zdaj sobie sprawe z tego, ze dawanie jest bardzo dobre dla twoich
darczyncéw. Upewnij sie, ze oni réwniez to rozumieja.

Utwierdz sie w mocnych przekonaniach, takich jak uczciwo$é, szcze-
ro$¢, empatia — stare dobre odrdéznianie dobra od zla.

Przekazuj prawde, dobrze opowiedziana.

Dobrze zrozum wykorzystywanie i naduzywanie emogji.

Pielegnuj kreatywno$¢ i innowacje.

Celebruj ,najlepszych z najlepszych” i daz do tego, by dotaczy¢ do
ich grona. Na stronie www.sofii.org znajdziesz dalsza inspiracje.

Wypracuj odpowiednig kulture organizacyjng.

Doprowadz do tego, by w twojej organizacji panowala atmosfera
wdziecznosci.

Spraw, by twoi darczynicy czuli sie ,,dostrzegani”.

W fundraisingu chodzi o wiele wiecej niz tylko proszenie o pienia-
dze. Promuj i doceniaj istote fundraisingu opartego na prowadzeniu
kampanii.

Z16z obietnice swoim darczyricom.

Wyjdz z biura i sam przekonaj sie, na czym polega ta praca.

Upewnij sie, ze dodajesz zyciu swoich darczyncéw znaczenia i sa-
tysfakeji.

Zmiany, ktdre nastapily w ciggu ostatnich ponad trzydziestu lat s3
szczegbtowo opisane w moich p6zniejszych publikacjach, szczegdlnie
w ksiazce Storytelling can change the world oraz The essence of Campa-
igning Fundraising in 52 exhibits and 199 web links.

Zycze ci trwatego sukcesu w twoich staraniach, by zbudowa¢ w Pol-
sce sektor dazacy ku zmianom, ktéry charakteryzuje sie pewnoscia
siebie, determinacja i znakomitym powodzeniem.

KEN BURNETT
Suffolk, Wielka Brytania
Listopad 2022






Stowo wstepne

Jak zbudowad relacje z liczbg? Moim zdaniem to do$¢ trudne — nie
da sie jej obja¢. Jednak kazdego dnia wlasnie w taki spos6b odnosi
sie do nas wielu tzw. specjalistéw serwisowych: firmy obstuguja-
ce karty kredytowe, agenci ubezpieczeniowi, posrednicy handlowi
i banki, sklepy i linie lotnicze, a nawet kilka organizacji non-profit,
jesli mamy by¢ szczerzy.

Wydaje sie, ze w jakim$ niemozliwym do uchwycenia momencie
stracili$my nasze imiona i stali§émy sie zapisami w bazach danych
i kodami na kopertach. Tego dnia, w ktérym zaczely nas definiowac
numery ubezpieczenia spotecznego, kody pocztowe i identyfikatory
uzytkownika, utraciliémy co$ prawdziwego. Nie jest jednak za p6zno,
zeby$my to odzyskali.

Czas, aby$my spojrzeli poza sprofilowane kategorie, zalozenia grup
fokusowych, charakterystyke baby boomeréw i pokolenia X, i spojrzeli
na to, co jest najistotniejsze w naszych transakcjach: uprzejmosc,
dzieki ktérej otrzymujemy cenne dla nas informacje, szacunek dla
lojalnoéci, rozpoznanie oraz docenienie wspélnego zaangazowania.

Fundraising relacji dociera do sedna naszego systemu wartosci, aby
przypomnieé nam, ze fundraising z calg pewnoscig nie jest nauka
o przewidywalnych reakcjach na przewidywalne dziatania, bazujaca
na sztywnych zasadach ekspertéw. Wrecz przeciwnie. W dobie ,,pro-
fesjonalizmu”, w epoce guru marketingu, zbyt tatwo jest zapomnie¢,
ze fundraising jest blizszy sztuce niz nauce. Chodzi w nim o ludzi,
dajacych innym... nadzieje na wspdlne marzenie... powodzenie szczyt-
nego celu. Nie przyniesie on skutku, jesli dalej bedziemy traktowac
naszych darczyncéw jako dane komputerowe podpadajace pod kate-
gorie darowizny.

Ksigzka Kena Burnetta, wydana po raz pierwszy w 1992 roku, posta-
wila $wiat fundraisingu na glowie. Teraz, w nowym, uaktualnionym
i rozszerzonym wydaniu, raz jeszcze kwestionuje podnoszace na
duchu frazesy i metody, czesto zastepujace doswiadczenie i sedno
sprawy. Ken przedstawia swoje koncepcje w kontekscie dzisiejszego
(ijutrzejszego) $wiata.



Wszyscy méwig o tym, jak zmienia sie $wiat, jak szybko trendy
i metody staja sie modne, tylko po to, aby zaraz z tej mody wypasé.
Tak brzmi pierwsze zdanie pierwszego akapitu wiekszosci ksigzek
i przemoéw. Wydaje mi sie jednak, ze zbyt wiele os6b w naszej bran-
Zy po prostu nie rozumie, co to znaczy. Méj tata czesto mawia ,nie
wszyscy, ktérzy méwia o niebie, sie do niego wybierajg”. C6z, mysle,
ze nie wszyscy, ktérzy méwia o zmianie sg jej czescia.

W ciggu ostatniej dekady, tj. od pierwszego wydania Fundraisingu re-
lacji, pojawil sie rosnacy niepokéj zwiazany z tradycyjnymi podejsciami -
w duzej mierze ze wzgledu na to, ze stare metody przestaly dziatac.
Musimy jednak spojrzec poza statystyki, aby dostrzec, ze to darczyn-
cy sie zmienili. Sa dzi$ inni. Metody i poziom ustug, ktére dziataty
wczoraj, moga nie by¢ skuteczne w przycigganiu i utrzymywaniu dzi-
siejszych darczyncéw, ktérzy oczekuja odpowiedniego traktowania —
i s3 zdeterminowani, aby je otrzymac.

Musimy wyjs¢ temu naprzeciw, prébowac nowych rzeczy, ryzyko-
wad. By¢ moze odkryjemy, ze chodzi nie tyle o zastepowanie trady-
cyjnych metod, co o prébe ich uzupetniania. Niezaleznie od tego, do
zaangazowania, usatysfakcjonowania i zdobycia oddania dzisiejszych
ijutrzejszych darczyncéw potrzebujemy znacznie wiecej niz kolorowej
koperty, znaczkéw pocztowych czy chwytliwego sloganu.

Moim zdaniem tym, co czyni nowe wydanie kultowej ksigzki Kena
tak waznym, jest fakt, ze kwestionuje on nasze priorytety. Prosi,
abys$my zrezygnowali z obsesji metod i formut i przemysleli na nowo,
w jaki sposéb najlepiej powigzac darczyncow i cele. Prosi, aby$my
zastanowili sie nad aktami wzajemnego zrozumienia i docenienia —
cechami dobrych relacji — i wtedy dopiero ocenili, w jaki sposéb
mozemy uwzgledni¢ te aspekty w naszej pracy. Przypomina, ze
w istocie jestesmy przemyslem ustugowym, uwzgledniajac wszystkie
tego znaczenia. Pomaga nam tez zrozumie¢, jak mozemy dostosowac
sie do odmienionego rynku, pelnego réznigcych sie miedzy soba
obywateli.

Analizujac szeroki Punkt Widzenia Kena (jak okreslil to w pierw-
szym wydaniu tej ksigzki nasz wspélny przyjaciel, George Smith),
by¢ moze odnajdziecie koncepcje, ktére juz znaliscie, ale o nich zapo-
mnieliicie; inne mogliscie odlozy¢ na bok i nigdy ich nie sprébowag;
jeszcze inne beda dla was zupelnie nowe. Jednak wszystkie te kon-
cepcje, rozwazane w kontekscie naszego gwaltownie zmieniajacego
sie $wiata, moga zosta¢ uznane za dajace do myslenia i inspirujace
do dziatania. Moga tez skloni¢ was, abyscie ponownie przyjrzeli sie
kwestiom, ktére wczesniej uznawaliscie za pewnik.
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Mam to szczescie, ze moja kariera w fundraisingu zbiegta sie z la-
tami, w ktérych Ken zbudowat i uruchomit swoje biuro w Londynie.
Jest on bez watpienia jedna z najbardziej szanowanych postaci w mie-
dzynarodowej spolecznosci fundraisingowej. Na przestrzeni wielu
lat bezwstydnie korzystatam z jego pism i madrosci. A gdyby direct
mailing od jego wielu réznorakich klientéw mégt by¢ dostarczany
takze pod moje drzwi w Waszyngtonie, D.C., z pewnoscia korzysta-
fabym w jeszcze wiekszym stopniu!

George Romney, amerykanski polityk i przemyslowiec, zauwazyl,
ze ,nic nie rodzi wiekszej bezbronnoéci niz zagwarantowany sukeces.
Stajesz sie wiezniem tego, co zrobiles w przeszlosci”. Na szczescie
Fundpraising relacji Kena Burnetta dat nam klucz do rozwigzania tego
problemu. W sama pore.

JENNIE THOMPSON,

Przewodniczaca The Resource Alliance,
1998-2001
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Przedmowa
do drugiego wydania

Dobrze pamietam dokladny moment, w ktérym zdecydowalem sie
napisac pierwsze wydanie tej ksigzki. Byto to w pociagu, ktérym
wracalem z Bristolu do Londynu wlistopadzie 1990 roku, po dorocznej
regionalnej konferencji Institute of Fundraising obejmujacej Walie
i zachodni region Wielkiej Brytanii. (Institute of Fundraising jest
stowarzyszeniem zawodowym, ktére odpowiada za szkolenia i stan-
dardy dla fundraiseréw w Wielkiej Brytanii, tak jak Association of
Fundraising Professionals w Ameryce Pélnocnej, Fundraising Insti-
tute Australia itd.) Bylem w towarzystwie 6wczesnego dyrektora in-
stytutu, Stephena Lee, rozmawialiémy o braku jakichkolwiek dobrych
brytyjskich ksiagzek dotyczacych fundraisingu. Obaj zgodzilismy sie,
ze jest to luka, ktdéra nalezy wypelnié. Ja uwazalem, ze potrzebny
jest prosty, rzeczowy przewodnik, opisujacy, jak powinien dziataé
fundraising. Stephen uwazal, ze jakikolwiek nowy tekst powinien by¢
bardziej bezczelny, powinien mie¢ jaja, by¢ konfrontacyjny, szczegdl-
nie bioragc pod uwage, ze tak wiele aspektéw fundraisingu wymagato
wtedy poprawy.

Bardzo dobrze pamietam te rozmowe nie tylko ze wzgledu na jej
nietypowe miejsce, czy tez dlatego, ze prawdopodobnie to ona spra-
wila, ze statem sie autorem (pewnego rodzaju). Pamietam ja poniewaz
w trakcie spotkania prébowali$my stuchac zrywajacego sie radia
na zestawie stereo Stephena — przyktadat go do okna pociagu, zeby
poprawic¢ odbidr, gdy sunelismy z hurkotem przez zachodnia Anglie.
Nie bylo to standardowg praktyka 0séb dojezdzajacych do pracy. Tego
dnia bylis$my szczegélnie zainteresowani wiadomosciami ze wzgledu
na zapowiadane ogloszenie wynikéw glosowania, ktére miato wyto-
nic¢ przewodniczacego brytyjskiej partii konserwatywnej, co w osta-
teczno$ci doprowadzito do usuniecia Margaret Thatcher, pierwszej
kobiety, ktéra zostala premierkg Wielkiej Brytanii. Pomiedzy urywa-
nym sygnaltem i okazjonalng ekscytacja w zwigzku z wydarzeniami
w Westminster, Stephen i ja powracaliémy do dyskusji nad potrzeba
stworzenia dobrej i bedacej na czasie brytyjskiej ksiazki o fundraisin-
gu, i o tym, jaki ksztalt mialaby przybra¢. Zalazek pomystu, ktéry
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przerodzit sie w Fundraising relacji, powstat w trakcie tamtej podrézy
pociagiem. Pierwsze wydanie tej ksigzki napisatem w ciggu roku. Jej

prawie natychmiastowy sukces do$¢ mnie zaskoczyl, przypuszczam

tez, ze nie tylko mnie. Ksigzke sprzedawano w blisko czterdziestu

krajach. Spodziewatem sie, ze zostanie mi wiele egzemplarzy — tym-
czasem doczekata sie dwéch dodrukéw.

Oczywiscie od tego czasu pojawito sie catkiem sporo ksigzek, na-
pisanych przez brytyjskich autoréw, ktére dotycza fundraisingu. Po-
kazuje to rozwdj zainteresowania i profesjonalizacje fundraisingu
w trakcie ostatniej dekady, jak réwniez zdrowie i wigor tej profesji.
Jednak wzrost liczby publikacji dotyczacych fundraisingu na ryn-
ku brytyjskim nie moze sie réwnac jej eksplozji po drugiej stronie
Atlantyku. Nie s3 to tez ogélne teksty. Mozna dzi$ znalez¢ ksigzki —
w dodatku bardzo dobre — poruszajace prawie wszystkie aspekty
fundraisingu, od etyki do Internetu, od znaczacych darowizn do
préb zoperacjonalizowania zmiany. Taki ogrom wiedzy po prostu nie
istniat we wczesnych latach go.

Przypuszczam, ze powodem, dla ktérego moja ksigzka doczekata
sie szczegblnego uznania, nie jest to, ze byta jedng z pierwszych wy-
danych w Wielkiej Brytanii. Chodzi raczej o to, ze odnosi sie ona do
tematu, ktéry porusza w czytelnikach czula strune - zaréwno wtedy,
jak i dzis. Moje podsumowanie praktyki fundraisingu krazy wokét
bardzo konkretnego punktu widzenia, zaktadajacego, ze technologia
iagresywny marketing moga wchodzi¢ w droge temu, co ma prawdzi-
we znaczenie dla fundraiseré6w — naszych relacji z darczyiicami. Co
wiecej, moga tez one podwazac podstawy zaufania i pewnosci, ktére
sg tak istotne dla skutecznego fundraisingu.

Dlatego w pierwszym wydaniu tej ksigzki moim celem byt nie tyl-
ko przeglad wspdtczesnych procedur i praktyk, ale takze wskazanie
lepszej, bardziej zréwnowazonej drogi na przyszlosé. Wiele zmienito
sie od pierwszego wydania, wiele pozostato bez zmian. Bez zmian jest
tez moje postanowienie, zeby ten tekst poprawi¢ i rozszerzy¢.

FUNDRAISING RELACJI 2: DARCZYNCA KONTRATAKUJE!

W 1996 roku wyszedl sequel Fundraisingu relacji. Po pieciu latach
zréwnowazonej i zdrowej debaty zapoczatkowanej przez pierwsza
ksiazke, napisatem Friends for Life: Relationship Fundraising in Practice
(,,Przyjaciol na cate zycie: Fundraising relacji w praktyce”), czeSciowo
jako praktyczny poradnik pokazujacy poprzez prawdziwe przyklady,
w jaki sposéb rézne organizacje stawiajg czota wyzwaniom i mozli-
woséciom dostarczanym przez fundraising relacji, a cze$ciowo, aby
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pokazac wielu sceptykom tej koncepcji, ze odpowiednio zastosowana,
ta oryginalna teoria moze pozwoli¢ fundraiserom na zgromadzenie
wiekszych srodkéw pienieznych, niz kosztowac bedzie jej wdrozenie.
Friends for Life przedstawiaja szczegétowo szesnascie przyktadéw
organizacji fundraisingowych z Wielkiej Brytanii, Stanéw Zjedno-
czonych i Kanady. Opowiesci te zaréwno ilustrujg problemy i pu-
tapki, jak i ukazujg, w jaki sposéb fundraising relacji moze sprawnie
dziata¢ i przynosi¢ znaczace korzysci. Wycigganie wnioskéw z tych
przykltadéw bylo zaré6wno pouczajacym, jak i otrzezwiajacym do-
$wiadczeniem. O ile niewatpliwie bytem w stanie odnotowac sukcesy
i udowodni¢, ze fundraising relacji naprawde dziala, wiele z tych
sukceséw byto czesciowych, mato entuzjastycznych i przelotnych, nie
z powodu wady koncepcji, ale jej wdrozenia. A prezentowalem przeciez
historie najlepszych. Co z calg reszta? Zdatem sobie sprawe, ze préby
wyksztalcenia podejscia bazujacego na darczynicach byly w impasie
i ostatecznie ponosity porazke, dlatego ze podejmujace je organizacje
nie byly w pelni przekonane do tej koncepcji i nie inwestowaty wy-
starczajacej ilosci czasu, ludzi i zasobéw, aby zapewni¢ sobie sukces.

WYBOR

Wiosna 2001 roku przyszed! czas decyzji. Znéw zaczynalo brakowaé
egzemplarzy Fundraisingu relacji, musiatem wiec wybraé¢, czy po raz
czwarty wydrukowaé ksigzke w niezmienionym stanie, czy tez po-
zwoli¢ jej umrzeé §miercig naturalna. Byla jednak jeszcze jedna opcja.
Moglem uaktualnic¢iwznowic swoja ksigzke, tym samym upewniajac
sie, ze bedzie tak przydatna, jak to tylko mozliwe dla nowego poko-
lenia fundraiseréw w nowym milenium. To tez zdecydowalem sie
zrobi¢, przede wszystkim dlatego, ze nawet po dziesieciu latach wcigz
otrzymuje listy dotyczace tej ksigzki, nadal jestem zapraszany, aby
na catym $wiecie prowadzi¢ seminaria po$wiecone tej teorii i nadal
slysze od ludzi, ze mimo swoich lat oryginalny tekst pozostaje tak
wazny, jak byl w czasie, gdy powstawal, jesli nie wazniejszy.

W nowym wydaniu postanowilem nie poprawia¢ niczego, o ile nie
byto to konieczne. Jedyne zmiany, ktére wprowadzilem, maja na celu
zaktualizowanie lub poglebienie stanu wiedzy, 6wczesnie niedostep-
nej; poprawienie kilku przyktadéw, ktére po latach udowodnily, ze
sie mylitem (i dodanie komentarza do tych pokazujacych, ze miatem
racje); oraz dodanie nowych informacdji, ktére dzi§ wydaja sie wazne
dla tej ksigzki. Nie byta to jednak prosta korekta. Tak wiele zmienito
sie w trakcie ostatniej dekady w $wiecie fundraisingu, ze uznatem, ze
oryginalny tekst potrzebuje przeprowadzenia do$¢ powaznej operacji.
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Jej efektem sg dwa zupelnie nowe rozdzialy i znaczaca korekta i roz-
szerzenie tekstu.

Dodalem réwniez nowe zakoniczenie, powinienem wyjasénié, dlacze-
go. W cytacie umieszczonym na oktadce pierwszego wydania, Giles
Pegram (dyrektor ds. kampanii charytatywnych brytyjskiego Natio-
nal Society for the Prevention of Cruelty to Children) przewidzial, ze

~koncepcje przedstawione w tej ksigzce w trakcie najblizszej dekady
zrewolucjonizuja fundraising”.

Ze smutkiem musze skonstatowad, ze ta przepowiednia tylko
cze$ciowo sie sprawdzila. Z pewnoscig w trakcie ostatniej dekady
XX wieku koncepcje budowania relacji staty sie bardzo modne wéréd
fundraiseréw na calym $wiecie, jestem pewien, ze czesciowo réwniez
za sprawa mojej ksiazki. Mantry bycia ,kierowanym przez darczyn-
c6w” i,zorientowanym na klienta” staly sie modne i powszechne, tak
jak rytualne wyparcie masowego marketingu i potepianie nietaktow-
nego podejécia do komunikacji. Koncepty takie jak dbanie o darczyrnce
i obstuga klienta zostaly bardzo entuzjastycznie przyjete przez fun-
draiseréw — przynajmniej na salach konferencyjnych i warsztatach,
niekoniecznie jednak w ich codziennej praktyce fundraisingowej.
Niemniej jednak, w tym czasie liczba komunikacji fundraisingowych
gwaltownie wzrastata, cho¢ ich r6znorodnos¢ pozostata raczej nie-
zmienna, ich znaczenie za$ watpliwe. Darczynicy stali sie duzo bardziej
narazeni na niestosowne i niemozliwe do odréznienia od siebie prosby
fundraiserdéw, i zaniepokojeni swoja rola jako adresatéw tych dziatan.

ZAUWAZ, PROSZE

Nie jest to ksigzka ekspercka. Nie jestem ekspertem i nie zamierzam
sie nim sta¢, od kiedy zdatem sobie sprawe z tego, ze Arke Noego
zaprojektowal amator, a Titanica ekspert.

Fundraising jest rado$nie wolny od ekspertéw. Wiekszos¢ ludzi
zwigzanych z fundraisingiem, nawet tych z bardzo dlugim stazem,
otwarcie przyznaje sie, ze wiele jeszcze przed nimi. Mam to szcze-
$cie, ze jestem zaangazowany w fundraising od do$¢ dtugiego czasu.
Mam réwniez to szczescie, ze pracowatem z wieloma z najlepszych
na $wiecie i najbardziej do§wiadczonych fundraiseréw, uczestniczac
w szerokim spektrum projektéw promocyjnych w praktycznie kazdym
rodzaju organizacji fundraisingowych. Mam na koncie przynajmnie;
tak wiele fatalnych porazek, jak spektakularnych sukceséw, wiekszos¢
za$ moich pozostatych doswiadczen sytuuje sie gdzie$ pomiedzy —
sg to skromne, mato spektakularne zbiérki. Nie jest to tez ksigzka
akademicka. To zbidr obserwacji praktyka. Niektére z nich moga by¢
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kontrowersyjne. Nie musisz zgadza¢ sie ze wszystkim, co mam do
powiedzenia. Je$li masz odmienne zdanie od mojego — daj mi znac.

Ta ksigzka nie jest tez kompletna. Moje doswiadczenie nie obejmuje
wielu aspektéw, o ktérych warto bytoby wspomnieé w odniesieniu do
specjalistycznych obszaréw fundraisingu — wydarzen specjalnych,
korporacyjnego fundraisingu, aktywnosci lokalnych, wolontariatu.
Dlatego tez nie znajdziesz w tej ksiazce wiele na ich temat — nie wynika
to z tego, ze nie uwazam tych obszaréw za istotne. Chciatbym wiedzie¢
wiecej o wolontariuszach, bo wydaje mi sie, ze stanowig ogromny
potencjat dla organizacji, dla ktérych pracujemy, jak réwniez dla
szczytnych celéw, ktére wspierajg. Ludzie poswiecajacy swdj czas, sa
tak samo istotnijak ci przekazujacy srodki finansowe. Ich darowizna
pod postacia czasu moze zdziatac tak wiele, jak finansowa. Sam bylem
kiedys wolontariuszem i bylto to niezwykle ubogacajace doswiadczenie.
Wiem, ze to réwniez jest obustronna relacja, przynoszaca korzysci
zar6wno wolontariuszowi, jak i sprawie. Mam nadzieje, ze w jakimg
stopniu to, co méwie w tej ksigzce, bedzie moglo zosta¢ odniesione
takze do wolontariatu i fragmenty tego tekstu beda przydatne dla
ludzi, ktérych praca jest wspieranie oraz organizowanie wysitkéw
wolontariuszy.

Nieuchronne jest, ze wiele rozdzialéw porusza podobne tematy, cho-
ciaz staratem sie to ogranicza¢. Zagadnienia, o jakich pisze - darczyn-
cy, badania, marketing, komunikacja, zagrozenia, mozliwosci itd. —
nie sg roztaczne, kazde z nich nierozerwalnie wiaze sie z pozostatymi.
Co za tym idzie, usuwanie takich powielen jest nie tyle trudne, co
czesto niemozliwe. Prébowalem nie powtarza¢ najbardziej oczywi-
stych kwestii, poza tymi przypadkami, w ktérych drobna powtérka
jest uzasadniona waga tematu.

Z konieczno$ci zalozylem réwniez, ze ty, czytelnik, masz juz odpo-
wiednia wiedze na temat gléwnych obszaréw fundraisingu. W rezul-
tacie nie probowaltem opisywac bardziej szczegélowo podstaw marke-
tingu w fundraisingu, takich jak direct mailing czy reklamy prasowe.

JEDNO StOWO, CZY DWA?
Jedna z najwiekszych zagadek fundraisingu — wciaz nierozwigzanych -
jest pytanie o samo stowo fundraising. Jaka jest jego pisownia? Czy
to fundraising czy fund raising? Czy powinien by¢ tam myslnik?
Moim zdaniem jest to jedno stowo, opisujace jeden obszar dziatal-
noéciitej formy zapisu bede uzywat w ksigzce. Wiele osé6b sie ze mna
nie zgodzi. Nie ma tu oczywistego rozwigzania, nie powinno wiec by¢
zaskoczeniem, ze jeszcze inna grupa ludzi, niewatpliwie zdezorien-
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towana, uzywa naprzemiennie wszystkich trzech form. The Oxford
English Dictionary, zazwyczaj rozstrzygajacy podobne spory, w tym
wypadku nie jest pomocny. Do niedawna nawet o nas nie wspominat.
Teraz to robi, stosujac zapis sktadajacy sie z dwéch stéw z myslnikiem.
Cieszy mnie, ze fundraising, zapisany jako jedno stowo, wygrywa
ostatnio te zawody, bedac najczesciej stosowang forma zapisu.

PLAN KSIAZKI

Jesli co$ waznego umkneto mi w przygotowywaniu tej ksigzki, prze-
praszam —ilicze, ze dasz mi zna¢, abym mdgt poprawic to w przyszto-
$ci. Aby uzyskac dalsze informacje na temat szerokiego zakresu tema-
téw zwigzanych z fundraisingiem i marketingiem, prosze skorzystaj

ze Stownika poje¢ i Bibliografii na kornicu ksigzki. Piszac te ksigzke

wyobrazatem sobie, ze moi czytelnicy przeczytaja ja od deski do deski

z wielkim zainteresowaniem. Mozesz jednak uzna¢, ze konkretne

tematy tak bardzo cie interesuja, ze od razu przejdziesz bezposrednio

do nich. Jesli zaptaciles za egzemplarz tej ksigzki, masz takie prawo.
Ponizej znajdziesz krétkie podsumowanie tematéw poruszanych

w kolejnych rozdziatach.

Rozdzial 1 jest w duzej mierze wstepem do dziedziny fundraisingu,
tak, jak ja jg widze. Jego celem jest zbudowanie podstaw wspdlnego
zrozumienia tematéw poruszanych w kolejnych rozdziatach. Koniczy
sie — tak jak pozostate rozdziaty - listg dziatari. Mam nadzieje, ze
uznasz je za przydatne jako aides-mémoire, ktére pozwola ci tatwiej
wprowadzi¢ w zycie fundraising relacji.

Rozdziat 2 rozpatruje nastawienie opinii publicznej do fundra-
iseréw, jak réwniez nastawienie fundraiseréw do samych siebie. Po-
kazuje jak istotny moze by¢ fundraising oraz analizuje zakres i skale
mozliwosci dostepnych wspétczesnemu fundraiserowi.

Rozdzial 3 szczegélowo przedstawia najwazniejsze podstawy
fundraisingu. Opisuje, dlaczego ludzie decyduja sie przekazywac
darowizny oraz co sprawia, ze fundraiser odnosi sukces.

Rozdzial 4 proponuje prébe zdefiniowania fundraisingu rela-
cji jako swoistej filozofii oraz przedstawia korzysci, jakie moze to
przynies¢. Opisuje dziewie¢ kluczy do budowania relacji i analizuje
jedna podstawe fundraisingu, ktéra jest kamieniem wegielnym fund-
raisingu relacji.

Rozdzial 5 bada, czego chca darczyncy. Zwraca uwage zaré6wno
na pozytywne, jak i negatywne aspekty przeprowadzania badan,
przedstawia ,zlote pokolenie” oraz darczynicéw przysztosci, rozwaza
réwniez wage zaufania, wiary oraz dumy.
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Rozdzial 6 przyglada sie ogélnym oraz akademickim badaniom,
ktére wylonily sie w ostatnich latach, rozwazajac znaczenie zaufania
oraz pewnosci darczyncéw, jak réwniez to, dlaczego tak istotne jest,
aby stara¢ sie wyprzedza¢ konkurencje.

Rozdziat 7 dotyczy popelniania - oraz unikania — btedéw. Rozpo-
czyna sie rozpoznaniem faktu, iz fundraiserzy sa tak samo omylni, jak
reszta spoleczenstwa, a dalej przechodzi do rozwazenia najwiekszych
putapek i sposobdéw, aby je obejsc lub ich uniknaé.

Rozdzial 8 przenosi nas z masowego marketingu do indywidual-
nych relacji, opisuje plan marketingowy, targetowanie, segmentacje,
5P marketingu, tworzenie wlasciwego wizerunku oraz kreatywne
sposoby uzywania telefonu. Poprzez te zagadnienia rozdziat poka-
zuje, w jaki sposéb kultura fundraisingu moze w pozytywny sposéb
wplywaé na kulture marketingu, kierowac nia oraz kontrolowacd.

Rozdzial 9 poswiecony jest utrzymywaniu przyjazni oraz spra-
wianiu, aby darczyncy czuli sie wyjatkowi. Pokazuje, ze rozwijanie
relacji z juz istniejacymi przyjaciélmi jest duzo bardziej wydajne niz
szukanie nowych, udziela réwniez praktycznych porad, jak utrzymac,
rozpoznawac oraz wynagradzac juz istniejacych darczyncow.

Rozdzial 10 wskazuje na ogromna liczbe sposobdéw, w jakie decy-
dujemy sie dzi$ komunikowa¢ z naszymi darczynicami. Oferuje wiele
praktycznych porad pokazujacych, jak radzi¢ z tym sobie lepiej.

Rozdzial 11 poswiecony jest dostrzeganiu mozliwosci i wydoby-
waniu z ludzi tego, co najlepsze. Szkicuje rézne sposoby oferowania
darczyricom mozliwos$ci prawdziwego zaangazowania w prace i misje
twojej organizacji. Opisuje przekréj praktycznych szans, ktére mo-
zesz wykorzysta¢ do ulepszenia swoich fundraisingowych zdolnosci
i wzmocnienia swojej relacji z darczyricami.

Rozdzial 12 szczegélowo przyglada sie fundraisingowej jaskini
Aladyna, darowiznom testamentowym. Jest to obszar o wielkim
potencjale, w ktérym ci, ktérzy sa wystarczajaco odwazni, kreatywni
itrafiag na odpowiedni czas, moga odnalez¢ klucz do ostatniej wielkiej
szansy na umozliwienie darczyncy zmienienia $wiata.

Rozdziat 13 w calosci poswiecony jest zmianie. Stanowi przeglad
szerokiego zakresu niedawnych wydarzen i zmian w fundraisingu,
uwzglednia kilka kontrowersyjnych nowych wyzwan oraz oferuje
przemyslenia na temat przysztych zmian.

Rozdzial 14 wieniczy ksigzke spojrzeniem w krysztatowa kule
i wieszczy niektére z powaznych zagrozen dla naszej przyszlosci,
ktére mozesz rozwazyé wraz z tratwa ratunkowg naprawde ekscy-
tujacych mozliwosci. Pokazuje réwniez, dlaczego przygotowywanie
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zréwnowazonych strategii na obie okolicznosci bedzie dobrze spe-
dzonym czasem.

Fundraising — a szczegdlnie fundraising relacji — opiera sie przede
wszystkim na jednostkach, nie na grupach. Aby wcieli¢ te koncepcje
w zycie, po kazdym rozdziale zatrzymuje sie, aby przedstawic¢ profil
konkretnego darczyncy - jednego zlozonego z wielu cech, ale tatwego
do zidentyfikowania czlowieka, bedacego przykladem jakiejs czesci
spektrum mozliwosci, ktdre niesie kazdy darczyrnca. Celem tych pro-
fili jest przypomnienie ci, ze darczyncy r6znia sie od siebie, jednak
kazdy z nich umozliwia pewnga szanse. Zrobisz z tym, co zechcesz.
Przygotowujac swoje propozycje fundraisingowe, wyobraz sobie,
w jaki sposéb ci ludzie, i inni, ktérych juz znasz, na nie zareaguja;
dzieki temu lepiej zrozumiesz, jak perswazyjna jest twoja praca, niz
gdybys czytal o tym tylko z punktu widzenia fundraisera.

UWAGI KONCOWE

Przez wiele lat mowa konicowa na International Fund Raising Con-
gress (zgromadzeniu zawodowych fundraiseréw z catego swiata, ktére

kazdego roku odbywa sie pod Amsterdamem, w Niderlandach) byta

wyglaszana przez Guya Stringera, bytego dyrektora Oxfamu, niegdys

kierownika wyzszego szczebla w waznym przedsiebiorstwie produk-
cyjnym, teraz za$ jednej z najznakomitszych i najbardziej cenionych

postaci w $wiecie fundraisingu. Guy ma wiecej dosdwiadczenia i roze-
znania w kwestii mocy oraz potencjatu fundraisingu, niz wiekszosé

z nas bedzie w stanie osiggnac w trakcie calego zycia.

Gdy Guy przemawial do kilku setek delegatéw, ktérzy przeszli
wlasnie przez trzy dni intensywnego szkolenia na pograniczu sztuki
i nauki swego zawodu, staral sie przypomnie¢ im o wyzszym celu,
stojacym za ich obecno$cia na kongresie. Powiedzial, ze bez jasnego
celu, metody i umiejetnosci sa ograniczone. Aby przypomnie¢ fund-
raiserom, o co tak naprawde w tym wszystkim chodzi, Guy przytaczat
historie ze swojego wlasnego doswiadczenia, dzieki ktérym delegaci
mieli zakonczy¢ kongres podniesieni na duchu i z ambitnymi celami.
Zawsze mu sie to udawalo, dlatego ze wiedzial, co powoduje dobrymi
fundraiserami.

Za pozwoleniem Guya, przedstawie tutaj dwie z jego historii.

Kim jestem?

Surat to miasto w zachodnich Indiach. Kiedy bytem tam
po raz ostatni, dotartem do miasta pociggiem. Wycho-
dzisz ze stacji i przechodzisz przez plac, idziesz dalej

22 |



w gore dlugiego wzgdrza, potem uliczky, az na szczycie,
po lewej stronie, znajdziesz leprozorium. Prowadzone
jest przez krzepkie katolickie zakonnice, niektére z Indii,
niektére z Hiszpanii. Dotartem tam p6zno w nocy i bytem
do$¢ zmeczony, najchetniej wylalbym na siebie wiadro
wody i polozyt sie spa¢. Siostra Mary nalegata jednak, ze-
bym przeszed! sie z nig po leprozorium, za niebezpieczne
uwazam za$ niezgadzanie sie z katolickimi zakonnicami.

Poszlismy wiec i ku mojemu zaskoczeniu napotkalismy
mate grupy ludzi siedzacych na ziemi wokét lamp sztor-
mowych. Zapytalem siostry, ,co oni robig?”. Odpowie-
dziala, ze mtodzi pacjenci uczg starszych czytac i pisac.
Bylo tak w istocie — male dzieci méwily ,nie, babciu, to
nie tak powinnas to robi¢, tylko tak”. Jedynymi materia-
tami dostarczonymi przez Oxfam byty tabliczki, kreda
i mate lampy sztormowe.

Kiedy dotarliémy do bramy leprozorium dostrzeglem,
ze byta zamknieta, jednak w mroku dalo sie dojrze¢ po
drugiej stronie malg grupe ludzi. Siostra powiedziata
do mnie, ,Guy, otwdrz brame”. Gdy to zrobitem, rodzina
wniosta do $rodka mezczyzne. Siostra pokazata im droge,
polozyli mezczyzne na stole w klinice. Gdyby postawili
go na ziemi upadlby, poniewaz jego nogi konczyly sie
w kolanach. Siostra uklekneta i spojrzata na mnie, moé-
wigc, ,wjego ranach sa robaki”. Dostrzeglem, ze maracje.
Zdarzyla sie wtedy bardzo dziwna rzecz, zupelnie jakby
aparat zaczal nagle klika¢, klik, klik. Widziatem, kim
byta siostra, byta kims, kto mégt z powodzeniem poméc
pacjentowi. Widzialem tez, kim byt pacjent, potrzebo-
wal pomocy, i to bardzo. Kim byta jednak trzecia posta¢
w kadrze, w swetrze Marks and Spencer, rozmiar 40, praé
tylko recznie? Jak pasowala do tej sceny?

Whnioskiem z tej lekcji jest to, ze jesli masz zajmowac
sie pomoca osobom biednym, z niepelnosprawnosciami
ipotrzebujacym, musisz by¢ w to w pelni zaangazowany.
W tym, co piszesz i méwisz w swoich reklamach i prze-
mowach publicznych musisz stara¢ sie przekazaé odwage
tych ludzi, ich determinacje, aby polepszy¢ byt swoich
rodzin, ich wzajemna odpowiedzialno$¢ za siebie. I nigdy
nie mozesz ich nie docenia¢.
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Puszczanie latawca

Salwador najprawdopodobniej plasuje sie najnizej na swie-
cie, jesli chodzi o prawa czlowieka. To niewielki kraj, wiel-
ko$ci Walii, w ktérym noca morduje sie ludziizdarza sie, ze
jesli chcesz ponownie zobaczy¢ swoich przyjaciél, musisz i¢
na miejskie wysypisko $mieci i to tam znajdziesz ich ciala.
To tam sg katowani na §mieré. W efekcie wiele rodzin szuka
schronienia w koscielnych azylach, gdzie zyja pod opieka
iochrona kosciola, bo gdyby opuscili te miejsca, skonczyliby,
jak wielu innych, na wysypiskach pod miastem.

Odwiedzitem jeden z takich azyléw, goszczacych prawie
dwiescie rodzin i setki matych dzieci. To miejsce byto kla-
sycznym przykladem kobiecych zdolnosci, bylo nienagan-
nie czyste. Ja zapaskudzilbym je w pie¢ minut. Byl tam tylko
jeden kawatek przestrzeni z widokiem na niebo, otoczony
bardzo wysokim ogrodzeniem z drutu. Dzieci zbieraly sie
tlumnie na tym malutkim placu zabaw — jedynej przestrze-
ni na $wiezym powietrzu, jaka sie tam znajdowata. Robily
latawce z gazet, kawatkéw kijkéw, sznurka. Ale oczywiscie,
jesli masz puszczad latawiec, potrzebujesz wiatru i troche
przestrzeni, dzieciom bylo wiec niezwykle trudno sprawic,
zeby ich latawce mogly polecie¢. Ogrodzenie z drutu byto
wrecz pokryte poniszczonymi latawcami.

W koncu wyszedlem na zewnatrz, wyszedtem na droge,
spojrzatem wkolo — w Salwadorze zawsze lepiej wiedziec,
kto znajduje sie w okolicy — i poszedlem w dét drogi, skre-
cajac w prawo na jej konicu. Zanim to zrobilem, obrécilem
sie i spojrzatem w gére. Dwém malym latawcom udato sie
oderwac od ogrodzenia i drgajac zaczely unosic sie w ciemno-
niebieskie niebo. Niektérzy ludzie powiedzieliby, ze to tylko
kawatek sznurka, gazety, matych kijkéw, dwaj mali chtopcy,
ale znaczy to duzo wiecej. Jest to zwyciestwem ludzkiego du-
chanad ponurym otoczeniem, w ktérym tak wiele oséb tkwi.
Przyszliscie tutaj, aby nauczy¢ sie fundraisingu i w tym czasie
nauczyliscie sie wiele o nowych metodach i umiejetnosciach.
Mam nadzieje, ze wam sie to podobalo, ale nie zapomnijcie,
ze metody i umiejetnosci same w sobie s3 ograniczone. To,
co musicie zrobi¢, to wstaé i wymysli¢ i namawia¢ do nowej
wizji spoleczenistwa, w ktérym wszyscy bedziemy mogli zy¢
w pokoju i harmonii.



Cytujac stowa Guya, nie jestem w stanie w pelni odda¢ szczero-
$ci i pasji, z jaka je wypowiadal, czy tez odtworzy¢ emocjonalnego
zaangazowania w jego glosie, ktére sprawialo, ze na widowni nie
bylto nikogo, kto nie uronitby tzy. Opowiesci Guya byly magiczne.
Wznosily fundraiseréw i przypominaty nam, ze nasza profesja jest
bardziej wyjatkowa niz inne zawody i biznesy. Dlatego tez dla mnie
mowy konicowe Guya byly by¢ moze najwazniejszg czescia kazdego
International Fund Raising Congress.

Fundraising to wiecej niz praca. We wtasciwych rekach, to potezna
sita mogaca doprowadza¢ do zmian, a gdy te sg jeszcze w trakcie, fun-
draising powinien by¢ inspirujacym promykiem nadziei. Fundraiserzy
maja dobry powdd, aby by¢ dumnymi ze swojej profesji.

W przygotowaniu tego nowego wydania moim celem byto wiecej
niz tylko rozwiniecie i wzmocnienie madrosci ptynacej z podejscia
afirmujacego fundraising relacji, aby wzmocnié¢ pozycje tych, ktérzy
wierza, ze jest to podejscie wlasciwe dla nich i ich organizacji. Chce
pokaza¢, ze zaréwno dla dobrobytu naszych organizacji, jak i dla
dlugofalowego zdrowia i wydolnosci sektora non-profit, fundraiserzy
musza zacza¢ powazniej traktowaé fundraising relacji. Inwestowanie
czasu, ludziipieniedzy w budowanie wzajemnie satysfakcjonujacych
ikorzystnych relacji z darczynicami jest nie tylko rozwazne, ale wrecz
kluczowe. Od tego zalezy nasza przysztosc.

KEN BURNETT

Kermarquer, Francja
Maj 2002 roku
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Podziekowania

Do przygotowania tej ksigzki przyczynily sie pomysly i starania wielu
ludzi, mam wobec nich znaczacy dtug. Brak miejsca powstrzymuje
mnie od wymienienia ich wszystkich.

Szczegblne podziekowania nalezg sie International Fund Raising
Group (dzi$ znanej pod nazwa The Resource Alliance) za ich wiare
w moja poczatkowa koncepcje jeszcze we wczesnych latach go. i za
wyrazy wsparcia, ktére umozliwilty powstanie tej ksigzki.

Jestem zobowigzany wszystkim moim wspélpracownikom z Bur-
nett Associates, ktérzy umozliwili mi znikanie na cate tygodnie, abym
mogl pracowac nad ksigzka. Jestem wdzieczny wszystkim klientom,
obecnym i przeszlym, ktérzy pozwolili mi pracowaé przez wszystkie
te lata nad tak wieloma interesujacymi projektami i dzieki ktérym
nauczylem sie wiecej, niz jestem w stanie spamietaé. To dzieki nim
moglem poznaé wielu darczynicéw, cztonkéw i sojusznikéw, tych nie-
skoniczenie fascynujacych ludzi, bedacych sitag napedowa organizacji,
dla ktérych pracuje. Pojawiaja sie oni jako czesci sktadowe, zamiesz-
czonych na koncu kazdego rozdziatu, profili darczyncéw.

Chciatbym takze podziekowa¢ licznym autorom, czesto niezna-
nych mi osobiscie, z ktérych prac korzystatem, przygotowujac sie do
napisania tej ksigzki. Zadziwia mnie, ze spotkatem w fundraisingu
i marketingu bezposrednim tak wielu ludzi, ktérzy nigdy nie prze-
czytali zadnego z wielkich podrecznikéw na temat naszej branzy,
opublikowanych ostatnio zaréwno w Wielkiej Brytanii, jak i poza jej
granicami. Pracuje w marketingu od ponad trzydziestu lat i nawet
dzi$ nie datbym sobie bez nich rady. Przygotowujac te ksigzke o fun-
draisingu relacji, znalaztem inspiracje i kierunek w kilku ksigzkach,
ktérych autorom wiele zawdzieczam. Zawsze bytem zwolennikiem
plagiatu, uwazam go za najwyzsza forme pochlebstwa. Mam wiec
nadzieje, ze schlebi to tym autorom, jesli znajda na stronach mojej
ksigzkiniektoére ze swoich koncepcji (oczywiscie zawsze opatrzone od-
powiednim przypisem). Prawdziwg kreatywno$¢ stanowi pozyczanie
pomysléw innych ludzi i dodawanie do nich czego$ swojego, zupelnie
jak wrébel, ktéry wspina sie na grzbiet orla, zeby polecie¢ troche
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wyzej. W taki sposéb poszerza sie wiedze. W tym miejscu chcial-
bym zlozy¢ hold nastepujacym ortom: Stanowi Rappowi i Tomowi
Collinsowi za MaxiMarketing, Draytonowi Birdowi za Commonsense
Direct Marketing wyd. pol. Zdrowy rozsqdek w marketingu bezposrednim
i interaktywnym), Robertowi Leidermanowi za The Telephone Book,
Judith E. Nichols za Changing Demographics: Fund Raising in the 1990s,
Graeme'owi McCorkellowi za Advertising That Pulls Response, Jame-
sowi Gregory’emu Lordowi za The Raising of Money, Penelope Burk za
Thanks! A Guide to Donor-Centred Fundraising, Albertowi Andersonowi
za Ethics for Fundraisers oraz Peterowi F. Druckerowi za Managing
the Non-Profit Organization (wyd. pol. Zarzgdzanie organizacjg poza-
rzgdowg). Wiele zawdzieczam réwniez magazynom ,Professional
Fundraising” (z Wielkiej Brytanii), ,Fund Raising Management” oraz
»Ihe Chronicle of Philanthropy” (ze Stanéw Zjednoczonych), trzem
niezbednym czasopismom dotyczacym fundraisingu. Pelniejsza lista
publikacji znajduje sie w bibliografii.

Dziekuje réwniez Johnowi Durhamowi, Lawrence’owi Stroudowi
oraz wszystkim osobom zaangazowanym w fundraising w Botton
Village w Yorkshire, gdzie kazdy czytelnik zainspirowany fund-
raisingiem relacji znajdzie przyklad najbardziej niezwyktej historii
fundraisingu na $wiecie, przynajmniej moim zdaniem. Wiele z tego,
co wiem o rozwijaniu relacji z darczynicami, nauczytem sie, pracujac
z fundraiserami w Botton Village.

Gdy ta ksigzka byla jeszcze manuskryptem, niektére z jej roz-
dzialéw zostaly przeczytane i skomentowane przez kilku cenionych
ekspertéw, ktédrym dziekuje za poswiecony czas i zaangazowanie.
Dziekuje Anne Wrangham z Crossbow Research, Richowi Foxowi
z Rich Fox Associates, specjaliscie w zakresie telemarketingu, oraz
Davidowi Fordowi, Richardowi Radcliffe’owi i Tomowi Smithowi ze
Smee and Ford Limited, czotowym $wiatowym autorytetom w zakre-
sie testamentdéw i legatéw.

Inne osoby, ktérych koncepcje réwniez na mnie wplynety, to mie-
dzy innymi Guy Stringer, John Groman, John Hambley, Roger Mil-
lington, Susan Kay, lan Ventham, Redmond Mullin, Michael Downes,
Gavin Grant, Giles Pegram, George Smith oraz $.p. Harold Sumption.
Kazde z was moze rozpoznaé w tej ksigzce element tego, czego sie od
was nauczylem.

Cary Goode i Sanchi Heesom zastuguja na podziekowanie za rzu-
cenie profesjonalnym okiem na ostateczna wersje manuskryptu
pierwszego wydania tej ksigzki i zaproponowanie cennych sugestii.
Theresa Lloyd i Annie Moreton takze pomogty mi na koricowym etapie
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tworzenia tej ksigzki. Musze réwniez uwzgledni¢ wktad moich kole-
géw ikolezanek: Ernsta Goetschiego, Dereka Humphriesa, Celii Cole
i Jackie Fowler. Marie Burnett nadzorowata przygotowanie, produkcje
oraz redakcje tego tekstu.

Jesli chodzi o wydanie poprawione, w szczegélnosci jestem bar-
dzo wdzieczny Jennie Thompson za jej ciepte i wspanialomyslne sto-
wo wstepne, jak réwniez za jej niezawodne wsparcie i pokrzepienie
w trakcie trwania tego projektu. Stephen Lee i prof. Adrian Sargeant
z Henley Management College, David Carrington, Annie Moreton, Jan
Chisholm, Harvey McKinnon, Tom Smith, Neil Sloggie, Daryl Upsall,
Nick Allen, Rich Fox, George Smith, Jason Potts, Simon Turner, Jackie
Fowler i jej wspdtpracownicy z Burnett Works, John Rodd, Terry
Hunt, Chris Barraclough, Guy Mallabone, Tony Myers, Mike Simpson
z ActionAid, Peter Sweatman, Kitty Hilton oraz John Clark réwniez
zasluguja na podziekowanie.

Dziekuje réwniez redaktorom tego wydania, Johannie Vondeling
i Mary Zook z Jossey-Bass w San Francisco, Carolyn Uno z Tigris
Productions oraz Beverly Miller.

Jegli tak ksigzka moze by¢ uznana za wartosciows, kazde z was ma
w tym swdj udzial... Dziekuje.

K.B.
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O Autorze

W ciggu ostatnich dwudziestu pieciu lat Ken Burnett wspétpracowat
z ponad dwustoma organizacjami fundraisingowymi, od duzych kra-
jowych i miedzynarodowych organizacji charytatywnych, po mate
lokalne i konkretnie nakierowane kampanie; od uniwersytetéw i szkét
medycznych po organizacje zwigzane ze sztuka i fundacje dobro-
czynne. Pisal i produkowat fundraisingowe materiaty promocyjne
dla wielu z najbardziej skutecznych organizacji kampanijnych i wo-
lontariackich w Wielkiej Brytanii i na calym $wiecie.

Po o$miu latach spedzonych w branzy wydawniczej, w 1977 roku
Ken Burnett dolaczyt do ActionAid, miedzynarodowej organizacji
non-profit zajmujacej sie rozwojem, jako dyrektor na Wielka Brytanie.

W 1983 roku zalozyl Burnett Associates Limited, przedsiebiorstwo
zajmujace sie reklama i komunikacja, ktére stalo sie jednym z najwiek-
szych dostawcéw promocyjnych i marketingowych materiatéw dla
organizacji fundraisingowych na calym swiecie. Burnett Associates
otrzymalo za swoja prace wiele nagréd, szczegélnie za design i pro-
dukcje drukowanych i elektronicznych kampanii komunikacyjnych,
jak réwniez za innowacje w marketingu bezposrednim w fundraisin-
gu. Ken Burnett dalej blisko wspélpracuje z agencja komunikacyjng
Burnett Works Limited, znajdujaca sie w Londynie.

W 1995 roku Ken zostal mianowany cztonkiem zarzadu ActionAid,
swojego bytego pracodawcy i trzeciej najwiekszej w Wielkiej Brytanii
agencji rozwoju miedzynarodowego. W 1998 roku zostat wybrany na
prezesa zarzadu ActionAid.

Ken Burnett regularnie przemawia na seminariach i warsztatach
na calym $wiecie. Napisal i wspéltworzyl jeszcze trzy inne ksigzki
na temat komunikacji i marketingu w fundraisingu, wtaczajac w to
sequel pierwszego wydania tej ksigzki, Friends for Life: Relationship
Fundraising in Practice, ktory zostal wydany w 1996 roku. Jest réw-
niez honorowym wykltadowca Institute of Direct Marketing w Wiel-
kiej Brytanii, wyktadowca Institute of Fundraising oraz fundatorem
Charity Technology of Trust.

Z Kenem Burnettem mozna skontaktowac sie przez strony:

http://www.kenburnett.com oraz http://www.whitelionpress.com.
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ROZDZIAL 1

To nie tylko
zbieranie pieniedzy

Jedna rzecz nie zmienita si¢ w fundraisingu przez ostatnie dwa

tysigce lat — najlepiej dziata spersonalizowane podejscie. Bez wzgledu
na to, co sie stanie, w przyszlosci fundraising zawsze bedzie powracat

do tego, jakie poziomy personalizacji i interakcji moze zapewnic.
NEIL SLOGGIE,
AUTOR THE TINY ESSENTIALS OF FUNDRAISING,
W ODPOWIEDZI NA PROSBE
O SKOMENTOWANIE PRZYSZEOSCI NASZEJ PROFESJI

Nocna przygoda w pociaggu na linii Bristol-Londyn, ktéra opisa-
tem w Przedmowie, byta impulsem, ma jednak niewiele wspélnego
z tym, dlaczego w ogéle zdecydowatem sie napisa¢ Fundraising relacji.
Prawdziwa tego przyczynalezy raczej w lekcjach, ktére wyciagnatem
z pracy dla licznych organizacji fundraisingowych w trakcie swojej
kariery jako fundraiser. Wiaze sie takze z rosnagcym niepokojem, jaki
czulem - i dalej czuje — w zwigzku z pewnymi aspektami boomu na
marketing bezposredni w fundraisingu i tym, jaki niesmak pozosta-
wia w ustach wielu spotkanych przeze mnie darczyncéw nadejscie

sprofesjonalizmu”. Skala postepu w szkoleniu i metodologii fundra-
isingu jest spektakularna. Jednak - i nic w tym dziwnego - w calym
tym podekscytowaniu i pedzie ku profesjonalizacji zaniedbano - jesli
nie zupelnie porzucono - niektére z podstaw fundraisingu.

UNIKALNY OBSZAR BIZNESOWY
Fundraiserzy byli w ostatnich latach $wiadkami niezwyktych zmian.
O ile dalej funkcjonuje wiele ze starych przekonan i uprzedzen, nowi
fundraiserzy rozpoczynajacy dzis zawodowy trening wejda w zupetnie
inny $wiat kariery niz ten, do ktérego ja dolaczytem. Wmawiam sobie,
ze dwadziescia piec lat to wcale nie jest dlugi czas, ale dwadziescia
pie¢ lat temu nawet niektére z najwiekszych organizacji non-profit
ledwie kojarzyty istnienie marketingu, szkoleni czy profesjonalizmu
Patrzac wstecz, jestem zdumiony tym, jak szybko — i w niektérych
przypadkach catkowicie — naiwne i czesto jatowe amatorstwo ustapilo
miejsca profesjonalizmowi w strategii, materiatach i podejsciu organi-
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zacji non-profit. W rezultacie sg one teraz lepiej zarzgdzane, bardziej
skupione isilniejsze. Ogélnie rzecz biorac, wzmozony profesjonalizm
byt blogostawienstwem zaréwno dla organizacji, jak i darczyncéw,
jednak nie byt pozbawiony wad, gdyz wiekszo$¢ darczynicéw nie ro-
zumie profesjonalizmu w organizacjach non-profit. S3 wobec niego
podejrzliwi, nie lubig go.

Wzrost profesjonalizmu jest najbardziej widoczny w marketingu
non-profit, zwlaszcza w direct mailingu i innych formach druko-
wanej komunikacji. Dwie ostatnie dekady XX wieku byly czasem
boomu marketingu non-profit w Wielkiej Brytanii. Nie byt to czas
nowych wynalazkéw, ale raczej czas na wyciggniecie tych wnioskéw,
do ktérych doszli juz nasi bracia i siostry po stronie komercyjnych
przedsiewzie¢. Czas na nauke tego, co udowodniono juz, ze dziala;
i przelozenie tego na biznes zbiérek pienieznych.

Zbiérki pieniedzy na okreslone cele sg jednak wyjatkowym obsza-
rem biznesowym. Czerpie on korzysci z najszlachetniejszych ludzkich
emocji, majac to szczescie, ze nie jest obcigzony tymi najnizszymi.
Jedno jest pewne — fundraisingowa transakcja zasadniczo rézni sie od
transakcji w komercyjnym biznesie. Mimo ze fundraiserzy powinni
sie wiele nauczy¢ z komercyjnej praktyki, popelnia fatalny, samo-
béjczy blad, jesli zbyt entuzjastycznie zaczng korzystac z praktyk
komercyjnych.

W ostatnich latach pojawito sie wielu zawodowych marketingow-
céw non-profit, podejrzewam jednak, ze ich krétka i nieefektowna
kariera zbliza sie ku koricowi. Aby zaja¢ ich miejsce, bedzie sie musiat
wyloni¢ nowy rodzaj profesjonalistéw. Mam nadzieje, ze beda oni, jak
ja to nazywam, ,fundraiserami relacji”.

Owi fundraiserzy relacji bedg zaznajomieni ze wszystkimi na-
ukami ptynacymi z komercjalnego marketingu, ktérych nauczyli
sie juz staromodni charytatywni marketingowcy. Ale beda mieli co$
wiecej — glebokie oddanie swojemu zawodowi i jasne zrozumienie
wszystkich istotnych aspektéw, ktére wyrézniaja fundraising na tle
innych komercyjnych zastosowan.

Oczywiscie beda musieli by¢ niezwykle umiejetnymi i wykwali-
fikowanymi zawodowcami, w kazdym aspekcie swojego fachu. Ale
beda zdawali sobie sprawe, ze aby odnie$¢ sukces w fundraisingo-
wym marketingu muszg dostosowa¢ do niego metody marketingu
komercjalnego, a nie tylko je przyja¢. Ponad wszystko jednak beda
rozumieli darczyncéw — swojg wersje klientdw.

Beda analizowali i doceniali te wyjatkowa wiez, relacje istniejaca
miedzy darczyricami a celem, ktéry wspieraja. Gléwnym celem fund-
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raiseréw relacji bedzie podtrzymywanie, rozwijanie oraz rozszerzanie
tych relacji.

KIM JEST DARCZYNCA?

Z pewnoscia istnieje wiele wyobrazen na temat tego, kim sa darczyncy.
Ponizsza historia bardzo mi imponuje i wydaje sie dobrym przykta-
dem tego, jak inspirujace i przynoszace efekty jest potencjalnie bycie
darczynca. Ilustruje tez, ze kazdy moze nim zostac.

W trakcie wojny miedzy Indiami a Pakistanem, ktérej skutkiem
bylo powstanie Bangladeszu, powodzie bedgce nastepstwem monsu-
néw zdewastowaly 6wczesny Wschodni Bengal. Potaczenie konfliktu
oraz kleski zywiolowej zabilo miliony os6b i doprowadzilo do najwiek-
szej masowej migracji na $wiecie. Jedyng perspektywa uchodzcéw,
pozostawionych samym sobie na spustoszonym terenie, byt gtéd
i choroby. Droga wielu z nich prowadzila przez rozciagajaca sie sze-
roko, zattoczong metropolie Kolkaty, nekanej wtasnymi problemami.

Najnizsza klase spoleczng w Kolkacie stanowili zebracy, ktérym
byto w tym czasie szczegdlnie ciezko. Problemy obecne w regionie
doprowadzily do znikniecia turystéw, a od nich zalezaly srodki na
zycie zebrakéw. W dzielnicy Kolkaty znanej jako Chowringhee, jedy-
nym pewnikiem w zyciu tych ludzi byta jadtodajnia prowadzona przez
Armie Zbawienia, ktéra codziennie zapewniata kazdemu porzadny
positek. Dla wielu zebrakéw byto to jedyne pozywienie, jakie mieli.

Zebracy ustyszeli o strasznych problemach uchodzcéw, ktérzy nie-
dawno przybyli do ich dzielnicy. Z tatwoscia byli w stanie wyobrazi¢
sobie ich cierpienie. Przywddca spolecznosci zebraczej zwrécil sie
wtedy do organizatoréw jadlodajni z niezwykla prosba.

Powiedziat, ze zebracy chcg poméc. Poprosili, aby od tego dnia
jadlodajnia zmniejszyla o polowe ich dzienne racje Zzywnosciowe, tak
aby druga potowa mogta zosta¢ wystana do obozéw dla uchodzcéw.
Ciludzie, sami tak biedni, byli gotowi poswieci¢ polowe tego, co mieli,
aby poméc innym, ktérych nawet nie znali.

Bycie darczynica oznacza oddanie czego$ z wlasnej, indywidualnej
nadwyzki, aby poméc innym ludziom. Poswiecenie wiekszosci dar-
czyncéw bedzie mniejsze niz to zebrakéw z Kolkaty, bedzie jednak
takze inspirujace. Bycie darczynca jest czym$ dobrym i powinno by¢
wspierane. Z pewnoscia za$ powinno by¢ obowigzkowym wymogiem
dla kogokolwiek, kto chce zosta¢ fundraiserem.

Jednak na potrzeby tej ksigzki, darczynicy zdefiniowani beda jako
ludzie, ktérzy aktywnie wspierajg prace organizacji non-profit po-
przez regularny wklad finansowy. Darczynicy w zaden sposéb nie sg
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jedynym zrédlem utrzymania organizacji non-profit, stanowia jednak

jego duza i niezwykle istotng czesé. Maja tez wiele innych cennych

r6l. Darczyricy sa przyjaciélmi twojej organizacji. Z przyjaciétmi mo-
zesz sie dzieli¢ dobrymi i ztymi nowinami, pozostawa¢ w kontakcie

i rozwija¢ dtugotrwala relacje, ktéra stuzy obu stronom.

Twoi darczyncy czerpia korzysci ze swojej roli w twojej pracy, z dzie-
lenia twoich sukceséw i osiggniec oraz z satysfakcji ptynacej z wiedzy,
ze ich wklad przyniést odpowiedni skutek. Ty oczywiscie korzystasz
z wielko$ci i czestotliwo$ci ich darowizn, ale réwniez z tego, ze dar-
czynicy beda najbardziej entuzjastycznymi ambasadorami wspieranej
przez siebie sprawy. Wciggna w nig swoich przyjaciél, umozliwia ci
podjecie korespondencji z innymi organizacjami non-profit, beda
kupowaé produkty dostepne w twojej sprzedazy wysytkowej, od-
powiedza na sytuacje kryzysowe, twoje nagle potrzeby i specjalne
kampanie. Powiedza ci, co twoja organizacja robi dobrze, a w co nie
wierza. Bedg razem z toba dgzy¢ do wprowadzenia zmian. Zaangazuja
swoje rodziny, przyjaciél, beda wspierali organizowane przez ciebie
wydarzenia, pomoga ci zbudowac sie¢ dzialalnosci lokalnej, beda
zbiera¢ dla ciebie $rodki, zostang wolontariuszami we wszelakich
bezplatnych projektach, dostarcza ci darmowego PR-u, przedstawig
cie cennym kontaktom biznesowym i wiele innych. Gdy nadejdzie
czas, przekaza na twdj cel swoja najwieksza darowizne, pozostawiajac
odpowiedni zapis w testamencie.

Warto$¢ zaangazowanych darczyncéw ilustruja dwie zupelnie r6z-
ne od siebie anegdoty. Kilka lat temu duza brytyjska organizacja ds.
dzieci zostala uwiklana w skandal. Pracownik socjalny zatrudniony
przez te organizacje charytatywna sfalszowal dokumenty stwier-
dzajace, ze odbytla sie wizyta kontrolna u dziecka narazonego na
niebezpieczenistwo. Wizyta nigdy nie miata miejsca. Dziecko zginelo
pézniej z rak wlasnego rodzica. Sprawa przedostala sie do prasy i wy-
wolata fale krytykiw calym kraju. Organizacja charytatywna madrze
nie prébowata unikaé wziecia na siebie odpowiedzialnosci. Zamiast
tego przestala wszystkim darczyricom szczegétowy raport, ktéry
wyjasnial, co sie stalto i nakreslat dziatania, jakie zostana podjete,
aby upewni¢ sie, ze taka sytuacja nie powtérzy sie w przyszlosci. Dar-
czyncy przyklasneli temu przyznaniu sie do porazki i odpowiedzieli
w stosowny sposéb. Poproszono ich o ponowne udzielenie wsparcia
w tym trudnym momencie, datki spontanicznie i hojnie zaczety na-
plywaé — darczyncy byli naprawde zaangazowani w sprawe.

W trakcie kleski glodu w Etiopii w 1984 roku Oxfam dowiedziat
sie, ze i tak juz ostabione dzieci umieraja z wychlodzenia. Pracownicy



Oxfamu napisali do wolontariuszy i darczyncéw, proszac o robienie na
drutach welnianych swetréw, ktére beda mogly zosta¢ dostarczone
droga powietrzng. Reakcja byta obezwladniajaca. Darczyricy staneli
na pierwszej linii frontu pomocy i robili, co mogli. Oxfam dostarczyt
do Etiopii dostownie miliony swetréw zrobionych na drutach, aby
natychmiast odpowiedzie¢ na zapotrzebowanie.

W ksigzce Managing the Non-Profit Organization Peter Drucker, guru
zarzadzania, méwi: ,Nie mozemy juz liczy¢ na wiekszy wktad finan-
sowy od darczyncéw, musza stac sie sojusznikami”.

Przypuszczam, ze ta definicja darczynicy jest wezsza niz moja, ale
uwazam, ze aby naprawde prosperowaé, w przyszlosci musimy jesz-
cze bardziej zaangazowaé darczyncéw: sprawié, aby byli wiecej niz
darczyncami i wiecej niz sojusznikami. Musimy naprawde przed
nimi odpowiadac.

Musimy réwniez dzieli¢ sie nie tylko osiagnieciami, ale tez rozcza-
rowaniami. Jaki$ czas temu nie powiéd! sie jeden z matych zamor-
skich programéw Oxfamu, poniewaz osoba odpowiedzialna za niego
na miejscu rozchorowata sie. W efekcie inwestycja Oxfamu okazatla sie
klapa. Znaczng cze$¢ pieniedzy wylozyt jeden konkretny darczynca,
bank. Oxfam zlozyt wizyte w tym banku i wytlumaczyt, co doktadnie
sie stato. Ow bank dalej na wiele sposobéw wspiera dzi§ Oxfam.

Rozwijajac relacje z darczyricami, szukamy sposobéw aktywnego
zaangazowania ich w prace, ktéra jest mozliwa dzieki ich wspar-
ciu. Musimy widzie¢ darczyncéw jako wspétwlascicieli organizacji,
partneréw we wspélnym celu. I musimy sprawié, zeby oni réwniez
odczuwali te wsp6twlasnosé.

W zamian za wklad i zaangaZzowanie darczyncéw, fundraiserzy
musza upewnic sie, ze pieniagdze darczyncéw zostang dobrze wyda-
ne i ze ich zaufanie nie zostanie zawiedzione. Kazdy fundraiser jest
odpowiedzialny przed darczyncami, musi mie¢ pewno$¢, ze progra-
my organizacji sg godne zaufania i zaraportowa¢ to darczyrncom. To
czesto oznacza, ze fundraiser musi zadawa¢ menedzerom programéw
trudne pytania i nalega¢ na odpowiedzi. Ale to jego praca.

FUNDRAISING JEST WAZNY

Fundraising petni kluczowga role. Kazda z organizacji $wiadczacych
ustugi, dla ktérej pracuje fundraiser, odniesie sukces tylko jesli otrzy-
ma dobrowolne wsparcie finansowe, pokrywajace wydatki na jej dzia-
tania. Od fundraiseréw zalezy, czy sie to uda. Musza pracowaé na
wielu frontach w poprzek ogromnej liczby dziedzin przynalezacych
do komercyjnego marketingu - od zarzadzania lokalnymi i regional-
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nymi sieciami po krajowa reklame prasows; od handlu detalicznego
i katalogéw handlowych po projektowanie i produkcje publikacji;
od kontaktéw z mediami i PR-u po organizowanie na duza skale
wydarzen publicznych, dotaczajac do tego kazdy aspekt marketingu
bezposredniego, kampanie radiowe i telewizyjne, zarzadzanie wolon-
tariuszami, kampanie korporacyjne i calg game innych specjalizacji
promocyjnych.

Niewiele zawodéw oferuje taka réznorodnosc¢ jak fundraising.
W dodatku przecigzony fundraiser musi oczywiscie zapewnic potrzeb-
ne $rodki finansowe niezwykle sprawnie i oszczednie. Jeéli sadzisz,
ze trudno jest sprzedac jakis produkt, sprébuj sprawic, zeby ktos dat
ci pienigdze za nic.

Poniewaz w wiekszo$ci fundraisingowych transakcji nie mozna
méwié o zadnym namacalnym produkcie ani ustudze, fundraiser
musi zaspokoi¢ wiele skomplikowanych emocji i warunkéw darczyncy.
Dokonanie tego przy ograniczonej ilosci czasu — zycie darczyncy —
wymaga doskonatych zdolnosci i zrozumienia na najwyzszym pro-
fesjonalnym poziomie.

Moim punktem wyjscia jest przekonanie, ze fundraiser relacji musi
by¢ jednym z najbardziej zdolnych, sprawnych, wszechstronnych
profesjonalistéw w zakresie marketingu i komunikacji na caltym
$wiecie. Jesli kto§ ma jakiekolwiek watpliwosci co do wysokiego
komercyjnego standardu fundraiseréw, powinien przyjrzeé sie po-
nad tysiagcowi zgloszen wysytanych co roku do Direct Marketing
Awards w Wielkiej Brytanii, z ktérych okoto pie¢dziesieciu nalezy do
kategorii fundraisingu. Kilka lat temu poproszono mnie o zostanie
jednym z juroréw przyznajacych te prestizowe nagrody, ktére sg
najwyzszym wyrazem uznania od prosperujacej branzy marketingu
bezposredniego. Nie tylko wiele sie nauczyltem, przygladajac sie naj-
lepszym zgloszeniom w dwudziestu dwéch kategoriach dziatalnosci
w marketingu bezposrednim, niezwykle zaimponowal mi réwniez
wysoki standard fundraisingowych zgloszen. Bylem niezwykle
dumny, slyszac, jak pozostali jurorzy zdecydowanie zgadzaja sie,
ze najbardziej wyrdzniajacg sie ze wszystkich kategoria, kategoria
z ogblnie najwyzsza jakoscia, jesli chodzi o kreatywno$¢, strategie
i wykonanie, by! fundraising.

Dla wielu oséb moze to by¢ zaskakujace — a nie powinno. W za-
sadzie cokolwiek innego byloby porazka. Fundraising powinien by¢
najlepszym obszarem marketingu. Powinni$my wyznacza¢ standardy
innym. Dlaczego? Bo mamy najlepsze opowiesci, najlepsze studia
przypadkéw, najlepsze powody, dla ktérych ludzie powinni kupowac
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nasz produkt. I najlepsze powody, aby przedstawiaé nasza sprawe
w sposéb szczegdlny.

Mylenie tego z kariera w komercyjnym marketingu powinno sie jak
najszybciej skonczyé¢. Fundraiserzy nie sprzedaja takich produktéw
jak fasolka po bretorisku czy zyletki, niewiele jest tez podobienistw
w motywacjach, do ktérych odwoluja sie fundraiserzy i marketin-
gowcy. Jedyne, co mamy wspoélnego z komercyjnym marketingiem
to pare proceséw. To, co robig fundraiserzy, to umozliwianie stuzby
opiekuriczej poprzez pozwalanie darczyricom na wykorzystanie ich
zdolnosci i potencjatu do wspierania szczytnych celéw. Stosowane
metody, podejscia i systemy maja pewne podobieristwa do innych
obszaréw dzialan marketingowych, ale w istocie sg niepowtarzalne
i wlasciwe jedynie fundraisingowi.

Tym wlasnie jest fundraising relacji.

Fundraiserzy sg cztonkami grupy zawodowej, ktéra ma jeden
z najwiekszych na $wiecie potencjatéw, aby wprowadzaé zmiany.
W koricu bez pieniedzy zebranych przez fundraiseréw szczytne cele
nie zostang zrealizowane. Bez $rodkéw napedzajacych kazda ich
dzialalnos¢, zatrudniajace nas organizacje nie zrealizowaltyby swoich
celéwizadan. Jednak kiedy fundraiserzy odnosza sukces i zwiekszaja
zasoby, umozliwiajac tym organizacjom podjecie nowych dzialan,
nie ma zadnego limitu tego, co mozemy osiagnac i dobra, ktérego
mozemy przysporzyc.

Organizacje wolontariackie odegraly wiodaca role w sektorze
opieki spolecznej. To fundraiserzy dostarczaja srodkéw, ktére im
na to pozwalaja.

Znajdz réznice

Co zmieni sie, jesli fundraiserzy przyjma podejscie bardziej zorien-
towane na darczyncéw? Czy z czasem organizacje non-profit beda
prezentowac swoim odbiorcom wizerunek i tozsamo$¢ inng niz dzis?

Mysle, ze tak. WyobraZ sobie, dajmy na to, ze reklamy telewizyjne
bytyby zorientowane na konsumentéw, a nie na sprzedaz. To rady-
kalna mysl.

Nie sugeruje, ze kazdy powinien od razu podejs¢ tak ekstremal-
nie do fundraisingu relacji, a przynajmniej nie bez wcze$niejszego
rozwazenia wszystkich konsekwencji. Pomimo jego ceny i ryzyka,
konsumpcjonizm w znacznym stopniu przyczynit sie do powszechne;
akceptacji wielu gatezi przemystu. Zaréwno ogét spoteczeristwa, jak
i owe branze na tym korzystajg. Nasze spoteczenistwo i nasi praco-
dawcy tak samo czerpig korzysci z fundraisingu relacji.
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Cos specjalnego

Jesliw tej ksiazce uda mi sie przekazad, dlaczego fundraising jest tak
wyjatkowa branzga, publikacja spelnijeden ze swoich celéw. Jesli uda
mi sie zacheci¢ fundraiseréw do aktywnej troski o darczyncéw i ich
uczucia, tak aby nie strzelili sobie w stope niestosowng promocjg —
wtedy osiggnie kolejny cel.

Ajeslimoja ksigzka trafi do rak dyrektoréw i kadry wyzszego szcze-
bla organizacji non-profit i pozwoli im docenié niektére ze ztozonosci
oraz wage relacji miedzy fundraiserem a darczynca — bede usatysfak-
cjonowany. ,To $wietny pomysl, ale jak, na milo$¢ boska, mam do
niego przekonac zarzad?” — to problem najczesciej podnoszony na
seminariach fundraisingowych, w ktérych biore udziat. To okrutne
oskarzenie pod adresem kondycji naszego zawodu, jednak w zbyt
wielu organizacjach jest ono prawdziwe. Mimo ze zarzadzanie orga-
nizacjami non-profit jest tym jednym obszarem, ktéry doczekal sie
w trakcie ostatniej dekady znaczacej poprawy, to nadal zdecydowanie
zbyt wiele organizacji non-profit ma zarzady, ktére — poniewaz nie
rozwigzaly podstawowych probleméw wigzacych sie ze struktura
izarzadzaniem - bardziej utrudniaja, niz utatwiaja prace (w zakresie
zarzadzania zob. Rozdziat 13).

Stawiam przed ta ksigzka jeszcze jeden istotny cel. Jest nim za-
checenie organizacji fundraisingowych, aby zatroszczyly sie o swoja
przyszlos$c nie poprzez inwestowanie w akcje i udziaty, ale budu-
jac baze zaangazowanych darczyncéw, rozwijajac i rozszerzajac ich
zaangazowanie za pomocg fundraisingu relacji. To najwazniejsza
inwestycja, na jaka moze zdecydowac sie jakakolwiek organizacja
fundraisingowa. Zupelnie niedorzeczne wydaje mi sie inwestowanie
w nieruchomosci, akcje i udziaty, jesli organizacja nie zainwestowata
wczedniej w rozbudowanie swojej listy darczyncow.
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DZIALANIA

+ Przygotuyj sie do zmiany swojego nastawienia do fund-
raisingu, aby stac sie ,fundraiserem relacji”.

+ Ucz sie z praktyki komercyjnej, ale dostosowuj jej metody
zamiast je przejmowac.

+ Badz swiadom wielu sposobéw, na jakie darczyncy moga
poméc twojej organizacji. Upewnij sie, ze inni ludzie tez
to wiedza.

+ Nigdy nie prébuj tuszowaé pomytek.

« Patrz na darczyncéw jako na partneréw we wspdélnym celu.
Zadbaj o to, aby mieli poczucie wspétwlasnosci.

+ Upewnij sie, ze pienigdze darczyricéw s dobrze wydawane,
a ich zaufanie nie jest nieuzasadnione.

+ Nie zapomnij, ze ludzie ofiarujacy swéj czas moga by¢ tak
samo wazni, jak ci ofiarujacy srodki pieniezne.
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PROFIL DARCZYNCY: MARY TEWSON

Mary Tewson mieszka na zamoznym, nowoczesnym osiedlu na przed-
miesciach duzego miasta. Ma piecdziesigt dwa lataijest niezamezna.
Mieszka ze starsza o osiem lat, swoja jedyna zyjaca siostra Agnes.
Zajmuja domek jednorodzinny z trzema sypialniami, nalezacy do
Mary, ktéra wziela na niego pozyczke hipoteczna niemal dwadziescia
lat wczesniej i prawie ja juz splacita. Dom potozony jest ledwie trzy
kilometry od miejsca pracy Mary, ktéra jest recepcjonistka u wete-
rynarza. Jest lubiana wéréd wspétpracownikéw i doceniana przez
pracodawce. Mary zarabia przyzwoita pensje, a jej wydatki sa niskie.
Dom jest wygodny i dobrze umeblowany.

Mary jest sredniego wzrostu, cieszy sie dobrym zdrowiem. Jest
szczegblnie dumna ze swoich dtugich, czarnych wloséw, nie zaczeta
jeszcze siwieé. Zawsze elegancko sie ubiera, jezdzi matym osobowym
sedanem, o dziwo wyposazonym w sportowy silnik. Daje to samo-
chodowi dodatkowe przyspieszenie, Mary sie to podoba.

Zaréwno Mary, jak i jej siostra regularnie uczeszczaja do kosciota.
Wiekszosc¢ ich zycia towarzyskiego krazy wkoto przeréznych aktyw-
nosci zwigzanych z koscielnymi klubami i komitetami. Te aktywnosci
zajmuja obu siostrom sporo czasu, silg rzeczy czesto sie tez widuja.
Jednak od czasu do czasu Mary lubi wyjs¢ gdzies sama, do kina lub
na zakupy w miescie. W zesztym roku pojechata sama na wakacje
do Europy, zrywajac z tradycyjnym zwyczajem spedzania wakacji
w domu ze swoja siostra.

Mary jest aktywnie zaangazowana w dzialalno$¢ lokalnego hospi-
cjum i fundraising dla stowarzyszenia przyjaciél nieodlegtego szpi-
tala ogélnego. Mimo ze nie jest szczeg6lnie zainteresowana polityka,
bardzo przejmuje sie polityka $wiatowga, szczeg6lnie kwestig niespra-
wiedliwosci. Daje dowdd swojej sympatii i trosce o dzieci, wspierajac
kilka organizacji charytatywnych dla dzieci, w kraju i za granica.
Sponsoruje dwoje dzieci, jedno w Indiach i jedno w Afryce. Zapewnia-
nie tak praktycznej i namacalnej pomocy przynosi jej duza pocieche.
Z niecierpliwos$ciag oczekuje na wiesci o dzieciach, ktére sponsoruje
iich projektach.

Mary otrzymuje wiele przesylek od organizacji non-profit - tych,
ktére wspiera i innych. Cieszy sie ze sposobnosci do bycia pomocna,
szczeg6lnie jesli moze pomdc dzieciom. Niedawno przyjeta nominacje
do komitetu lokalnego oddzialu krajowej organizacji zajmujacej sie
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opieka nad dzie¢mi. Byla zachwycona, gdy ja wybrano. Ma nadzieje, ze
w odpowiednim czasie bedzie mogta wykorzystaé swoje umiejetnosci
sekretarskie, zostajac sekretarkg oddziatu.

Mary nie spisala jeszcze testamentu, ale planuje zrobi¢ to w nie-
dalekiej przysztosci. Przestala juz wierzy¢, ze ktéregos dnia wyjdzie
za maz. Teraz jej priorytetem jest stuzy¢ pomoca tak wielu ludziom,
jak to tylko mozliwe.
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ROZDZIAL 2

Duma z bycia
fundraiserem

Nadal poszukuje wspétczesnego ekwiwalentu tych kwakréw, ktérzy
prowadzili udane interesy; zarabiali pienigdze, dlatego ze oferowali
uczciwe produkty i traktowali ludzi przyzwoicie; ciezko pracowali;
uczciwie wydawali pienigdze; uczciwie oszczedzali; ich produkty
byly uczciwie wycenione; przedktadali jakosé ponad zysk; nigdy nie

ktamali. Niestety to biznesowe kredo wydaje sie dawno zapomniane.

ANITA RODDICK, BODY AND SOUL

Nie znam nikogo, kto juz w dziecinstwie méwilby swoim rodzicom,
ze gdy dorosnie chce zosta¢ fundraiserem. Wiekszo$¢ z nas wybrata
te kariere przypadkiem, niektérzy moga czué, ze tak juz po prostu
skonczyli. Czesciowo przyczyna tego jest fakt, ze w wiekszosci kra-
jow fundraising nie byt dotychczas widziany jako prawdziwy obszar
zawodowy i wiekszo$¢ z nas nie styszata o nim, dopdki sama w nim
nie wyladowata.

Fundraising to relatywnie nowa kariera. Wiekszos¢ oséb do dzis
nie wie, na czym polega i co zaklada. O dziwo, ma on doé¢ maly roz-
glos publiczny w stosunku do swojego znaczenia, cho¢ kilka lat temu
bytlo jeszcze gorzej. Wiem to z wlasnego doswiadczenia, zdobytego
na przyjeciach iinnych spotkaniach towarzyskich po tym, gdy zacza-
fem pracowac w fundraisingu. Na standardowe pytanie ,A ty, czym
sie zajmujesz?”, zwyklem odpowiada¢ z pewnoscia siebie: ,,Jestem
fundraiserem. Zbieram pienigdze dla organizacji charytatywnych”.
W swojej naiwnosci spodziewalem sie, ze reakcja bedzie entuzja-
styczne uznanie, podziw, wyrazy zainteresowania. Jednak zamiast
tego ludzie reagowali, jak gdybym wtasnie obwiescil, ze zawodowo
zajmuje sie uémiercaniem borsukéw poprzez zagazowywanie ich albo
ze jestem praktykantem na statku wyrzucajgcym $mieci do Morza
Pétnocnego. Nie pozostawiono mi zadnej watpliwosci, ze proszenie
ludzi o pienigdze nie jest uwazane za stosowne zajecie dla dorostego
mezczyzny. Od tego czasu — przynajmniej na chwile - zaczatem méwic,
ze pracuje ,w branzy zagranicznej pomocy rozwojowej” albo ,w agencji
zajmujacej sie krajami Trzeciego Swiata”, albo ze zajmuje sie czyms$
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réwnie niedookreslonym, tak aby ludzie czuli sie zbyt zawstydzeni,
zeby pytad dalej. Zupelnie jak sprzedawca ubezpieczen, ktéry nazywa
sie ,doradca inwestycyjnym”, bo brzmi to lepiej, kiedy opowiada swojej
mamie, czym sie zajmuje.

Reakcje na moje bycie fundraiserem byty zawsze negatywne, cza-
sem otwarcie wrogie lub jawnie krytyczne. Podejrzewam, ze cza-
sem mogli tak reagowaé ludzie, ktérzy sami nie wspierali organizacji
charytatywnych i bylo im glupio z tego powodu. Jestem pewien, ze
wiekszos¢ fundraiseréw doswiadczylo takich mrozacych krew w zy-
tach reakcji. Zostanie fundraiserem wymaga odwagi, koniecznej do
przyznania sie do swojej kariery przed przyjaciélmi, znajomymi, oso-
bami, ktérym mozesz chcie¢ zaimponowac.

OGRANICZONY WIZERUNEK PUBLICZNY

To negatywne spojrzenie na fundraising nie ma nic wspélnego z rze-
czywistoscig. Nie chodzi tylko o satysfakcje z pracy. Niewiele obsza-
réw kariery oferuje tak wiele szans na prawdziwa odpowiedzialnos¢,
tak szybko jak fundraising. W wieku dwudziestu szesciu lat zostalem

mianowany dyrektorem miedzynarodowej organizacji charytatywnej

na Wielka Brytanie. W samej Wielkiej Brytanii pracowato tam ponad

sto 0séb. Bytem odpowiedzialny za wielomilionowy biznes z zespotem

regionalnych fundraiseréw, siecig sklepéw, marketingiem katalogo-
wym, sporym budzetem reklamowym, programem kontaktéw z prasa
i PR-u, dziatem publikacji, kadrg administracyjna w gtéwnej siedzi-
bie, nowym systemem komputerowym. Nie miatem szczegélnych

kwalifikacji, zeby wzig¢ na siebie cala te odpowiedzialnos¢, wiec jak
wielu innych fundraiseré6w musiatem uczy¢ sie na wlasnych btedach.
Mimo to zdotatem poradzi¢ sobie z tym wszystkim w miare dobrze —
poza komputerami. Watpie, czy gdziekolwiek indziej udaloby mi sie

odnalez¢ poré6wnywalne szanse na rozwdj kariery. Nawet dzi$ — wiele

lat pézniej — fundraising nadal oferuje jedne z najlepszych szans na

prawdziwa odpowiedzialno$¢ i wyzwania, jak réwniez, oczywiscie,
niezréwnang satysfakcje z pracy. Minusem jest to, ze opinia publicz-
na rzadko - jesli w ogdle — to docenia. Musisz nauczy¢ sie z tym zy¢,
ale mozesz tez prébowac to zmienié¢. Wiele przyczyn tego, ze opinia

publiczna marnie nas odbiera jest naszg wing — dos¢ kiepsko promo-
wali$my swoja prace.

Nie tylko ogét spoteczenistwa ma zle zdanie o fundraisingu. Wiele
organizacji, ktérych dziatanie zalezy od fundraisingu, takze nie doce-
nia tego procesu i oséb za nim stojacych. Jednym z najsmutniejszych
inajbardziej ograniczajacych aspektéw naszego zawodu jest odmowa
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niektérych cztonkéw zarzadu i kierownikéw wyzszego szczebla w or-
ganizacjach non-profit, by przyja¢ do wiadomosci pozycje, w jakiej
sie znajdujg i przyzna¢ fundraiserom odpowiednie $rodki, wzgledy
iwsparcie. Dla zbyt wielu fundraiseréw zarzady organizacji sa nadal
wieksza przeszkoda niz wsparciem. By¢ moze sie to zmienia, ale
daleko jeszcze do korica tej drogi.

W ostatnich latach nieco zmienit sie status fundraiseréw — na lep-
sze i na gorsze. Odpychajace wrazenie, jakie odniostem, jesli chodzi
o brak szacunku opinii publicznej dla fundraiseréw, zrodzito sie przed
wielkim fundraisingowym boomem w latach 80., kiedy - przynajmniej
w Wielkiej Brytanii — zaczely rozwija¢ sie $ciezki kariery w fund-
raisingu, wraz marketingiem bezposrednim w organizacjach non-

-profit, korzystaniem z ustug profesjonalnych zewnetrznych agencji

oraz szybkim rozwojem doradztwa fundraisingowego. Odnosze jed-
nak wrazenie, ze w przedziwny sposéb sami fundraiserzy wstydza
sie czasem przyznawac do tego, czym tak naprawde sie zajmuja. Wola
moéwic, ze pracujag w marketingu, reklamie, PR-rze, czymkolwiek. Tak
naprawde zawéd fundraisera zawiera wszystkie wyzej wymienione.
Jesli sami w siebie nie wierzymy, to dlaczego ktokolwiek inny powi-
nien?

Pod pewnymi wzgledami nasz - ogélnie rzecz biorac kiepski — od-
biér spoleczny sie pogarsza. Widzimy sie jako osoby szlachetnie wy-
korzystujace profesjonalne techniki i zrozumienie do polepszenia
losu innych ludzi. Oni za$ dalej widza nas jako dobrotliwych wszedo-
bylskich, faskawe damy (a czasem dzentelmenéw), ktérych osobliwe
i protekcjonalne hobby ma na celu raczej nasz awans spoteczny niz
zrzucenie jarzma niesprawiedliwosci. Moze tez by¢ tak, ze cze$¢ opinii
publicznej przeszta od bycia kilka lat temu zupelnie nieswiadoma na-
szej egzystencji do postrzegania nas jako ,tych ludzi, ktérzy wysyltaja
niechciane przesytki reklamowe”.

CZERPANIE DUMY ZE SWOJEJ PROFESIJI

Sektor wolontariatu nie pozostaje juz na marginesie, jest centralny
dla naszego spoleczenstwa. Dobrowolne darowizny zawsze byty waz-
ne, jednak w ostatnich latach w polityce rzadu przyktada sie coraz
mniejsza wage do roli paiistwa w $wiadczeniach socjalnych, w re-
zultacie zwiekszajac to, w jakim stopniu spoteczenstwo opiera sie
na silnym i réznorodnym sektorze wolontariatu. Coraz czesciej jest
on wzywany do uzupelniania i zastepowania dziatan rzadu w tych
obszarach, z ktérych wycofato sie paristwo, a komercyjne przedsie-
wziecia okazaly sie niestosowne, nieodpowiednie lub niewydolne.
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Ta tendencja prawdopodobnie sie nie zmieni i jest widoczna w kilku
krajach. W przyszlosci dzialania wolontariackie prawdopodobnie
stang sie jeszcze wazniejsze.

Rozmiar i réznorodnos¢ sektora wolontariatu w krajach rozwinie-
tych na calym $wiecie nie sg szeroko doceniane. W Wielkiej Brytanii
roczny dochéd wszystkich organizacji charytatywnych szacowany jest
na 24 miliardy funtéw (w amerykanskiej numeracji jeden miliard od-
powiada tysigcu milion6éw), czyli 34 miliardy dolaréw amerykanskich
po kursie wymiany z poczatku 2002 roku. Darowizny na cele charyta-
tywne wplacane przez spoleczeristwo brytyjskie szacowane sa na ok.
5,75 miliardéw funtéw rocznie. Stanowi to ok. 1% produktu krajowego
brutto Wielkiej Brytanii, wiecej niz w przypadku innych gléwnych
gatezi przemystu, wlacznie z rolnictwem; oraz wiecej niz faczna war-
tos¢ krajowej konsumpcji wegla, gazu, ropy naftowej i elektrycznosci.

Wydaje sie jasne, ze wedlug jakichkolwiek standardéw jest to wiel-
ki biznes. I dalej sie rozwija. Mimo ze wzrost ten mégt sie ostatnio
spowolni¢, wiekszos¢ branz powinna zazdrosci¢ sektorowi wolon-
tariatu rozwoju w ostatnich dwéch dekadach. W Stanach Zjedno-
czonych, uwzgledniajac juz inflacje, wzrost tego sektora w latach
1981-1990 wynidst 78%. Tak samo imponujaco wygladato to w Wiel-
kiej Brytanii. Mimo ze w potowie lat 9o. wzrost ten spowolnit sie
czy wrecz zmalal, dobrowolne darowizny znéw zaczynaja rosnac.
Warto jednak zauwazy¢, ze wedlug brytyjskiej National Council for
Voluntary Organizations ten ponowny wzrost zawdzieczany jest
temu, ze obecni darczyncy przekazuja wiecej srodkéw, gdyz procent
populacji przekazujacy darowizny na cele charytatywne zwiekszyt
sie bardzo nieznacznie.

W Wielkiej Brytanii osoby fizyczne sa odpowiedzialne za ok. 80%
darowizn; 70% 0séb dorostych dokonuje darowizn przynajmniej raz
w roku —jest to do$¢ znaczna penetracja rynku. (Te liczby s3 w miare
zgodne z danymi z innych krajéw, takich jak Stany Zjednoczone, Ka-
nada i Australia). A jednak wiekszo$¢ ludzi przekazuje bardzo mate,
praktycznie nieistotne kwoty. Wedtug za$ niektérych badan, procent
Brytyjczykéw przekazujacych darowizny na cele charytatywne spadt
z 80% w 1993 roku do obecnych 70%.

W Stanach Zjednoczonych sektor wolontariatu przedstawiany jest
jako najwiekszy pracodawca (dane z 1990 roku), a jego warto$¢ odpo-
wiada 2,24% produktu krajowego brutto. Z kolei 19% populacji Francji
powyzej 18 roku zycia udziela sie w ramach wolontariatu $rednio
18 godzin w miesigcu, co odpowiada pelnoetatowej pracy 650 ooo
pracownikéw. Jednak w poréwnaniu z Brytyjczykamii Amerykanami,
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Francuzi nie s jeszcze dla sektora non-profit hojnymi darczyicami.
Inne kraje europejskie zostaja jeszcze bardziej w tyle, jednak dostep-
ne dane statystyczne pozostawiaja wiele do zyczenia, trudno wiec
o poréwnania. Zauwazalne s3 jednak znaki, ze w ostatniej dekadzie
zmienia sie to na lepsze.

W Wielkiej Brytanii istnieje ponad 185 ooo zarejestrowanych
organizacji non-profit, a ich liczba zwieksza sie z kazdym rokiem.
Tylko utamek z nich podejmuje fundraising w przestrzeni publicznej,
ale oczywiscie wlasnie ta niewielka cze$¢ organizacji uwzglednia te
najwieksze. Mimo ze nie zostalo to odnotowane, jest prawie pewne, ze
liczba celéw charytatywnych, na ktére zbierane sa od spoteczenstwa
$rodki, wzrasta dzis$ szybciej niz kiedykolwiek. Blisko 7% organizacji
zdobywa w ten sposéb ponad 77% swojego tacznego rocznego dochodu.
To sektor zdominowany przez kilka duzych organizacji.

W Wielkiej Brytanii sektor wolontariatu zatrudnia 485 000 0séb, ok.
2% sity roboczej. 50% tych pracownikéw jest zatrudnionych na peten
etat, szacuje sie, ze 3 miliony 0séb pracujag w ramach wolontariatu.
75% oplacanej kadry pracowniczej to kobiety.

W Wielkiej Brytanii §rednia kwota darowizny jest niska (dzi§ moze
by¢ jeszcze nizsza), jednak pokazuje to znaczny potencjat do polep-
szenia przekonan spoleczenistwa na temat darowizn, zachecania
do przekazywania ich regularnie, przekonywania wiekszej liczby
ludzi do darowizn testamentowych dla organizacji non-profit oraz
targetowania konkretnych grup i jednostek, o ktérych wiemy, ze od-
powiadaja na kampanie fundraisingowe. (Wiele sie méwi w mediach
o wahaniach w tych usrednionych danych. W praktyce uniwersalna
$redniajest bez znaczenia dla fundraiseréw, gdyz wiekszos¢ naszych
wysitkéw jest stusznie skierowana na mniejszy segment rynku, na
ktéry sktadajg sie nasi prawdziwi klienci — darczyncy).

Ta - juz teraz — znaczaca branza ma duzg szanse na dalszy wzrost
finansowy. Ma réwniez wieksza niz niegdy$ konkurencje w zdoby-
waniu $rodkéw. Nietrudno dostrzec, dlaczego sa to dla fundraiseréw
tak interesujace czasy.

W swojej profesji fundraiserzy moga liczy¢ na skale, rozwéj i moz-
liwosci. Co jeszcze powinno motywowaé nowego rekruta? Raczej nie
bedzie to wysoka wyplata, dobre pakiety swiadczen i bezpieczenstwo
zatrudnienia - te trudno jest w fundraisingu znalez¢. Wiecej jest
jednak pozytywéw niz negatywéw. W pierwszym rozdziale zaryso-
walem, jak wazny jest dla spoleczenstwa fundraising. Praca fundra-
iser6w jest interesujaca i pelna wyzwan. Czesto odwiedzaja dzieki niej
fascynujace miejsca i poznaja interesujacych ludzi. Wielu fundraise-
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réw podrézuje po calym $wiecie, zdobywajac kluczowe osobiste do-
$wiadczenia, czesto w bardzo dramatycznych sytuacjach. Wydaje sie
tez, ze nieustannie poznaja celebrytéw, wazne postaci $wiata polityki,
mediéw, czasem nawet cztonkéw rodzin krélewskich. Fundraiserzy
majg dostep do postaci, ktére s3 ,,na czasie”.

Réwniez fakt, ze to, co robia jest naprawde wazne, moze przynie$¢
fundraiserom wielka satysfakcje. Nie tylko majg szanse doprowadzi¢
do zmian, moga réwniez mie¢ wplyw na sposéb, w jaki ludzie mysla,
rozwija¢ ich zainteresowania i zaangazowanie w cate spektrum zajeé
wartych zachodu. Fundraising jest idealnym zajeciem dla idealistéw,
gdyz sukces w fundraisingu oznacza bezposrednia mozliwos¢, aby
przekud idee w rzeczywistosé.

Organizacje fundraisingowe przynosza tez inne korzysci. Nawotuja
do wspélczucia i zapewniaja milionom ludzi praktyczne narzedzia, aby
bezposrednio zaangazowad sie w rozwigzywanie probleméw i poma-
ganie innym. Stwarzaja mozliwosci dla wolontariuszy (spéjrz tylko,
jak wiele przyjemnosci i towarzystwa zapewnia niektérym kobietom
i mezczyznom pracowanie w lokalnych sklepach charytatywnych - od-
powiedzialnych réwniez za dawanie drugiego zycia ubraniom i innym
towarom), prowadza kampanie na rzecz spotecznej, a nawet politycznej
zmiany. W odréznieniu od komercyjnych, organizacje charytatywne
nie wyplacaja dywidend. Owocem ich pracy jest co$ duzo wazniejsze-
go — odmienione zycia.

Fundraising jest takze, a przynajmniej niedlugo zostanie, zawo-
dem prawdziwie réwnych szans. Przynajmniej tak wiele kobiet jak
mezczyzn jest sprawnymi fundraiserami, i mimo Ze nadal to gléwnie
mezczyzni zajmuja wysokie stanowiska, predko sie to zmieni. W by-
ciu efektywnym fundraiserem nieistotne jest pochodzenie etniczne,
fizyczna sprawno$¢ lub jej brak, nie ma wiec zadnego powodu, dla
ktérego fundraising nie mialby sie sta¢ modelem réwnych szans.

NON-PROFIT NIE OZNACZA BRAKU PROFITOW

Praca charytatywna jest czesto przedmiotem krytyki, a organizacje
non-profit bywaja oskarzane o nieefektywnosc i zle zarzadzanie.
Mimo ze wszystkie organizacje maja jakie$ niedociagniecia i wiele
tych non-profit takze ma ich wiele, moje doswiadczenie pracy z ko-
mercyjnymi klientami wskazuje na to, ze opinia publiczna na temat
zarzadzania organizacjami non-profit jest zbyt ostra. Moze to i do-
brze - dzieki temu sektor fundraisingu bardziej sie pilnuje. Mysle
jednak, ze organizacje non-profit moga zrobi¢ wiele, aby poprawi¢
swoéj wizerunek.
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W konicu wiekszo$¢ organizacji non-profit, przynajmniej w Wielkiej
Brytanii, jest zobowigzana, by przeznaczad przynajmniej 80% swojego
tacznego dochodu na cele charytatywne. Ten czynnik, znany jako
wskaznik kosztéw (80% na cele charytatywne, 20% na wydatki), pod
wzgledem komercyjnym jest w istocie niezwyklym osiaggnieciem, gdyz
to 80% stanowi to, co wiekszos¢ przedsiebiorstw nazwataby zyskiem
netto (tym, co pozostaje po odjeciu wszystkich kosztéw bezposrednich,
administracyjnych, ogélnych, sprzedazy). Jak wiele znasz organizacji
komercyjnych, ktérych zysk z obrotu wynosi 80%? Oznacza to — za-
zwyczaj — do$¢ szokujacg efektywnos¢ organizacji non-profit i opinia
publiczna powinna by¢ z tego bardzo dumna.

Takie poréwnanie jest oczywiscie niesprawiedliwe. Organizacje
wolontariackie nie ponoszg kosztéw surowcéw, produkcji oraz moga
uwzglednic koszty swiadczenia ustug w swoich ogélnych danych doty-
czacych dystrybucji srodkéw. Trudno wiec o bezposrednie poréwnanie
z przedsiebiorstwami handlowymi. Tym niemniej, przepas¢ pomiedzy
zyskiem, na jaki licza przecietne przedsiebiorstwa (wiekszo$¢ bedzie
zadowolona z ok. 10%) a tym, ze organizacje non-profit majg roz-
dysponowa¢ 80% swoich srodkoéw, jest potezna i wystarczajaca, aby
z nadwyzka pokry¢ wszystkie koszty sprzedazy.

A przeciez zbieranie srodkéw na dany cel jest duzo bardziej skom-
plikowanym procesem niz sprzedaz.

Fundraiserzy nie sg profesjonalnymi zebrakami — zebracy prawie
zawsze proszg w swoim imieniu i niewiele lub nic nie dajg w zamian.
My prosimy w imieniu innych i musimy by¢ przygotowani, by da¢
bardzo wiele. Proszenie o pienigdze w imieniu 0séb trzecich nie jest
tez czyms, czego w jakimkolwiek stopniu powinni$my sie wstydzié —
wrecz przeciwnie. Promujemy unikalny produkt. Taki, ktéry ludzie
chca kupowad.

KLUCZOWE KOSZTY OGOLNE

Lubuje sie w odpowiadaniu na typowe oskarzenia, ze organizacje non-
-profit wydaja za duzo na administracje, tlumaczeniem, ze nie bylbym

gotéw przekazywac zadnych pieniedzy organizacjom non-profit, ktére

ktére tego nie robia. Inaczej - jaka moge mie¢ pewnoé¢, ze moja daro-

wizna nie zostanie catkowicie zmarnowana? Jesli nie ma na miejscu

odpowiedniej machiny administracyjnej, jak organizacja jest w stanie

funkcjonowac? Nie spotkatem jeszcze darczyncy, ktéry nie zgodziltby

sie z ta logika.

Niestety, ogét spoleczenstwa jest zazwyczaj duzo gorzej poinformo-
wany niz darczyncy i niewiele tematéw moze wzbudzié¢ wiekszy gniew
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spoleczenstwa niz wizja organizacji non-profit wydajacej zbyt duzo
na administracje. Niestety tej paranoi poddaja sie czasami darczyncy,
ktérzy powinni wiedzie¢ lepiej. Pod pewnymi wzgledami ten temat
stal sie idée fixe zbiorowej §wiadomosci spoleczenstwa.

Dlatego tez fundraiserzy musza by¢ $wiadomi tej obawy, musza
traktowac ja powaznie i kompleksowo sie z nig zmierzy¢. Tak jak wiek-
szo$¢ powaznych spraw i ta nie zniknie, jesli bedziemy ja ignorowac.

Rézne organizacje potrzebuja réznych struktur administracyjnych.
Nietrudno wytlumaczy¢ tego przyczyny. Organizacja non-profit zajmu-
jaca sie przygotowywaniem grantéw wymaga duzo mniej administracji,
niz taka, ktéra zarzadza wlasnymi projektami. Organizacja pomocy
zagranicznej moze wydawa¢ duzo wiecej na transporti dystrybucje niz
na $wiadczenie ustug, po prostu ze wzgledu na lokalizacje projektu.
Mozliwe jest przekonanie wiekszosci darczyncéw, ze nie oznacza to, ze
lepiej wspierad projekt znajdujacy sie niedaleko portu niz taki w glebi
ladu. Dla organizacji takich jak Samarytanie, administracja jest naj-
wiekszym kosztem — rachunki telefoniczne, siedziby etc. — poniewaz
ta organizacja jest bardzo skuteczna w rekrutowaniu wolontariuszy,
ktérzy dostarczaja calodobowych, ratujacych zycie ustug.

Warto w tym kontekscie zacytowac Report of the Charity Commis-
sioners for England and Wales 1989:

Koszty administracyjne organizacji charytatywnych sa
tematem, ktéry budzi silne uczucia i zréznicowane opi-
nie. Czasem zaklada sie, ze ludzie pracujacy dla organi-
zacji charytatywnych powinni pracowa¢ za darmo, a co
najwyzej za grosze. Darczyncy czesto zycza sobie, aby
ich pienigdze przekazywane byly bezposrednio na cele
ibeneficjentéw, nie za$ na koszty administracyjne. Orga-
nizacje charytatywne podzielaja czasem to nastawienie,
reklamujac sie tym, ze zadna cze$¢ zadnej wplaty od
indywidualnych oséb nie zostanie wydana na administra-
cje; niektdére nawet przescigaja sie w obnizaniu kosztéw
administracyjnych. Jednak taki punkt widzenia suge-
ruje, ze administracja jest czyms zlym, ze idealne kosz-
ty administracyjne sg réwne zeru. Jeéli takie podejscie
przechodzi w faktyczna praktyke, moze doprowadzi¢
jedynie do Zle zarzadzanych organizacji charytatywnych,
nieefektywnosci i naduzyé¢.
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Skuteczna i sprawna administracja nie jest tania. [...]
Kluczowym zadaniem jest wiec nie to, aby dazy¢ do
zredukowania kosztéw administracyjnych [...] ale aby
okresli¢, jaki poziom administracji jest konieczny, w kaz-
dym indywidualnym przypadku, aby upewnic sie, ze sity
szczuplej i sprawnej administracji sg w pelni poswiecone
celom danej organizacji charytatywne;j.

Zgodzitbym sie z tym. Jedli takie jest zdanie gléwnej agencji rzado-
wej zajmujacej sie w Wielkiej Brytanii sektorem wolontariatu, fund-
raiserzy nie maja zadnej wymoéwki, zeby osobiscie unikaé naglasnia-
nia koniecznych kosztéw administracyjnych —i to z duma.

KAZDA POTRZEBA, NA KAZDA SKALE

Fundraising jest niezwykle réznorodny. Kampanie obejmuja zakres od
tych na rzecz ratowania wielorybéw po opieke nad $miertelnie chory-
mi; od badart medycznych i naukowych po sprzeciw wobec wiwisekcji
i przeciwstawianie sie wykorzystywaniu zwierzat; od zapewnienia
dostepu dla wozkéw inwalidzkich i udogodnien dla oséb z niepet-
nosprawnosciami po obiekty sportowe dla mltodziezy znajdujacej
sie w niekorzystnej sytuacji; od ochrony dziedzictwa po ochrone
wykorzystywanych dzieci.

Kazdy rodzaj potrzeby, na jakakolwiek skale, nie wazne jak pilna,
emocjonalna czy rzadko spotykana nie bylaby ta potrzeba — doty-
czy fundraiseréw. Nie ma najmniejszych watpliwosci, ze produkty
naszego sektora — zaréwno jesli chodzi o inspiracje, jak i faktyczne
dobre uczynki — s nieskorniczenie bardziej przydatne i cenne dla
kondycji ludzkiej niz te wytworzone w jakimkolwiek innym obszarze
biznesowym.

Widzialem wystarczajaco wiele organizacji charytatywnych, zeby
zdawac sobie sprawe, ze bez wzgledu na swoje niedociggniecia sa one
sila niezbedna do zmieniania $wiata na lepsze. Dostarczajg one wy-
jatkowej $ciezki, dzieki ktérej zwykle jednostki moga zaczaé dziatac,
by poméc rozwigzad problemy tego $wiata.

Jesli chodzi o dobroczynnos¢, preferencje spoleczenstwa sa nie-
zwykle spéjne. W Stanach Zjednoczonych darowizny charytatywne
sg podzielone na osiem podsektoré6w: obywatele i spoteczenstwo;
sztuka; kultura i humanistyka; edukacja; ustugi spoteczne; srodo-
wisko i ochrona przyrody; sprawy miedzynarodowe; religia. Wedtug
raportu Giving USA 2001, w roku 2000 darowizny na religie znaczaco
przewyzszyly inne podsektory z kwota 74,31 miliarda. Sprawy mie-
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dzynarodowe, ktére otrzymaty w2000 roku szacunkowe 2,71 miliarda
w darowiznach charytatywnych, plasuja sie na ostatnim miejscu, jesli
chodzi o gczng kwote wptat.

W kwestii pozostawiania legatéw (zapiséw w testamencie), prefe-
rencje spoteczne s3 co do zasady réwnie spojne. Pienigdze sg przeka-
zywane na te same obszary, co inne darowizny charytatywne.

STOSUNEK JAKOSCI DO CENY

Pomimo tego, jak wazna role pelnia w organizacjach non-profit pra-
cownicy wyzszego szczebla, wiele 0séb wydaje sie uwazad, ze ta grupa

(wlaczajac w to licznych fundraiseréw), nie powinna by¢ dobrze opta-
cana, ani nie powinna sprawia¢ takiego wrazenia. Moze to wynika¢

ze ztego zdania o pracownikach organizacji charytatywnych i fund-
raiserach. Moze tez wyplywac z tego, ze my, fundraiserzy, nie jeste-
$my najlepsi w ttumaczeniu naszej pracy, sprzedawaniu sie i ogélnie

rzecz biorac, w budowaniu klimatu szacunku, na ktéry wydaje nam

sie, ze zastugujemy.

Sktonnos¢ do ciecia wynagrodzen w sektorze wolontariatu moze
by¢ spektakularnym przyktadem pozornej oszczednosci. (Organizacje
non-profit sg na nig szczegélnie podatne). Nie chodzi tylko o to, ze
jaka placa, taka praca. Przytlaczajaca tragedia, by¢ moze ograniczaja-
ca dzi$ potencjal sektora wolontariatu bardziej niz cokolwiek innego,
jest zatrwazajaco wysoka rotacja dobrych, zmotywowanych pracow-
nikéw, ktérzy dotaczaja do tego sektora na ledwie kilka lat, po czym
opuszczaja go, czesto w poszukiwaniu lepszej pensji i warunkéw zycia,
w jedyny mozliwy sposéb - przechodzac do komercyjnych organizacji.

W ostatnich latach wynagrodzenia fundraiseréw wzrosty, jednak
za wspélna zgoda dalej pozostaja w tyle, czasem o jedna trzecig lub
nawet polowe, za wynagrodzeniami 0séb petniacych podobne funkcje
w sektorze komercyjnym. Wiecej srodkéw wydaje sie wiec na rekru-
tacje i szkolenia nowych pracownikéw, tylko po to, by zmienili prace,
gdy akurat zaczynaja by¢ najbardziej efektywni. Czy to najlepszy
spos6b na pomaganie biednym i potrzebujagcym? Nie wydaje mi sie.

Dyrektor ds. kampanii charytatywnych jednej z najwiekszych orga-
nizacji dobroczynnych w Wielkiej Brytanii odwiedzit ostatnio siedzibe
gléwna jednej z najbardziej udanych kampanii fundraisingowych
w Stanach Zjednoczonych. Bardzo zaimponowalty mu wysokie mo-
rale, jako$¢ i oddanie pracownikéw, ktérych spotkal. W organizacji
panowata atmosfera zaangazowania i sukcesu.

»Placisz swoim ludziom stawke rynkowsa czy mniej?” — zapytal.
»Alez skad, anijedno, ani drugie”, brzmiata odpowiedz. ,Nasza polity-
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ka jest ptacenie pracownikom 10% powyzej stawki rynkowej. Chcemy
zatrudnia¢ najlepszych. Wymagamy od nich ciezkiej pracy, mamy
wobec nich duze wymagania, ale sie to optaca”. Nie jest zaskakujace,
Ze ta organizacja zbiera rocznie ponad 4 miliardy dolaréw.

Organizacje non-profit sa ztozonymi biznesami o wielu rodzajach
klient6éw, wielu restrykcjach operacyjnych, pewnych specyficznych
korzysciach i o zaréwno moralnym, jak i prawnym imperatywie, by
byly prawidlowo zarzadzane.

Musza przyciagaé najlepszych, poniewaz ktokolwiek ponizej tej
poprzeczki po prostu nie poradzi sobie z tym typem pracy. W jakis
sposéb zawiedliémy opinie publiczng, jesli pozwolilismy jej mysle¢,
ze skapstwo bedzie odpowiednia polityka w wybieraniu kandydatéw
na nasza kadre kierownicza.

Organizacje non-profit nie powinny i$¢ na kompromisy tylko z po-
wodu mglistej przestanki, ze nie sta¢ ich na to, co najlepsze. Bardziej
prawdopodobne jest, ze nie sta¢ ich, zeby nie mie¢ tego, co najlepsze.
Jedli jednak organizacjom non-profit uda sie dosta¢ co$ najlepszego,
cokolwiek by to nie bylo, za darmo albo ze znizka, powinny wtedy
wykorzystywac ten dar z energia, bez zadnych lekéw czy zahamowan.
Organizacje non-profit nie powinny bac sie présb, ale na réwni nie
powinny sie tez ba¢ ptacié.

PODWOINI AGENCI

By¢ moze wizja i postawa opinii publicznej wobec fundraiseréw byta-
by bardziej pozytywna, gdyby$my sami mieli jasniejsze pojecie, kim
jestesmy i co robimy. Artykul Davida Boaza w ,,Fund Raising Mana-
gement”, amerykanskim miesieczniku dla fundraiseréw, przedstawia
trzy podstawowe role, ktére mozemy przyjac jako fundraiserzy, w za-
leznosci od tego, jak sami sie widzimy. Sg nimi: szachista, wspétczesny
Robin Hood i podwéjny agent.

Szachisci widza siebie samych jako cze$¢ wielkiej gry, w ktérej prze-
suwaja pieniadze z jednej strony szachownicy na druga, kazdy ruch
jest sprawnie i drobiazgowo obliczony, kazdy krok zbliza ich do celu -
zrealizowanie go to szach-mat.

Fundraiserzy w typie Robin Hooda widza swoje powotanie jako duzo
bardziej szlachetne i prawe. Ich misja jest branie pieniedzy od ludzi,
ktoérzy je maja i przekazywanie tym, ktérzy ich nie maja. Sa dotkliwie
$wiadomi niesprawiedliwo$ci, sprawiajacej, ze ich rola jest konieczna.
Kiedy widza, ze organizacja non-profit, dla ktdrej pracuja, ma wystar-
czajaco duzo pieniedzy, by zosta¢ uznana za strone posiadajaca, nie za$
potrzebujaca, zazwyczaj sa w kropce.
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Podwéjni agenci stuzg wiernie dwém réznym stronom - darczyn-
com i sprawie. Ich rola jako fundraiseréw sprawia, ze s3 idealnymi
przedstawicielami obu stron, bez koniecznosci szukania kompromi-
séw. Sg aktywatorami, sytuuja sie gdzie$ pomiedzy. Gdy za$ ich praca
zostaje dobrze wykonana - przynosza satysfakcje obu stronom. Ta
analogia najbardziej mi odpowiada. To wazne, aby mie¢ wizje tego, co
robimy - a ja zawsze chcialem zostaé¢ podwdjnym agentem.

INICJACIA

Gdybym to ja odpowiadat za szkolenie nowych rekrutéw, upewnitbym

sie, ze kazdy z nich spedzit przynajmniej pierwsze dwa dni, pracujac

w dziale pocztowym, odbierajac i odpowiadajac na przychodzaca

poczte. To najlepszy sposéb, aby dowiedzie¢ sie, do czego — i komu —
stuzy dana organizacja.

Te dwa dni bylyby tez z pewnoscia fascynujacym doswiadczeniem
dla nowych stazystéw. W tym czasie pelni nadziei praktykanci na
wlasne oczy zobaczyliby hojnos¢, zainteresowania, obawy i krytyke
ludzi, ktérzy napedzaja sprawe — darczyncéw. Nauczyliby sie takze
wiele o innych kontaktach w tym biznesie — o dostawcach, innych
agencjach, rzadzie, wolontariuszach itd. Taka inicjacja powinna by¢
obowigzkowa we wszystkich organizacjach fundraisingowych. I tak
samo jak egzamin na prawo jazdy, powinna by¢ dla przypomnienia
powtarzana co kilka lat.

Jedna z technik zarzadzania Guya Stringera jest podobna do mojego
¢wiczenia ,,dwoch dni w dziale pocztowym”. Jest tak samo tatwa do
wprowadzenia w praktyce i bardzo skuteczna. Guy nazywa to ,zarza-
dzaniem przez przechadzanie sie”. Kazdego dnia Guy spaceruje po
r6znych dziatach Oxfamu, rozmawiajac z ludzmi, sprawdzajac, co sie
dzieje, bedac widzianym, dostepnym. Réwnie wazna jest koncepcja

»zarzadzania przez wychodzenie na zewnatrz” — odwiedzanie wszyst-
kich publicznych punktéw kontaktowych i spotykanie sie z ludzmi
poza organizacja. Zaden fundraiser nie powinien chowa¢ sie za biur-
kiem. To prosta rzecz, o ktdrej warto pamietad.
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DZIALANIA

+ Badz dumny ze swojego zawodu.

+ Kiedy tylko mozesz, ttumacz cel i specyfike fundraisingu
i badz gotéw na to, zeby go bronic, jesli zaistnieje taka ko-
niecznosc.

+ Poméz w promowaniu fundraisingu jako interesujacego
zawodu i warto$ciowego obszaru kariery.

+ Energicznie prowadz kampanie na rzecz konkurencyjnych
wynagrodzen ilepszych warunkéw pracy dla fundraiseréw.

+ Nie krepuj sie prosi¢ o darowizny dla swojej sprawy ani
placi¢ za to, czego potrzebujesz.

+ Mysl o byciu fundraiserem jako o graniu roli podwéjnego
agenta, $wiadczacego ustugi dwém réznym rynkom - dar-

czyncy i sprawie.

+ Spedz przynajmniej dwa dniw dziale pocztowym. Powracaj
tam czasem, zeby pozostawac na biezaco.

» Praktykuj ,,zarzadzanie przez przechadzanie sie” i ,zarza-
dzanie przez wychodzenie na zewnatrz”.
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PROFIL DARCZYNCY: MOLLY | DON PATTERSONOWIE

Na tylnej szybie samochodu Molly Patterson jest sze$¢ réznych na-
klejek organizacji non-profit. Jej maz, Don, ich nie znosi i najchetniej
wszystkie naklejki by wyrzucil, ale nic nie méwi - tak jest tatwiej. To
Don podejmuje w ich rodzinie wszystkie wazne decyzje, rozstrzygajac,
czy globalizacja jest lepsza od przepiséw regulujacych handel albo
co sie stanie, jesli na $wiecie spadnie popyt na rope naftowa. Molly
podejmuje wszystkie mniej istotne decyzje — co obejrzeé w telewizji
albo co zrobi¢ z ich pieniedzmi.

Molly i Don nie s3 bogaci, ale wspieraja kilka dobrze znanych or-
ganizacji non-profit. Molly zamawia wszystkie prezenty gwiazdkowe
z mniej wiecej tuzina kolorowych katalogéw organizacji charytatyw-
nych, ktére otrzymuje zawsze w czerwcu. Jest nawet przedstawi-
cielka swojego kétka brydzowego, zbierajac wszystkie zaméwienia
i dokonujac jednej zbiorowej ptatnosci, czesto dorzucajac dodatkows
darowizne. Nie potrzebuje juz kolejnych oczyszczaczy lodéwki ani
plastikowych stojakéw na ziemniaki, ale pewnie kupi jeszcze jakie$
w tym roku, zeby zaokragli¢ zamoéwienie. Przez wiekszo$¢ organizacji
non-profit, z ktérymi miala kontakt, Molly zostala oznaczona jako
znaczaca darczynczyni i nabywczyni. Zauwazyta w zwigzku z tym,
ze organizacje te zaczynaja podchodzi¢ do niej bardziej indywidual-
nie, co jej sie podoba. Kiedy los na loterii wysytany co tydzien przez
Pattersonéw wygral w marcu zeszlego roku skromna sume, Molly
przestata ponad polowe na rzecz organizacji zajmujacej sie dobrosta-
nem zwierzat, ktéra wystala jej wezesniej wstrzasajacy list dotyczacy
okrucienistwa wobec kotéw. Don dasat sie z tego powodu przez tydzien.

Mimo ze traktuje go dosé¢ ostro, Molly bardzo polega na Donie,
szczeg6lnie ze wzgledu na swoje problemy zdrowotne. W swoim te-
stamencie Molly wyznaczyta Dona na swojego jedynego beneficjenta,
ale jesli to on umrze pierwszy, chce, zeby calty ich majatek zostat
rozdzielony po réwno miedzy szes¢ sposrdd jej ulubionych organi-
zacji non-profit. Na ich nieszczescie — Don cieszy sie znakomitym
zdrowiem i nienawidzi organizacji non-profit.



ROZDZIAL 3

Istota dobrego
fundraisingu

Celem biznesu nie jest zarabianie pieniedzy, ale stuzenie klientom.

Zarabianie pieniedzy jest tego rezultatem.

JOHN FRASER-ROBINSON, TOTAL QUALITY MARKETING

Gdy bylem jeszcze poczatkujacym fundraiserem, miatem to szczescie,
ze prowadzil mnie i doradzal mi Harold Sumption, bedacy w zarza-
dzie organizacji non-profit, dla ktérej pracowalem. Gdyby wszyscy
dyrektorzy byli tak prawdziwie przydatni i petni wsparcia jak Harold
byt dla mnie, zycie fundraiseréw bytoby duzo prostsze, a ta ksigzka
prawdopodobnie nie bytaby potrzebna. Dwadzie$cia lat temu Harold
Sumption zostal wspo6lzatozycielem International Fund Raising Gro-
up (dzis znanej jako The Resource Alliance). Dtugo wczesniej wspierat
madrymi poradami wiele szczytnych celéw, w tym niektdre z naj-
wiekszych i najbardziej skutecznych organizacji non-profit w Wielkiej
Brytanii. Harold byt instynktownym fundraiserem relacji i to od niego
nauczylem sie najwiecej z podstaw fundraisingu. W tej dziedzinie nie
ma bezwzglednych regul, a niewolnicze postuszenstwo ustalonym
formutom nie pomoze w zdobyciu jakichkolwiek darczyncéw. Od-
krytem jednak, ze pewne podstawowe zasady s zaréwno spdjne, jak
i pomocne w praktycznie kazdym fundraisingowym przedsiewzieciu.
Tego roku gdy zmart Harold, zalozona przez niego organizacja, The
Resource Alliance, poprosita mnie o przygotowanie seminarium szko-
leniowego dla nowych fundraiseréw, ktére zarysowywatoby gléwne
podstawy fundraisingu. Zebratem i rozszerzytem truizmy, przeka-
zane mi przez Harolda i nazwatem bedace tego efektem seminarium
»Llstota $wietnego fundraisingu”.
Ponizej przedstawiam w skrdcie jego kluczowe punkty. Sa to pod-
stawy fundraisingu, ktérych nie zmieni zadna technologia ani rozwd;.
Kluczowe podstawy fundraisingu:
« Ludzie przekazujq darowizny ludziom. Nie organizacjom, ich misjom
badz strategiom.
« W fundraisingu nie chodzi o pienigdze, a o niezbedna prace, ktéra
wymaga pilnego wykonania. Pienigdze sg $rodkiem do celu.

| 59



« Fundraiserzy muszg by¢ w stanie patrzeé na rzeczy oczami darczynicéw
lub postawi¢ sie w ich sytuacji.

« Fundraiserzy muszq naprawde rozumiec swoich darczyricow. Jesli oni
majg rozumie( ciebie, ty musisz najpierw zrozumie¢ ich.

« Pomocnym jest, jesli sam jestes darczyricq. Nikt, kto nie byl wczesniej
darczynca, nie powinien zostawa¢ fundraiserem.

« Nawigzywanie przyjazni jest wazniejsze niz fundraising. Fundraising
to nie sprzedaz. Fundraiserzy i darczyricy sa po tej samej stronie.

» W fundraisingu chodzi zaréwno o potrzeby, jak i osiggniecia. Ludzie
przyklaskujg osiggnieciom, ale to na potrzeby beda przekazywaé
darowizny.

« Fundraiserzy muszq nauczyc sie wykorzystywacé site emocji. To przede
wszystkim do emocji musi odwolywac¢ sie fundraising. Logika moze
potem wzmacniac te apele.

« Prezentuj jasne, bezposrednie propozycje, do ktérych ludzie mogg
sie odnies¢. Na przyklad: ,,Spraw, by niewidomy odzyskat wzrok.
10 funtéw”.

+ Najpierw siegnij do serc i umystéw darczyricow — dopiero potem do
ich portfeli.

+ Nie wystarczy proszenie ludzi o darowizny — musisz ich do nich za-
inspirowaé. W fundraisingu chodzi o inspirowanie.

« Dziel sie z darczyricami zaréwno sukcesami, jak i problemami. Szcze-
ros$¢ i otwartos¢ sa zazwyczaj wyzej cenione niz eksperckie opinie
i pozorna nieomylnos¢.

+ Nic nie dostaniesz, jesli o to nie poprosisz. Wiedz, kogo poprosi¢, o jak
wiele i kiedy.

« Jasno i spdjnie prezentuj wizerunek ,marki” swojej organizacji. Sko-
rzystasz na tym, jesli darczynicy beda w stanie tatwo odréznic twoja
sprawe od wszystkich innych.

« Udanemu fundraisingowi towarzyszy storytelling. Fundraiserzy maja
do opowiedzenia $wietne historie — i powinni opowiada¢ je w odpo-
wiednim tempie i z pasja, aby inspirowa¢ do dziatania.

« Swietny fundraising polega na dzieleniu sie. Dziel sie swoimi celami
iwspieraj catkowite zaangazowanie. Gdy darczyncy staja sie w pelni
zaangazowani w twoja kampanie, dzieja sie wspaniale rzeczy.

« Zawsze probuj przekuwac zazalenia we wsparcie. Najbardziej lojalni
z darczyncéw to ci, ktérzy wyrazili niezadowolenie i otrzymali satys-
fakcjonujaca odpowiedz.

» Wiarygodnosé fundraiseréw i ich organizacji jest powodem by zaréwno
zaczgé, jak i kontynuowad wsparcie. Wraz z wiekiem zaufanie staje sie
dla ludzi coraz wazniejsze.
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« Swietny fundraisingwymaga wyobrazni. Zbyt czesto wszystko w fund-
raisingu wyglada tak samo.

- Swietny fundraising przynosi swietne rezultaty. Jesli twoje wyniki sa
przecietne, taki jest tez prawdopodobnie twdj fundraising.

« Zawsze bgdz szczery, otwarty i prawdoméwny w kontaktach ze swoimi
darczyricami. Nie wybacza i, je$li bedziesz mijat sie z prawda.

« Unikaj marnotrawstwa. Darczyncy go nienawidzg.

« Metoda nigdy nie moze przystonic¢ szczeroéci. Wszyscy aktorzy wiedza,
ze szczero$ci nie da sie sfingowad.

« Fundraiserzy muszg nauczy¢ sie rozmawiac z darczyricami na ich wa-
runkach. Nie zawsze musza to by¢ warunki fundraiseréw.

« Fundraiserzy i darczyricy budujq swojq relacje na wspélnych przekona-
niach. To duzo wazniejsze niz ich wspélny komercyjny interes.

- Swietny fundraising oznacza ,wyprzedzanie innych o kwadrans”. Aby
utrzymac te drobna przewage, musisz nauczy¢ sie dostrzegaé szanse
i podejmowac (ostrozne) ryzyka.

« Fundraiserzy powinni uczyc sie z historii i doswiadczenia. Kazdy, kto
chce stac sie skutecznym fundraiserem, musi najpierw odrobi¢ lekcje.

« Zawsze méw ,dziekuje” - z przekonaniem i czesto. Dobrym pomystem
jest tez bycie znakomitym w witaniu nowych darczyncéw, gdy po raz
pierwszy kontaktuja sie z twoja organizacja.

Méglbym kontynuowa¢. Swietny fundraising uwzglednia stosowne
zachowanie, innowacyjno$¢, wykorzystywanie wyobrazni, kreatyw-
ne uzywanie nowych technologii, cierpliwosé¢ i — oczywiscie - bycie
skromnym i bezpretensjonalnym!

Ta lista jest uniwersalna, nie jest jednak kompletna. By¢ moze
brakuje na niej pewnych waznych zasad, ktére odnosza sie szczegdl-
nie do twojej organizacji. Jakiekolwiek te zasady nie s3 - radze ci je
uchwyci¢: zapisz je, przekaz wspélpracownikom, cztonkom zarzadu,
darczyncom i dostawcom. A gdy przygotowujesz plan fundraisingowy
albo marketingowy (zob. Rozdzial 8), sprawdz, jak ma sie do twoich
zasad fundraisingowych.

DLACZEGO LUDZIE PRZEKAZUJA DAROWIZNY?

Jesli zadasz to pytanie mieszkaricowi Ameryki Péinocnej, jego odpo-
wiedz bedzie natychmiastowa — najwiekszym pragnieniem darczyncy
jest uznanie. Aprobata i szacunek przyjaciét i wspoélpracownikéw
z pewnoscia znajduja sie wysoko na liscie wielu darczyncéw, jesli
chodzi o motywacje do przekazywania darowizn. Ponizsza lista za-
rysowuje niektdre z pozostatych motywacji — ty tez pewnie mozesz
wymysli¢ ich jeszcze wiecej.
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+ Planowanie podatkowe, np. che¢ unikniecia podatku od spadkéw

+ Ego, poczucie wlasnej wartosci (taki juz ze mnie cztowiek!)

» Poszukiwanie nie§miertelnosci

+ Emocjonalna reakcja

« Instynkt samozachowawczy (cele takie jak badania nad rakiem
i chorobami serca)

« Partykularne interesy (szkoly i osrodki sportowe)

» Ku pamieci

» Odwdzieczanie sie

+ Identyfikowanie sie ze sprawg

+ Dziedzictwo religijne

« Ambicja spoteczna

« Poczucie winy

+ Altruizm

» Wspétczucie

- Autorytet

+ Dobrze wydane pienigdze

« Odpowiedz na prosbe

+ Bo to mile uczucie

DAWANIE JEST DOBRE
Wiele napisano o psychologii dawania. Uwazne analizowanie zacho-
wan darczyncéw, tak aby odkry¢, na co ktasé nacisk, aby zacheci¢
ich do darowizn i je zmaksymalizowad, jest z pewnoscig korzystne
dla fundraiseréw. Jednak z mojego doswiadczenia wynika, ze ludzie
majg bardzo rézne powody, by wspierac organizacje non-profit. Nie-
wiele oséb kieruje sie tylko jedng motywacja, by dokona¢ darowizny,
darczyncy sa zazwyczaj powodowani zestawem réznych uczué. Dar-
czyncy reaguja emocjonalnie na ciezkilos ludzi glodujacych w Afryce.
Religijne przekonania méwia ludziom, ze powinni pomdc; darczyncy
maja poczucie winy, myslac o tym, jak wiele posiadaja w poréwnaniu
do cierpigcych; czuja, ze ich darowizna bedzie dobrze wydanymi
pieniedzmi, na co$ sie przyda; czuja sie dobrze, mogac dokona¢ da-
rowizny; czasem pochwalg sie tym przed innymi. Moga nawet czud,
ze przekazywanie darowizn daje im autorytet, aby by¢ zaangazowa-
nym w sprawe, jakis rodzaj poczucia wlasnosci danego problemu czy
potrzeby. Moga czué wszystkie te rzeczy naraz i nie przekazac zadnej
darowizny, dopdki ktos ich o to nie poprosi. Tacy juz sa ludzie.
Podejrzewam, ze przyczyny lezace u podstaw dawania niewiele sie
zmienily przez lata i niewiele sie tez zmienig w przysztosci. Cieszy
mnie po prostu, ze ludzie nadal beda przekazywac darowizny. Pomi-
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mo krytyki paternalizmu i zalezno$ci - tendencji, ktérych z pewnoscia
musimy sie wystrzega¢ — mysle, ze zylibysSmy na bardzo godnym
pozalowania $wiecie, gdyby ludzie nie byli zachecani do tego, by da-
waé - kiedy tylko i ile tylko moga — aby wesprze¢ innych, bedacych
w wielkiej potrzebie.

CO SPRAWIA, ZE FUNDRAISER ODNOSI SUKCES?

Na pierwszych stronach ksiazki Born to Raise Jerold Panas wyszcze-
gblnia wydawatoby sie niekoniczaca sie liste niezbednych cech dobre-
go fundraisera. Uwzglednia ona ogromng energie, zapatl do ciezkiej

pracy, updr, intuicje, cierpliwos¢, zawzietg determinacje, zdolnoéé do

bycia nieublaganym, niezachwianym, optymistycznie nastawionym,
dobrym w stuchaniu, kreatywnym, agresywnym, spéjnym, majacym

szczescie, odwaznym, gotowym na podejmowanie ryzyka...

Wydaje sie to nieco meczace. Wszystkie te atrybuty sa adekwatne
i z pewnoscig mozesz dodac jeszcze jakie$ do listy — domaganie sie
jednak ich wszystkich moze sie wyda¢ do$¢ swietoszkowate. Przypusz-
czam, ze inne grupy zawodowe moglyby stworzy¢ podobne listy, a nie
chce zachecac do tworzenia list przedstawiajacych ,,co czyni dobrego
pilota” czy tez ,co czyni dobrego murarza”. By¢ moze zreszta istniejg
juz tego typu podreczniki — Born to Be an Actuary (Urodzony, by by¢
aktuariuszem) albo Born to Collect Taxes (Urodzony do pobierania
podatkéw).

Fundraiserzy musza by¢ réwniez sprzedawcami. Jesli idea sprze-
dawania rzeczy cie nie pociaga, to by¢ moze fundraising nie jest dla
ciebie — powinna to by¢ jednak miekka sprzedaz. Intuicja i zdolnos¢
stuchania z pewnosciag znalazlyby sie na szczycie listy kluczowych
cech fundraisera relacji. Intuicja jest niezbedna: do kogo sie zwrdci¢;
kto powinien przewodzic¢ konkretnej kampanii czy wydarzeniu; kiedy
jest czas by prosi¢, a kiedy by czekaé? Przechodzac przez caty katalog
umiejetnosci i cnét, uwzglednitbym réwniez site przekonywania,
bycie dobrym rozméweca, lekkie piéro, bycie kim$ dobrze zorganizo-
wanym itd. To wymagajaca praca. Lista moglaby sie ciagna¢. Brakuje
na niej jednak jednego kluczowego stowa, ktére opisuje najistotniejsza
ceche kazdego fundraisera. Jest nia...

To poczatek jednego z niewielu fundraisingowych zartéw, jakie
znam. Moge réwnie dobrze powiedziec go teraz i mie¢ to juz za soba.

Starsza ipelna madrosci osoba zaznajamia mlodego stazy-

ste fundraisingu z tajemnicami fachu. W konicu, z gtowsa
pelna nowych informacji, mtody nowicjusz zadaje me-
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drcowi pytanie warte 64 tysigce dolaréw: ,,Co jest najwaz-
niejsza cecha fundraisera?”, na co medrzec bez zawahania

odpowiada - ,Najwazniejsza cecha dobrego fundraisera

jest prawdziwe po$wiecenie. Zwykte zaangazowanie nie

wystarczy. Musisz by¢ pelen poswiecenia”.

Odpowiedz budzi zastanowienie mtodzienica, ktéry
nie widzi zadnej réznicy miedzy po$wieceniem a zaan-
gazowaniem. ,Réznica miedzy poswieceniem a zaanga-
zowaniem”, ttumaczy medrzec, ,jest taka, jak miedzy
boczkiem ijajkami. W przypadku boczku ijajek kura jest
zaangazowana, ale $winia jest poswiecona”.

Mysle, ze jest to bardzo prawdziwe. Zdolno$é¢ do poswiecenia jest
nasza najwazniejsza umiejetnoscia. Podczas gdy wszystkie inne god-
ne podziwu cechy moga by¢ przydatne, ponad wszystko musimy by¢
pelni prawdziwego poswiecenia dla swojej pracy. Jesli nie bedziemy,
darczyncy natychmiast to dostrzega — nic za$ szybciej i pewniej nie
powstrzyma ich przed udzieleniem jakiegokolwiek dalszego wsparcia.

Jeslijednak dostrzega poswiecenie fundraisera, widoczne w kazdym
jego stowie i akcji, nic bardziej nie wzmocni ich wiary i oddania spra-
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wie. Ten potencjal do poswiecenia jest tylko jedna z r6znic pomiedzy
fundraisingiem a innymi dzialaniami marketingowymi, ktére tak
go wyrdzniaja.

Fundraiserzy ignoruja te odmiennoé¢ na wlasne ryzyko.



DZIALANIA

+ Pamietaj, ze w fundraisingu nie ma zadnych zasad. Bardzo
niewiele rzeczy dziata dla absolutnie wszystkich. Sam ocen,
co jest dla ciebie najlepsze i przetestuj to przed podjeciem
dzialania.

« Zr6b liste swoich zasad fundraisingowych. Jesli mozesz,
podziel sie nig z innymi ludZmi i trzymaj na podoredziu -
nigdy nie wiesz, kiedy znéw mozesz jej potrzebowac.

» Uwaznie obserwuj swoich darczynicéw. Dowiedz sie, jakie
darowizny przekazuja, komu, przede wszystkim zas — dla-

czego.

+ Zastanow sie, jakie cechy posiada odnoszacy sukcesy fund-
raiser i zobacz, czy mozesz im doréwnac.

+ BadZ dumny ze swojego poswiecenia pracy. Dawaj temu
wyraz.
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PROFIL DARCZYNCY: ROSE LISTER

Rose Lister pojawia sie na progu sklepu charytatywnego kazdego
poranka, gdy tylko menadzerka sklepu, Liz Medley, przekreca klucz
w drzwiach wejsciowych. Rose nigdy sie nie spéznia. Pracuje na po-
ranng zmiane, od 9 do 12, od poniedziatku do pigtku. Nigdy nie poszta
na zwolnienie lekarskie, nigdy nie musiala zmienia¢ godzin pracy, jest
tak doktadna, ze mozna by wedlug niej regulowaé zegarki. Zdaniem
Liz to wszystko dlatego, ze Rose tak lubi swoja prace.

Nie tylko Rose wita Liz na progu sklepu. Zazwyczaj czekaja tam
tez plastikowe reklamoéwki pelne starych ubran, czasem jakies torby,
sporadycznie luzne zawiniatka, zawsze za$ butelka mleka do herbaty.
Od czasu do czasu na otwarcie sklepu czeka w porannym chlodzie
jakis klient — moze dwéch - ktéry chce pierwszy ztapac okazje.

Ledwie Liz zamknie za soba drzwi, Rose juz zabiera sie do pracy
i sortuje nowe dary. Rzeczy, ktére wygladaja na prawie nowe sg od
razu wystawiane. Reszta, w zaleznos$ci od wartosci, trafia do pralni
chemicznej albo mniej wybidrczego dystrybutora odziezy uzywanej.
Ksigzki i bibeloty sa ostroznie odkladane na jedna strone. Sg rzad-
koscia. Rose obchodzi potem wszystkie wieszaki i kosze, sortujac,
przewieszajac, porzadkujac — sprawiajac, ze sklep wyglada reprezen-
tacyjnie i zachecajaco.

Wystawka dziatan organizacji non-profit jest szczegélnym osiag-
gnieciem Rose. Wiekszo$¢ innych wolontariuszy nie interesuje sie tym,
ale Rose ma talent do takich rzeczy. Wida¢ to, kiedy przygotowuje
witryne sklepowa; utozone przez nia plakaty z nudnej kupki ulotek
przemieniajg sie w wystawe sztuki.

Rose jest modelowa wolontariuszka, Liz jest z niej dumna. Jest
réwniez troche zaintrygowana. Wiekszo$¢ innych wolontariuszy
przychodzi do sklepu, by mie¢ sie czym zaja¢, ale Rose wydaje sie
prowadzi¢ aktywne zycie. Jest w jej zyciu jakas tajemnica.

Kiedy sklep zaapelowal o wsparcie w sytuacji kryzysowej Liz spo-
strzegta, ze w odréznieniu od wielu innych wolontariuszy - ktérzy
wrzucali do puszki kilka monet lub méwili, ze przekazujg swoj czas,
nie pienigdze — Rose w milczeniu wypelnita formularz darowizny.
Liz nie byla oczywiscie wscibska, ale zauwazyla, ze Rose wpisata na
formularzu numer swojej karty kredytowej, a jej darowizna wynosita
az 200 dolaréw.

A potem Rose spokojnie zakleita koperte i wrécila do swojej pracy.
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ROZDZIAL 4

Niezbedne
sktadniki sukcesu

Przyszlosé bedzie przyszloscig coraz to bardziej intensywnych relacji.

THEODORE LEVITT, THE MARKETING IMAGINATION

Fundraising relacji - model pozyskiwania funduszy oparty na darczyn-
cach - jest prostg koncepcja i nie jest niczym nowym. Mimo ze mar-
keting relacji dopiero teraz stal sie modnym terminem, fundraiserzy
instynktownie wrecz praktykowali go od lat. Wielu fundraiseréw juz
teraz podejmuje fundraising relacji i bardzo dobrze zdaje sobie sprawe
z tego, co i dlaczego robi. Gdy jednak fundraiserzy wykorzystuja coraz
wiecej wyrafinowanych technik marketingowych - darczyncy zas,
nieuchronne ofiary nieregulowanego tego wzrostu, uodparniajg sie
na te techniki - fundraising relacji staje sie coraz wazniejszy i coraz
wieksze jest prawdopodobienistwo, ze w dtuzszej perspektywie okaze
sie dochodowy i trwaty.

CZYM JEST FUNDRAISING RELACIJI?

Fundraising relacji jest fundraisingiem, w ktérym najbardziej licza sie

ludzie. Jest w pewnym sensie podobny do podejécia do fundraisingu

przedstawionego przez Fritza Schumachera. (Schumacher wymyslit

koncepcje ,mate jest pieckne” i w swojej ksigzce o tym samym tytule

rozpoczal ruch stosowania odpowiednich technologii, skupiajacy sie

na uzywaniu jedynie tanich, dostepnych materialéw, nie za$ dro-
giej importowanej technologii). Mate jest piekne. Fundraising relacji

opowiada sie za powrotem do intymnosci osobistej relacji pomiedzy
darczynca a sprawa. Dzieki cudowi wspélczesnej techniki, ta intym-
noscjest mozliwa na krajowa skale, dla tysiecy, nawet milionéw ludzi

jednoczesnie.

Ponad wszystko w fundraisingu relacji chodzi o wiecej niz zbieranie
$rodkéw finansowych. Jesli uwazasz, ze definicja bylaby tu przydat-
na, oto moja. Ta koncepcja jest zbyt ztozona, by wyjasnic ja jednym
zdaniem, ale w krétkim akapicie uda sie uchwycic jej sens.

Fundraising relacji jest takim podejsciem do spotecznie zaangazowa-
nego marketingu, ktére skupia sie na wyjatkowej i specjalnej relacji
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pomiedzy organizacja non-profit a kazda wspierajaca ja osoba. Jego
nadrzedng cechg jest dbanie o te relacje i rozwijanie jej, a jednoczesnie
nierobienie niczego, co mogloby ja zepsu¢ albo jej zagrozi¢. Kazda
aktywno$c jest wiec nastawiona na upewnianie sie, ze darczynicy
wiedza, ze s3 wazni, doceniani i uwzgledniani, co na dluzsza mete
skutkuje maksymalizacja darowizn przekazywanych przez poszcze-
go6lnych darczyncow.

Nawiasem moéwiac, nie jestem oredownikiem nawrdcenia sie na
fundraising relacji dlatego, ze mam sentyment do fundraisingu. Prze-
konuje do niego, poniewaz rozmawiam z wieloma osobami wspieraja-
cymi organizacje non-profit i coraz czesciej poruszaja ten temat. Dar-
czyncy sa zaniepokojeni, widzac bezczelng komercyjnos¢ organizacji
non-profit, ktére wspieraja. Czesto sa rozgoryczeni powtarzajacymi
sie prosbami o pienigdze nie oferujagcymi niczego w zamian. Nie
lubia, gdy pisza do nich machiny marketingowe i uwazaja fatwe do
przejrzenia metody direct mailingu i kampanie telefoniczne za bliskie
celowemu oszukiwaniu.

Spiesze zapewni¢, ze to, czemu sie sprzeciwiam to podejscie razace
darczyncéw, nie za$ direct mailing sam w sobie czy nawet fundraising
telefoniczny. Metody te sa potencjalnymi srodkami do bardzo waz-
nego celu. Darczyncy stale potwierdzaja swoja gotowo$é do tego, aby
kontaktowaly sie z nimi wybrane przez nich organizacje non-profit —
wyrazaja jednak wielkie zaniepokojenie tym, jak odbywat sie bedzie
ten kontakt.

Zawodowi fundraiserzy obecnego pokolenia z werwg rozszerzali
i unowocze$niali swoje transakcje z darczynicami - swoimi , klienta-
mi”. Powinni byli oddala¢ sie od zorientowania na transakcje i zbliza¢
do zorientowania na relacje.

Osoby podejmujace dzi§ zawdd fundraisera sa prawdopodobnie
lepiej przeszkolone w odpowiedniej profesjonalnej dyscyplinie - takiej
jak marketing czy finanse — ale gorzej obeznane z pewnymi ideami
stojacymi za sztuka fundraisingu. Ta nowa krew moze mie¢ ogromna
warto$¢ dla naszej profesji, jesli jednak nie bedzie w stanie doceni¢
i przyjac teorii oraz praktyki fundraisingu relacji, prawdopodobnie
przyniesie zamiast tego dtugotrwale szkody. S3 pewne znaki, ze zacze-
fo sie tojuz dziac. Istnieja spolecznosci, w ktérych dobrze wycwiczony
i wytrenowany zawodowy fundraiser bywa niebyt wysoko ceniony —
zupelnie jak sprzedawca uzywanych samochodéw. Dla fundraiseréw
wyzszy profesjonalizm nie oznacza automatycznie wyzszego statusu.
Bez uwaznego zarzadzania rezultaty zwiekszonego profesjonalizmu
moga by¢ wrecz odwrotne.
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KORZYSCI Z NOWEGO PODEJSCIA

W trakcie swoich pierwszych kilku miesiecy w ActionAid — pierwszej
organizacji non-profit, w ktérej pracowalem — widziatem wspaniaty
przyklad fundraisingu relacji, gdy mieliémy oceni¢ nasze wysitki
fundraisingowe w szkotach. ActionAid jest dzi$ jedna z dwudzie-
stu najlepszych organizacji non-profit w Wielkiej Brytanii i miedzy-
narodowym ruchem zwalczajagcym ubdstwo oraz brak podstawowych
praw w ponad trzydziestu krajach na calym $wiecie. Prawdopodobnie
ma tez na koncie najwiecej sukceséw w przygotowywaniu innowa-
cyjnych rozwojowych materialéw edukacyjnych dla szkét. Kiedy ja
dotaczatem do ActionAid, byta to duzo mniejsza, prawie nieznana
nowa organizacja, pomniejszy gracz wéréd wielu krajowych organi-
zacji non-profit, ktére uwazaly szkoty - szczegélnie podstawowe - za
lukratywne Zrédlo funduszy. Dostrzeglismy ze strony nauczycieli
spory op6r przed jeszcze jednym wysitkiem fundraisingowym. Byli
zajetymi ludzmi, nie mogli wspiera¢ kazdej sprawy. Nic wiec dziw-
nego, ze w wiekszosci przypadkéw mate ActionAid przegrywato
z wiekszymi organizacjami.

Zmieniliémy wiec swoje podejscie. Zamiast wprost prosi¢ szkoly
o zbieranie pieniedzy, stalismy sie bardzo przebiegli. Zainicjowali-
$my ActionAid Education Service — nasza ofertg dla szkét nie byto
organizowanie sponsorowanych spaceréw czy spotkan plywackich,
ktére miatyby zbiera¢ $rodki, ale zapewnienie szkotom szczegélo-
wych, ilustrowanych materiatéw o rozwoju krajéw Trzeciego Swiata,
mozliwych do wygodnego wpasowania w plan lekcji. Mielismy mo-
del afrykanskiej chatki, ktéra dzieci mogly same zbudowaé w klasie
ibardzo wiele namacalnych, materialnych przykladéw tego, jak inne
jest zycie dzieci w podobnym wieku w Afryce. Nie stal za tym zaden
fundraisingowy chwyt marketingowy.

Uczniowie pokochali ten projekt. Nauczyciele réwniez — pozwa-
lat im na chwile przerwy, gdy mogli zostawi¢ lekcje w rekach osoby
z ActionAid. Przygotowywalismy nawet notatki rozdawane na lekdji.
Wiesc szybko sie rozeszla i ActionAid nie miato juz potem probleméw
z dostawaniem sie do szkét.

Pézniej pojawila sie niezwykta motywacja, by dawac. Dzieci, ktére
nauczyly sie tak wiele o zyciu swoich réwiesnikéw za granica, zaczety
pytac o to, jak moga poméc w rozwiazaniu czesci probleméw tych
dzieci. Nauczyciele interesowali sie szczegétami projektéw ActionAid,
dla ktérych oni i ich podopieczni chetnie zaczeliby zbiera¢ srodki.
W niedlugim czasie ActionAid pozyskiwato w szkotach wiecej pie-
niedzy niz kiedykolwiek wczeséniej.
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Jest to dobry przyklad organizacji non-profit myslacej o darczyn-
cach, stawiajacej sie na ich miejscu i pozwalajacej na to, aby to entu-
zjazm darczyncéw byl sita napedowa, ktéra zwiekszy ,udziat w ryn-
ku” fundraisera. To réwniez dobry przyklad ,podwdéjnego agenta”
w akdji.

HOLISTYCZNA FILOZOFIA

Mimo ze méglbym przytoczy¢ wiele takich przykladéw, aby zilu-
strowad o co mi chodzi, fundraising relacji nie jest serig odosobnio-
nych przypadkéw - jest holistyczna filozofig. Odnosi sie do kazdego
aspektu kontaktu z darczynca, kierujac ten kontakt ku budowaniu
konkretnej, dozywotniej relacji i upewniajac sie, ze dla obu stron
bedzie ona tak owocna, jak to tylko mozliwe. Uwzglednia to pomysty,
ktére moga wydawacd sie niepotrzebne czy wrecz nieekonomiczne,
takie jak szybkie i efektywne odpowiadanie na kazdy list, potwier-
dzanie pisemnie kazdej, nawet najmniejszej, darowizny, wysylanie
spersonalizowanych listéw, ktére kazdy darczyrnca mégtby chcieé
otrzymac. Stojaca za tym komercyjna logika jest to, ze mali darczyncy
pozostawiaja duze zapisy w testamencie. Oczywiscie nie wszyscy.
Ale fundraiser relacji bedzie zaktadal, ze wszyscy to zrobia — albo
przynajmniej bedzie ich tak traktowal.

Fundraiser relacji bierze réwniez pod uwage ostrzezenia znajdujace
sie w negatywnych, krytycznych listach i odpowiada na nie w sto-
sowny i pozytywny sposéb. Ludzie — nawet ci narzekajacy - pisza
dlatego, ze im zalezy. Amerykanski fundraiser Richard Felton nazywa
to ,kochajaca krytyka”. Gdyby im nie zalezalo — nie chcialoby im sie
pisa¢. Duzo gorszym jest, gdy cie ignoruja.

Lawrence Stroud, fundraiser z Botton Village w Yorkshire — naj-
wiekszej wspdlnoty dla 0séb dorostych z niepelnosprawnoscia inte-
lektualna przynalezacej do Camphill Village Trust — byt zaskoczony,
widzac, jak wiele otrzymal darowizn od ludzi, ktérzy poczatkowo
pisali do niego, by sktada¢ skargi — najczesciej na to, ze otrzymywali
od Botton nieproszonga poczte. Zasadg Lawrence’a byto zawsze napi-
sanie w odpowiedzi cieptego i przyjaznego listu, uczciwie ttumacza-
cego, skad organizacja otrzymala imie i adres danej osoby oraz dos¢
szczegdtowo opisujacego program direct mailingu i korzysci czerpane
z niego przez Botton Village. Dolaczal réwniez szczegéty dotyczace
brytyjskiej Mailing Preference Service (ustugi pocztowej umozli-
wiajacej czlonkom spoleczeristwa zrezygnowanie z otrzymywania
okreslonego typu przesytek) oraz pomocne porady, jak w przyszlosci
unikna¢ otrzymywania niechcianej poczty.
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Nie zaskakuje mnie, ze takie podejscie przyniosto darowizny. Nie
jestem réwniez zdziwiony, ze przyniosto wiele gratulacjii komentarzy
typu , Byloby $wietnie, gdyby inne organizacje non-profit reagowaty
tak jak wy”. Tak wiec wiele przydatnych dla Botton Village relacji roz-
poczeto sie catkiem niezle — dzieki sprawnej i skutecznej procedurze
odpowiadania na skargi, ukierunkowanej nie na usprawiedliwianie
organizacji non-profit, ale stuzenie darczyncy.

CO MOZE ZROBIC

DLA CIEBIE FUNDRAISING RELACIJI

W hatasliwym $wiecie, pelnym konkurujacych ze soba gloséw pro-
mocyjnych, przekrzykujacych sie w prébie przyciagniecia uwagi
klienta, wszyscy wiemy, ze nasze komunikacje maja ledwie sekundy,
aby zrobi¢ na kim$ wrazenie. Kiedy starannie przygotowana przez
nas i kosztowna przesytka w sprawie konkretnej kampanii dociera
w konicu do Panistwa Darczyncéw wiemy, ze najprawdopodobniej nie
zostanie nawet otwarta, tylko od razu wyladuje w $mieciach. Préby
wzbudzenia w kim$ niepohamowanej checi otworzenia przesytki
i przeczytania jej tresci sa na ogét dos¢ jalowe i godne pozalowania.
Jesli nasze materialy promocyjne sa czytane, bierze sie to réwnie cze-
sto z przyzwyczajenia, co pobtazania. Darczyncy, ktérzy zawsze byli
przyciagani z bardziej inteligentnych i racjonalnych grup spotecznych,
sg obecnie wéréd najbardziej wyrafinowanych i $wiadomych ludzi na
$wiecie — przynajmniej wiekszo$¢ z nich.

Darczyncy wiedza, kiedy prébuje im sie co$ sprzedac i moga to
tolerowad, ale tego nie lubig. Wiedza, kiedy pisze do nich machina
marketingowa - i tego tez nie lubig. Moga odpowiedzie¢ na nasze
ostatnie przesylki, tak jak odpowiedzieli na poprzednie, ze wzgledu
na swoje zaangazowanie w sprawe. Nie znaczy to jednak, ze podoba
im sie sposéb, wjaki ich o co$ poproszono. I o ile mozemy pogratulo-
wac sobie osiggniecia 20% progu odpowiedzi na nasza ostatnia ciepla
komunikacje pocztows, co z tymi 80% ludzi, ktérzy nie odpowiedzieli?
Co sadzg o naszym agresywnym podejsciu do fundraisingu? Osta-
tecznie za$ — co zrobig w zwigzku z tym?

Pomysl jednak, to réznica, gdy Panistwo Darczyncy otrzymuja list
od przyjaciela. Wszyscy wiemy z jaka apatia wiekszo$¢ oséb wita nie-
chciang poczte, nie zapominaj jednak, ze miliony ludzi nadal rzucaja
sie do skrzynki, zeby zobaczy¢ co danego dnia do nich przyszlo. Kiedy
widza przesytke od kogo$, kogo lubig, z niecierpliwoscia otwieraja ten
list jako pierwszy, zeby zobaczy¢, jakie wiesci i informacje przestal
ich przyjaciel.
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Wyobraz sobie, jak mite bytoby, gdyby darczyncy dzwonili do cie-
bie zaniepokojeni, pytajac c6z to sie stalo, ze nie otrzymali twojego
ostatniego newslettera i deklarujac, ze czekajg gorliwie na wiesci od
ciebie. Wiem o jednej organizacji non-profit, ktérej darczyncy sa tak
zaangazowani i zainteresowani, ze regularnie pojawiaja sie takie
listy i telefony (dzi$ juz rzadziej, od kiedy harmonogram publikacji
jest bardziej regularny i godny zaufania).

Fundraiserzy pisza najczesciej do oséb, ktére pokazaly juz, ze wie-
rza w sprawe. Poruszaja tez prawie zawsze interesujace, dramatyczne,
warte zainteresowania, wzruszajace, ekscytujace i pozytywne tematy.
Nie ma wiec zadnej wymoéwki, aby tworzy¢ wiadomosci-$mieci, czy
cokolwiek $mieciowego.

Istnieja wszelkie powody, aby fundraiserzy starali sie opracowy-
wac interesujace, ekscytujace i wazne informacje, by przesytaé je
przyjaciotom, z ktérymi dzielg zainteresowania i zaangazowanie. To
jednak tylko poczatek. Fundraising relacji moze ci pomé6c dowiedzieé
sie wszystkiego, co potrzebne o twoich darczyricach; moze ci poméc
odnalez¢ i rekrutowaé ludzi im podobnych; moze zacheci¢ twoich
darczyncéw do przedstawienia ci swoich przyjaciét; moze pomoéc ci
pisa¢ do twoich darczyricéw stosownie i osobiscie; moze ci poméc
rozpoznad wlasciwg dla nich oferte. Fundraising relacji moze pokazad
ci, jak unika¢ pomylek w kontaktach z darczyncami; jak nie marnowac
pieniedzy i co zrobi¢, zeby twoja promocja sie oplacatla; jak zwiekszy¢
roczne darowizny twoich darczyncéw i sprawi¢, aby dluzej pozostali
w tej roli; jak zarzadzaé pracownikami i prezentowac organizacje;
jak podchodzi¢ do strategii marketingowej; jak przemieni¢ darczyn-
ce w przyjaciela; jak zwiekszy¢ warto$c¢ darczyncéw; jak zapewnié
gigantyczny skok w dochodach twojej organizacji dzieki zapisom
w testamencie (czy tez legatom).

Moze tez by¢ bardzo satysfakcjonujacy i ubogacajacy.

Wita¢ jak list od przyjaciela

Fundraiserzy relacji dostosowuja swoje oferty do tego, co ich dar-
czynicy chca kupié, a nie co oni (to jest fundraiserzy) chca sprzedacd.
Zauwazaja, ze ludzie r6znia sie miedzy sobg, a takze z uptywem czasu

odmiennie reaguja na rézne apele. Jak wiemy, darczyricy czesto nie

przekazuja darowizn na niektére apele, co wydaje sie dostarczac inte-
resujacej odpowiedzi na najwyraZniej nieustannie aktualne pytanie

o to, ile listéw wysytaé. Gdybys stuchal swoich darczynicéw, niektérzy
otrzymaliby tylko jeden apel rocznie, inni nawet dziesie¢ lub dwana-
Scie, a wiekszos¢ plasowalaby sie gdzie$ pomiedzy.
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Wszystko zalezy od darczyncy. Oczywiscie, jesli dasz darczyricom
wybor, moga zdecydowac sie na otrzymywanie twoich apeli znacznie
rzadziej, niz by$ chcial. Tutaj fundraising relacji musi by¢ pomystowy
(zob. Rozdzial 10, ktéry szczegélowo opisyje, jak komunikowac sie
z darczyncami). Fundraiserzy automatycznie zaczynaja myslec o swo-
jej komunikacji z darczyncami jako o ,,apelach”. Méwimy o ,przesyl-
kach” i ,paczkach”. Sam nie jestem tu bez winy — naprawde jednak
powinni$my raczej myslec o listach — i nie zawsze powinnismy ocze-
kiwa¢ odpowiedzi ani o nig prosic.

Kazdy darczyrica jest inny, fundraiser relacji musi wiec pamietac, ze
wysytanie wszystkim tych samych przesytek, z tymi samymi ofertami,
listamiiulotkamijest pozbawione sensu. O ile praktyczne trudnosci
sa oczywiste, postep technologiczny daje fundraiserom $rodki, aby
co$ z tym zrobili. Publikowane sg dzi$ czasopisma, w ktérych mo-
zesz wybra¢ opcje redakcyjne, ktére najbardziej cie interesuja. Kto
wie? By¢ moze w przyszlosci bedziemy mogli wybra¢ nasza wlasna,
spersonalizowang gazete, z dzialem zagranicznym z ,Observera”,
sekcja sportowa z ,Guardiana’, przegladem artystycznym z ,New
York Timesa”, analizg finansowa z ,Wall Street Journal”, krzyzéwka
z londynskiego ,Timesa” i kilkoma soczystymi sekcjami z ulubione-
go brukowca, jesli taki mamy kaprys. Czytelnicy byliby szczesliwsi,
a gazety lepiej by sie sprzedawaty.

Nabywajac doswiadczenia, coraz bardziej zdawatem sobie sprawe,
ze budowanie relacji z darczynicami jest kluczem do sukcesu w fund-
raisingu. Zajmujemy sie rozwojem darczyncéw, ktdry jest mozliwy
jedynie poprzez stworzenie prawdziwej relacji. Poniewaz darczyncy
s3 co do zasady uczciwymi i inteligentnymi ludZmi, proces ten moze
by¢ przeprowadzony jedynie szczerze i inteligentnie. Mozesz by¢
w stanie przez chwile mydli¢ oczy niektérym ze swoich darczyncéw,
ale nie uda sie to na dtuzszg mete — udane relacje sg oparte na zaufaniu
i pewnosci, koncepcjach dlugoterminowych.

Zaniedbywanie relacji moze tez by¢ kosztowne. Pracowalem kiedys
z krajowa organizacja non-profit, ktérej zasada byto niewysytanie
zadnych podziekowan darczynicom, jesli wptacili darowizne ponizej
5 funtéw i przesytanie gotowych pokwitowan darczyricom przekazu-
jacym pomiedzy 5 a 10 funtéw. Celem bylo zniechecanie wszystkich
darczyncéw przekazujacych male darowizny — ktérzy prawdopodob-
nie zwrdcili sie ku innym organizacjom non-profit i to im zostawili
zapisy w testamentach.
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Jak przetrwac trudne czasy

Kiedy pisze te stowa, wiekszos¢ gospodarek na $wiecie wydaje sie
zbliza¢ do do$¢ glebokiej recesji. Organizacje non-profit nie sg od-
porne na jej straszne skutki. Jak kazdy biznes, w trudnych czasach
nie potrzebuja one sympatii, ale pomystowosci i wyobrazni, aby po-
radzi¢ sobie z trudno$ciami. Potrzebuja tez sily bioracej sie z solidnej
bazy biznesowej. W czasach recesji za$ ta sita moze brac sie jedynie
z szerokiego zakresu dobrze ugruntowanych i utrzymywanych relacji.
Gdy czasy sa trudne, fundraising relacji jest jeszcze wazniejszy niz
Zazwyczaj.

Jak unikac pulapek sukcesu?

Trzeba jednak dziala¢ ostroznie. W przypadku niektérych organizacji
préba przekucia w jedng noc teorii fundraisingu relacji w praktyke,
moze sie okazaé niemadra. Istniejg pewne koszty — nawet jesli tylko
poczatkowe, ktére placi sie p6zniej parokrotnie — nierozerwalnie
zwigzane z wprowadzaniem fundraisingu relacji.

Fundraising relacji moze by¢ szczegélnie podatny na dylemat do$¢ po-
wszechnie obecny w fundraisingu, kiedy organizacje dostownie padaja
ofiarg wlasnego sukcesu. Lepsze materialy, komunikacja, wiecej troski
i uwagi skutkuja wieksza liczba usatysfakcjonowanych klientéw —
co prowadzi do wiekszego zapotrzebowania na ustugi i zwiekszone
koszty wszystkich funkcji ustugowych. Wazne jest wiec zaplanowanie
iwprowadzenie tych kosztéw w rozsadny sposéb. Réwnie istotne jest
odniesienie tych kosztéw do korzysci z nich plynacych.

DZIEWIE(’I KLUCZY DO BUDOWANIA RELACIJI

Proces budowania i utrzymywania dtugotrwatej i obopdlnie satys-
fakcjonujacej relacji z setkami, a nawet tysigcami indywidualnych
darczyncéw ma wiele fundamentalnych zasad. Nieuchronnie, gdy
zostaja zapisane, wydaja sie blahe i oczywiste — warto je tu jednak
wymieni¢. Kazdy fundraiser, ktéry z reka na sercu moze powiedzie¢
»Robie to wszystko” radzi sobie catkiem dobrze.

* Bgdz uczciwy. Jedli jakikolwiek obszar biznesowy powinien by¢
uczciwy, jest nim fundraising. Opinia publiczna oczekuje od fund-
raiser6w uczciwosci. Ci, ktérzy nie widzg fundraiseréw jako z natury
uczciwych i godnych zaufania nie przekazuja darowizn, bycie postrze-
ganym jako uczciwy sie wiec oplaca.

Oplaca sie tez bycie uczciwym. Jeden z moich bytych wspétpracow-
nikéw prowadzilt kiedys oddzial handlowy najwiekszej w Wielkiej Bry-
tanii organizacji non-profit zajmujacej sie opieka na dzie¢mi. Pracujac
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tam, zaoferowal swoim klientom produkt: maszyne, ktéra gra z toba
w szachy. Sprzedawala sie dobrze, ale po jakims czasie moj kolega
zaczal dostawad duzg liczbe zwrotéw — 25% zamiast zwyczajowych
5%. Zdziwiony, przeprowadzit kilka krétkich ankiet telefonicznych.
Dowiedzial sie, Zze maszyny dziataly w porzadku; po prostu nie byly
wystarczajaco zaawansowane.

Odpisal wiec wszystkim klientom, ktérzy zlozyli reklamacje, ofe-
rujac im pelen zwrot $rodkéw. Zapytat potem, czy byliby sklonni
kupi¢ duzo bardziej zaawansowana, ale trzy razy drozsza maszyne.
25% klientéw kupito nowa maszyne. Stworzono relacje, poniewaz
organizacja non-profit zachowata sie honorowo. W rezultacie zarobita
wiecej pieniedzy. Oplaca sie by¢ uczciwym.

* Bgdz szczery i okazuj swoje zaangazowanie. Darczyncy sa nimi, bo
zalezy im wystarczajaco, aby podja¢ dziatania i wesprzec twoja spra-
we. Pokaz im, ze tobie réwniez zalezy i to dlatego tam jestes. Wtedy
wszyscy znajdziecie sie po jednej stronie, ze wspdlng troska i celem.
Twoje nastawienie zacheci ich do jeszcze wiekszego zaangazowania
w sprawe.

« Dziataj sprawnie. Szybko odpowiadaj na wszelkie prosby. Na listy
odpisuj nastepnego dnia, a jesli to mozliwe — wczesniej. Jesli sprawa
jest wazna, zadzwon do darczyncy i wyjasnij, jakie dzialania zamie-
rzasz podjac. Jesli dostarczenie wyczerpujacej odpowiedzi zajmie za
duzo czasu, szybko napisz lub zadzwon do darczynicy z informacja,
ze odpowiedz jest przygotowywana i kiedy mozna sie jej spodziewac.
Szybka odpowiedz pokazuje, ze traktujesz troski darczyncy powaznie.

* Dziataj regularnie. Regularne, zaplanowane dziatania komunikacyj-
ne pozwalaja na utrzymywanie kontaktu z darczynicami, sprawiajac,
ze s dobrze poinformowani i zaangazowani. Jeéli twoja komunika-
¢ja jest nieregularna, badz $wiadom, ze inni fundraiserzy nie s tak
niedbali. Oni takze maja dostep do twoich darczyncéw, wiec beda
utrzymywali z nimi kontakt, kiedy ty go zaniedbujesz.

« Bqd? interesujgcy i godny zapamietania. Ze swojej natury organizacje
non-profit maja dostep do przykuwajgcych uwage materiatéw. W petni
to wykorzystaj i dobrze zaprezentuj. Fundraising polega na opowia-
daniu historii. Spraw, aby twéj material wyrdznial sie interesujaca
trescia, stylem i prezentacja, a takze niezapomniang strong wizualna.

* Bgdz angazujgcy. Nie pozwalaj darczyiicom na bycie biernymi. Pytaj
o ich zdanie, pro$ o wklad, nawet o skargi. Na wszelkie mozliwe spo-
soby namawiaj ich do wyrazania opinii. Zapraszaj ich na wydarzenia,
proponuj wizyty w miejscach realizowania projektéw. Spraw, by dialog
byt tak obustronny, jak to tylko mozliwe.
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* Bgdz pogodny i pomocny. Reklamuj swoje bycie pomocnym. Nigdy
nie pozwdl darczyncom mysle¢, ze ich prosby sprawiaja ci klopot. Po
to tam jeste$ — aby im pomaga¢. Naucz wszystkich swoich wspélpra-
cownikéw obstugi klienta. Nigdy nie zapomne prostej rady, ktorej
udzielono miw czasach, gdy sprzedawalem telefonicznie przestrzen
reklamowg — uémiechnij sie i dzwon. Kiedy uémiechasz sie, rozmawia-
jac przez telefon to, co méwisz, brzmi po drugiej stronie duzo lepiej.
To naprawde dziala. Sprébuj. (Uprzedz najpierw swoich wspétpra-
cownikéw, inaczej pomysla, ze ci odbito).

* Bqdz wierny. Zawsze dochowuj stowa. Pokaz darczyricom, ze jestes
honorowy i godny zaufania. BadZ wierny misji swojej organizacjiinie
kompromituj jej wartosci.

« Dziataj ekonomicznie. Darczynicy oczekuja i doceniaja dobre gospo-
darowanie ich darami, na ogét sa jednak $wiadomi niebezpieczenstwa
pozornej oszczednosci, ktdrej nie lubig tak samo jak oczywistego
marnotrawstwa. Bagdz otwarty i gotéw do udzielania informacji, wy-
jasniaj motywacje stojace za decyzjami finansowymi i pokaz swoim
darczyncom, ze ich pienigdze znajduja sie w dobrych rekach.

Talista oczywiscie nie jest wyczerpujaca. Jesli jednak wykorzystasz
te kluczowe elementy w swojej relacji z darczyricami, nie tylko zache-
cisz ich do kontynuowania wsparcia, ale tez sprawisz, ze beda czerpaé
jeszcze wiekszg satysfakcje z przekazywania darowizn; podzielg sie
nawet ta nowing z przyjaciétmi, zachecajac ich do tego samego. Moim
zdaniem to na tym polega fundraising.

WARIACJE GEOMETRII DARCZYNCY
Trzy wariacje geometrii darczyncy - piramida, trapez oraz klin - na
r6zne sposoby klasyfikuja darczyncéw.

Piramida darczyncy
Ten stary dobry tréjkat — piramida darczyncy pokazana na rysunku
4.1 —w kétko przewija sie na kazdym zgromadzeniu fundraiseréw. To
prosty i skuteczny sposéb na zilustrowanie tradycyjnego wyobraze-
nia cyklu zycia darczyncy, tego nie-az-tak-uniwersalnego faktu, ze
zaangazowanie darczyncy zaczyna sie od ogélnego zainteresowania,
dalej przechodzi — badz jest prowadzone — przez rézne etapy coraz
wiekszego zaangazowania, koniczac na ostatecznym darze — zapisie
w testamencie. Ten paradygmat jest niewatpliwie ograniczony, tak
jak wszystkie uproszczenia, potencjalnie moze tez by¢ mylacy.
Piramida reprezentuje przyblizone liczbowe wartosci 0séb wspie-
rajacych organizacje non-profit na réznych etapach i poziomach za-
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angazowania. W efekcie poza nig znajduje sie to, co moze by¢ uznane

za niewykorzystany potencjal, czy tez grupe zupelnie obojetna — ogét

spoleczenstwa. Najnizszy szczebel piramidy - nie, zeby piramidy mia-
1y szczeble - to osoba ogélnie zainteresowana, ktéra nawigzata juz

kontakt, ale nie przekazata zadnej darowizny. Wyzej znajduje sie oso-
ba, ktéra odpowiedziata badz przekazata darowizne po raz pierwszy;

kolejny jest niezobowigzany darczynca; potem — zaangazowany badz

regularny; dalej darczynca przekazujacy duze darowizny; na koncu

za$ s3 te nieliczne osoby, ktére przekazuja darowizny testamentowe.
Sa to oczywiscie szerokie podzialy. Zaklada sie, ze gdy fundraiserzy
beda wykonywac swoja prace i awansowac wspierajacych do kolejnych
ikolejnych etapéw, liczby darczyricéw na nizszych poziomach beda sie

stopniowo zmniejszaé, az na najnizszym ostatecznie zostanie bardzo

niewiele oséb.

Uwazam, ze jest to — w najlepszym wypadku - pesymistyczne
spojrzenie na sprawe. Dlaczego fundraiserzy mieliby zaakceptowaé,
ze tak wielu wspierajacych wykruszy sie po drodze? Czy nie byloby
lepiej, gdyby ta piramida byla uznawana za drabine, drabine zaanga-
zowania? Latwiej jest wspinac sie po drabinie niz piramidzie — poza
tym drabina ma szczeble.

Rysunek 4.1. Piramida darczyncy

darowizny
testamentowe

znaczne
darowizny

zaangazowani
darczyncy

/ darczyncy \
/ respondenci \
/ zainteresowani \

og6t spoleczenstwa
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Oczywiscie glupota byloby oszukiwanie sie, ze nie stracimy po
drodze zadnych oséb, prébujac delikatnie przenies¢ wspierajacych
na wyzsze poziomy. Czesto bedziemy ich traci¢, i to nie bez przy-
czyny. Tym niemniej wydaje mi sie, Ze piramida darczynicy nie jest
kompletnym modelem i powinni$my doda¢ do niego jeszcze dwa
ksztalty, trapez i klin.

Trapez darczyncy
Trapez darczyncy (rysunek 4.2) ma te same pasma i poziomy co pira-
mida darczyncy, ale bardziej strome brzegi i jest ptaski na szczycie.
Jesli spojrzeé na niego inaczej, moze sie wydaé jezdnia, znikajaca
w oddali na horyzoncie. Ten model zaklada, ze o wiele mniej ludzi
sie wykruszy i — co jest ostateczng nagroda dla fundraisera relacji -
o wiele wiecej 0séb dotrze do najwyzszego poziomu i pozostawi zapis
w testamencie.

Te rysunki s oczywiscie zaledwie szkicami, praktycznym sposo-
bem, by zilustrowac abstrakcyjna teorie.

Rysunek 4.2. Trapez darczyinicy

darowizny
testamentowe

znaczne
darowizny

zaangazowani
darczyncy
/ darczyncy \
/ respondenci \
/ zainteresowani \

ogol spoleczenstwa

Pomysl, jakie mialoby to implikacje dla twojego dochodu jako fund-
raisera, gdyby$ pracowat na modelu trapezu darczyncy, nie za$ pira-
midy. Na dluzsza mete réznica finansowa jest potezna, wiec trapez
darczyncy stuzy zilustrowaniu w uproszczony sposéb o co chodzi
w fundraisingu relacji.
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Klin darczyncy

Ten intrygujacy ksztalt — ktdry jest po prostu odwrécong piramida
darczyncy —jest wynikiem postrzegania wspierajacych nie jako liczb,
aleich tacznej wartosci finansowej (rysunek 4.3). Poziomy sa te same
iw tym samym porzadku pionowym. Widzimy wiec, ze nagroda pty-
naca z rozwoju darczyncédw jest to, ze w trakcie wznoszenia sie na
kolejne poziomy wsparcia, kazda jednostka przekazuje duzo wiece;j.
O wiele mniej 0s6b moze pozostawic zapis w testamencie, nadal jed-
nak jest to grupa, ktéra przekazuje najwiecej pieniedzy. Gdyby w ten
sposéb podejsé do trapezu darczyncy, gérne pasmo bytoby naprawde
bardzo dlugie, a odwrécony tréjkat, czy tez klin, miatby dos¢ plaski
czubek. (Innymi stowy jest to maly, ale znaczacy punkt).

Rysunek 4.3. Klin darczyncy

darowizny
testamentowe
znaczne
darowizny
zaangazowani
darczyncy
darczyncy

respondenci
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Glupota z naszej strony byloby wyobrazanie sobie, ze darczyncy
ochoczo i konsekwentnie podporzadkuja sie takim uproszczeniom
swojego zachowania — nawet jeéli dla nas bytoby to bardzo wygodne.
Jak irytujace by to nie bylo, beda i tacy darczyncy, ktérzy od prze-
kazania pierwszej darowizny przechodza od razu do pozostawienia
nam zapisu w testamencie, nie ktopoczac sie przechodzeniem przez
poziomy darczyncy regularnego, zaangazowanego i gléwnego. (Piszac
te stowa juz stysze ttumy fundraiseréw wykrzykujacych , Jak im nie
wstyd!”).
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TWORZENIE | UTRZYMYWANIE BAZ DANYCH RELACIJI

W praktyce jedynym istotnym kluczem do skutecznego fundraisingu
relacjinie jest zadna abstrakcyjna zasada, ale konkretna technologia,
bez ktérej zadna strategia fundraisingu relacji nie odniesie sukcesu.
Nazywam to baza danych relacji. Jest to rdzen fundraisingu relacji,
bez ktérego marketing spersonalizowany nie jest mozliwy. Posiadajac
baze danych relacji fundraiserzy moga powrdécié do intymnosci i in-
dywidualnosci sklepu osiedlowego. Baza danych jest po prostu lista
jednostek. Moze by¢ bardzo mata i zamykac sie w kartotece. Praw-
dopodobnie bedzie jednak skomputeryzowana i do$¢ wyrafinowana,
jesli nie potwornie zlozona.

Skomputeryzowane listy klientéw przeszly w ostatnich latach bar-
dzo dlugg droge. Dzieki technologii nasza retencja, selekcja i wyko-
rzystanie informacji o klientach sa w istocie bardzo wyrafinowane.
Cudem wspolczesnych baz danych jest to, ze umozliwiajg fundraise-
rom rozmawianie pojedynczo z tysigcami, nawet dziesigtkami tysiecy
darczyncéw oraz wysylanie niepowtarzalnych wiadomosci kazdemu
z nich, mimo ze wszystkim jednoczesnie.

Dla os6b niebedacych specjalistami od komputeré6w najwieksza
trudnoscia jest znalezienie w przystepnej cenie systemu, z ktdre-
go fatwo korzystac i ktéry robi wszystko, co chcesz. Istnieje dzis
oszatamiajaca ilo$¢ opcji. Aby prowadzi¢ odpowiedni rejestr swoich
darczyncéw, potrzebujesz szesciu rzeczy:

+ Wybierz odpowiedni system umozliwiajacy wprowadzanie wielu
rodzajéw informacji.

+ Dokladnie wprowadzaj dane.

+ Regularnie r6b w bazie danych doktadne porzadki.

« Stale aktualizuj swdj rejestr, uwzgledniajac wszystkie transakcje
z darczyncami.

+ Dodawaj wszystkie nowe informacje zebrane przez korespondencje,
zwroty pocztowe, badania, rozmowy telefoniczne i na inne sposoby.

+ Korzystaj z danych sumiennie i odpowiedzialnie, przestrzega-
jac wszystkich zasad i standardéw ochrony danych obowigzujacych
w twoim kraju.

Rdzeniem fundraisingu relacji jest kreatywne wykorzystanie bazy
danych. To absolutna podstawa. Jesli posiadasz odpowiednia baze
danych relacji i jeste$ oddany teorii fundraisingu relacji, wszystko
inne samo sie ulozy.

To, czy ta baza danych jest lista, czy tez jest skomputeryzowana,
nie ma prawie zadnego znaczenia. Istotne jest to, co ci umozliwia —
kontrolowanie na biezaco wszystkich komunikacji ze wszystkimi

80 |



darczynicami. Jednak to same dane bedg zawsze najbardziej kosz-
towna cze$cia twojej bazy danych. Zawsze powinny by¢ traktowane
jak cenny atut, poniewaz nim sa.

JAK ZROZUMIEC WSPOLCZESNE BAZY DANYCH

Naleze do tych ludzi (jest nas wielu), ktérzy potrafiag dos¢ dobrze
prowadzi¢ samochdd, ale nie wiedzg — i nie chcg wiedzieé¢ — co dzieje
sie pod maska. Zauwazylem, Ze ten mechaniczny i techniczny anal-
fabetyzm zwieksza sie w wielu obszarach zycia. Nie jest to jednak
koniecznie problemem - gdy tego potrzebuje, zwracam sie o pomoc
do ludzi, ktérzy lepiej sie na tym znaja. Jest to jednak ogranicze-
nie i trzeba sobie z niego zdawa¢ sprawe. Dlatego tez opisujac bazy
danych darczyncéw, ze wzgledu na swoéj brak technicznych uzdol-
nienl i ograniczona zdolnosé¢ koncentracji, zwracam sie do eksperta.
Osoba, ktdra rozumie zaréwno fundraising, jak i to, w jaki spos6b
dziataja i powinny dziata¢ systemy baz danych, jest John Rodd, eks-
pert komputerowy, pracujacy dla szerokiego spektrum organizacji
fundraisingowych i dzielacy swéj czas miedzy Londyn i Toronto. Je-
stem mu wdzieczny za pomoc w przygotowaniu ponizszych akapitéw.
(W Ameryce Péinocnej John pracuje dla Stephen Thomas Associates
w Toronto. Mozna skontaktowacd sie z nim poprzez strone internetowg
organizacji: http://www.stephenthomas.ca).

Baza darczyncéw jest niezbednym zasobem kazdej organizacji
non-profit, ktéra chce uzyskaé dlugoterminowe rentowne zrédla
przychodéw. Jedynie naptyw ponawianych darowizn - ktéry, mamy
nadzieje, bedzie prowadzil do wielu lat stalego wsparcia — zapewnia
dochéd organizacjom charytatywnym. Niestety nie ma takiej rzeczy
jak ,baza relacji” - w pierwszym wydaniu tej ksigzki po prostu wy-
myslitem ten termin! Tym, co musimy zrobi¢, jest wywnioskowanie
badz wydedukowanie na podstawie informacji zawartych w bazie
danych - szczegdlnie tych dotyczacych darowizn - jakie mamy relacje
z darczynicami. Potem uzywamy bazy danych jako $rodka, za pomo-
ca ktérego mozemy nawigzac komunikacje z darczyriicami - oparte
na naszej z nimi relacji i na tym, na jakim etapie zycia znajduja sie
darczyncy.

Jest od tego jeden wyjatek — przypadki, w ktérych mozna zapisa¢
w bazie danych relacje pomiedzy poszczegélnymi osobami. W przy-
padku fundraisingu zorientowanego na duze darowizny oraz kam-
panii kapitatowych jest to najlepszym sposobem na zawigzanie grup
majetnych badz wplywowych osé6b i zaplanowanie ich wzajemnych
relacji. Niektére z systeméw pozwalaja ci nawet na taczenie danych
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darczyncéw czy potencjalnych klientéw i pokazujg na ekranie iw wy-
drukowanym raporcie nature ich zwigzku.

Mimo ze ,bazy relacji” nie istnieja, mogtes styszec o ,relacyjnych
bazach danych”, ktére sa standardem w skomputeryzowanym zarza-
dzaniu danymi. Do przedstawienia ich pelnego obrazu potrzebny byl-
by specjalista od technologii - takijak John - zasadniczo jednak dane
w ztozonych systemach darczyncéw umieszczane s3 w dwuwymiaro-
wych tabelach przypominajacych arkusze kalkulacyjne, potaczonych
numerem identyfikacyjnym darczyncy i danymi adresowymi. W ten
sposéb tabela z imionami i nazwiskami faczy sie z tabelg adresowa,
dalej ta dotyczaca darowizn, komunikacji itd. Tak budowany jest
system zarzadzania relacyjng baza danych (ang. Relational Database
Management System, RDBMS). Stysze, jak pytasz ,dlaczego?”. Dlatego,
ze pozwala to na dopasowanie stale zmieniajacych sie i ztozonych
potrzeb biznesowych do struktury powigzanych ze soba tabel, umoz-
liwiajgc zmiane i rozwdj w ramach systemu.

Tym, czego poszukujemy, jest prawdziwy marketing spersona-
lizowany, w ktérym bez wzgledu na to, jak wiele tysiecy darczyn-
c6w mamy, mozemy stworzy¢ przynajmniej iluzje intymnosci i in-
dywidualnosci, ktérymi charakteryzowal sie najlepszy marketing
sprzed postepu technologicznego. Taki, jak ten wlasciwy sklepom
osiedlowym, z ich ,Jak sie pani dzisiaj ma, pani Brown? Jest $roda,
czas wiec pewnie na pani co tygodniowe zamdwienie soi, zen-szenia
i przysmakoéw dla psa?”.

W praktyce prawdziwy marketing spersonalizowany jest trudny
do zrealizowania. Dlatego w zamian decydujemy sie na segmentacje
w komunikacgji, tj. zwracanie sie do grup darczyncéw, ktérzy podzie-
laja pewne cechy. W Stanach Zjednoczonych i Kanadzie s3 one zwa-
ne kohortami. Takimi grupami moga by¢ na przyklad poczatkujacy
darczyncy - otrzymaja wiec wiadomo$¢ wprowadzajaca i materiaty
powitalne, ktére beda spersonalizowane jedynie pod katem nazwi-
ska, adresu i zwrotéw grzecznosciowych. Bardzo lojalni darczyncy
otrzymajg ,specjalng” wiadomos¢, z podziekowaniem za ich wktad.
Wyrdzniajacy sie wolontariusze moga otrzymac wiadomo$é wyraza-
jaca szczegblne ,uznanie”.

Jednak prawdziwy marketing spersonalizowany moze mie¢ miejsce
tylko na szczycie — w odniesieniu do darczyncéw, ktérzy przekazali
duze darowizny lub tez maja potencjal, by to uczynié. W takich przy-
padkach personalizacja calego procesu jest dobrym posunieciem biz-
nesowym, szczegdlnie jesli w gre wchodza szescio- i siedmiocyfrowe
sumy. Paradoksalnie komunikacja z darczyrnicami wplacajacymi naj-
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wyzsze kwoty zazwyczaj ma miejsce poza baza darczyncéw, poniewaz
wymaga wiekszej precyzjii wykracza poza wymiane listéw. Niezbedne
sg spotkania twarza w twarz i negocjacje. Najlepsze bazy danych
umozliwiajg jednak uwzglednienie réwniez takich form komunikacji.

Systemy baz danych

Bazy darczyncéw musza by¢ skomputeryzowane. Na pierwszy rzut
oka ta technologia moze sie wydawaé przyttaczajaco skomplikowana.
W rzeczywistosci taka nie jest. Musisz tylko pamietac o kilku zasa-
dach, ktére s wspélne systemom na calym swiecie:

+ Podstawowa struktura danych, bedaca absolutnym minimum,
powielona dla setek lub tysiecy darczynicéw w bazie danych zawsze
uwzglednia imie, nazwisko oraz adres darczyncy, powiazane z daro-
wiznami i dotychczasowymi komunikacjami.

+ Baza danych w kontrolowany sposéb ,wyswietla” dane na ekranach;
oprogramowanie przedstawi to w tatwym do zrozumienia formacie.

+ Widok danych rézni sie w zaleznosci od tego, jaka prace wykonu-
jesz w organizacji non-profit: osoba wprowadzajaca dane do systemu
potrzebuje innego formatu danych niz managerowie.

Koszty baz danych

Bazy danych darczyncéw sa osobnym rynkiem oprogramowania —
nazywanym rynkiem wertykalnym - poniewaz tylko organizacje

non-profit uzywaja systemow, ktére sa dzi$ sprzedawane na caltym

$wiecie jako pakiety fundraisingowe. Koszt tych pakietéw jest rézny,
na ogéljednakich koszt ich zakupu jest znaczny. Wazne jest poréwna-
nie kosztu zakupu pakietu z korzysciami, jakie przyniesie - wistocie

6w system znacznie ulatwia prace. Systemy przeznaczone dla organi-
zacji non-profit naleza do jednych z najbardziej ztozonych na swiecie,
jak dziwne by sie to nie wydawato.

Patrzac na koszt systemu, pamietaj, ze system fundraisingowy
musi poradzi¢ sobie z nastepujacymi zadaniami:

+ Przechowywanie historii darczyncy uwzgledniajacej darowizny,
systemy odliczania darowizn od podatku (obecne w wiekszosci kra-
jow), dowody wplaty darowizny oraz przydzielanie dochodéw do
projektéw, funduszy i kont.

+ Dostarczanie absolutnie pewnej dokumentacji darowizn na wy-
padek audytu.

+ Przechowywanie danych na temat rosnacej liczby miesiecznych
planéw darowizn, ktére wigza sie z tysigcami transakcji i musza by¢
spéjne z obietnicami i deklaracjami darczyncéw.
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+ Zachowywanie (legalnie uzyskanych) biograficznych danych i oso-
bistych informacji darczyncéw.

+ Zapewnienie funkcji personalizowania i indywidualizowania
listéw i korespondencji.

+ Zapewnienie specjalistycznych funkcji wiazacych sie z pracg nad
funduszami powierniczymiifundacjami, korporacyjnym fundraisin-
giem, wolontariatem, przekazywaniem darowizn za posrednictwem
zaktad6w pracy (ang. payroll giving), innymi formami zaplanowanych
darowizn (ang. planned giving) oraz dostarczaniem wsparcia regional-
nym i lokalnym fundraiserom na twoim obszarze.

+ Segmentacja i marketing, raporty z kampanii, analizy ad hoc itd.

+ Wraz z wkraczaniem w dobe Internetu: wspieranie fundraisingu
poprzez wiadomosci e-mail oraz obstugiwanie stron internetowych,
do ktérych darczyricy maja peten dostep.

Wymaga to zbudowania starannie skonstruowanego oprogramo-
wania; jego producenci musza duzo zainwestowad. W efekcie systemy
sprzedawane jako pakiety fundraisingowe odpowiadaja za znacz-
na cze$¢ procesowania twoich funduszy, jak réwniez znaczna czesc
marketingu. Sg ztozone, ich obstuga wymaga bycia przeszkolonym,
konieczne jest tez wsparcie programistyczne. Dlatego systemy te sa
czesto kosztowne.

Jest jednak mozliwe (cho¢ nie wchodzi to juz w zakres tej ksigzki),
aby podliczy¢ koszty i korzysci wiazace sie z systemem bazy danych
fundraisingowych i jednoznacznie wykaza¢, ze bazy danych s mo-
torem napedowym dlugoterminowych przychodéw z darowizn. Na
cokolwiek sie nie zdecydujesz, nie oszczedzaj na bazie darczyncéw.
Zawsze staraj sie dazy¢ do posiadania funkcjonalnej bazy danych
i rozdzielaj budzet sprawiedliwie pomiedzy koszty zwigzane z dru-
kiem, wysytka, honorariami za prace kreatywna, realizacjg celéw,
wynagrodzeniami pracownikéw i utrzymaniem infrastruktury.

Wypozyczanie oprogramowania

Zwrbé¢ uwage, ze kupno pakietu nie jest twoja jedyna opcja na zdobycie
oprogramowania. Mozesz wypozyczy¢ oprogramowanie, korzystajac
z ustug tradycyjnego biura posrednictwa (czy tez — uzywajac wspét-
czesnego nazewnictwa — firmy outsourcingowej). Biura odzywaja
za$ dzieki intensywnemu rozwojowi Internetu jako dostawcy ustug
aplikacyjnych (ang. Application Service Provider, ASP). Model ASP jest
jak stare wino w nowych butelkach. Tak jak w przypadku tradycyjnych
biur posrednictwa, uzyskujesz dostep do oprogramowania poprzez
polaczenie telefoniczne - dla najlepszych wynikéw powinno by¢
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cyfrowe — korzystajac ze wszystkich udogodnien taniego coworkin-
gu, ktére umozliwia Internet. W momencie, gdy pisze te stowa, ten
sposé6b dostepu do oprogramowania jest nowy dla naszego sektora,
przewiduje sie jednak wzrost jego popularnosci. Nie jest to miejsce
ani pora na wdawanie sie w szczegdlty, mozesz jednak znalez¢ debaty
i dyskusje nad ASP w czasopismach poswieconych tematyce organiza-
¢ji non-profit, jak réwniez na internetowych forach technologicznych,
ktérych liczba gwaltownie wzrosta ostatnio w wiekszosci krajow.

Ostatnie ostrzezenie — nie prébuj zbudowac wlasnego systemu bazy
darczynicéw. Historia pokazuje, ze te organizacje non-profit, ktére
prébowaly zbudowa¢ i utrzymaé oprogramowanie — czesto w bled-
nym przekonaniu, ze jest to do§¢ proste — na ogét tego zatuja i koncza
z nieudanymi projektami oraz czarnymi dziurami pochtaniajacymi
pieniadze i odwracajacymi uwage od fundraisingu.

Zarzadzanie danymi
Jesli maja dziata¢, bazy danych musza by¢ starannie zarzadzane.
Kluczowe dla zachowania jako$ci danych jest stosowanie ponizszych
zasad dobrych praktyk:

+ Jakos$¢ danych musi by¢ kontrolowana poza oprogramowaniem:
oznacza to korzystanie z ustug inspektora danych w ramach twojej
wlasnej organizacji lub jakiegokolwiek centrum realizacji zamdwien,
z ktérym wspétpracujesz. Inspektorzy sa straznikamibaz danychisa
kluczowi dla kontroli jakosci.

+ Dane musza by¢ wprowadzane starannie, ich jako$¢ musi by¢
kontrolowana takze w samym oprogramowaniu przy uzyciu tabel
walidacji (tak, aby wprowadzane byty tylko poprawne wpisy doty-
czace na przyklad zwrotéw grzecznosciowych czy kodéw zrédtowych
kampanii), takze w celu automatycznego rozpoznawania powtdrzen.

+ Dane, szczegdlnie adresowe, musze by¢ automatycznie aktuali-
zowane. W wiekszosci krajéw urzedy pocztowe dysponuja dzis opro-
gramowaniem sprawdzajacym adresy i kody pocztowe, ktére moze
zostac zintegrowane z baza danych. Dziala w tle, upewniajac sie, ze
adresy sa prawidtowe.

Jesli wierzysz w fundraising relacji, bedziesz uwaznie czytaé wia-
domoéci otrzymywane od darczyncéw — uwzgledniaj informacje
o zmianie adresu, preferencje odnosnie do komunikacji (,,Pisz do
mnie tylko na Gwiazdke!”, co moze oznacza¢ ,Jestem na emeryturze
i nie sta¢ mnie na wiecej darowizn”) i inne kwestie, aby pokazaé¢, ze
ich stuchasz, zalezy ci na ich potrzebach i je szanujesz. Mozesz zapi-
sa¢ ich preferencje, wykorzystujac odpowiednie pola i kody w bazie
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danych, tworzone przez producentéw wlasnie w tym celu.
Oczywiscie zawsze musisz tez przestrzegal przepiséw do-
tyczacych ochrony i prywatnos$ci danych obowigzujacych
w twoim kraju.
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DZIALANIA

« Traktuj fundraising relacji jako holistyczng filozofie, nie za$ serie
odosobnionych dziatan.

+ Wcielajac teorie w Zycie, uwazaj, zeby nie probowac zrobi¢ zbyt wiele,
w zbyt krétkim czasie. Pamietaj o poczatkowych i statych kosztach
fundraisingu relacji.

+ Opracuj polityke odpowiadania na zazalenia. Uwzglednij w niej
wytlumaczenie tego, co i dlaczego robisz. Kiedy tylko to mozliwe,
proponyj praktyczng pomoc.

+ Dziekuj za kazda darowizne, nie wazne jak matg.

+ Uwaznie analizuj wszystkie formy komunikacji z darczyiicami.
Upewnij sie, ze twoje wiadomosci s3 interesujace, wazne i wystane
w odpowiednim czasie. Nie wysylaj spamu.

« Stwérz funkcje ustugowa zorientowanga na darczyncéw.

+ Daj swoim darczyncom wybér — pozwdl im zadecydowad, jak masz
sie z nimi komunikowacd.

+ Usmiechnij sie i dzwon.

+ Podazaj za dziewiecioma gtéwnymi zasadami budowania relacji: badz
uczciwy, szczery, interesujacy, angazujacy, pomocny, wierny, dzialaj
szybko, regularnie i ekonomicznie - i to pokazuyj!

» Uwaznie postuguj sie danymi, poniewaz zalezy od tego zdolno$¢ do
precyzyjnego komunikowania sie. Traktuj dane jako jeden z najcen-
niejszych zasobéw twojej organizacji.

« Madrze i odpowiednio inwestuj w sprzet oraz oprogramowanie do

obstugi baz danych. Najpierw jednak skonsultuj sie ze specjalista od
baz danych, ktéry zna i rozumie fundraising.
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PROFIL DARCZYNCY: RICHARD WEST

Richard West prowadzi w matym miasteczku wysokiej klasy restaura-
cje. Zyje mu sie dobrze — mieszka w duzym domu z rozlegltym ogrodem,
ubiera sie bardzo elegancko, jezdzi duzym, drogim samochodem.
Wedltug wszystkich standardéw wydaje sie, ze Richard West odniést

sukces. Srodki na jego kosztowny tryb zycia pochodza z zyskéw z re-
stauracji — chcialtby, zeby wszyscy w to wierzyli. W rzeczywistosci

jednak restauracja nie prosperuje tak dobrze jak poczatkowo. Przez

ostatnie dziesie¢ lat Richard — z koniecznosci — musiat opiera¢ sie na

wlasnych $rodkach. Szczesliwie, dysponuje znaczna rezerwa finanso-
w3, odziedziczong po matce. Same odsetki s w pelni wystarczajace

do zaspokojenia wszystkich potrzeb Richarda i jego rodziny.

Zona Richarda Westa, Lisa, takze ceni sobie luksusowe zycie inie
ma nic przeciwko wydawaniu pieniedzy, aby utrzymac jego pozory. Ich
dzieci s male, nie majg wiec jeszcze swoich wlasnych kosztownych
zachcianek — w pelni rekompensuje to jednak koszt ich szkot. Tak
czy inaczej, z gospodarstwa Westéw wyplywaja prawie codziennie
znaczne $rodki finansowe. Zawsze tak bylo, Richard ma za$ oko na
wydatki wszystkich czlonkéw rodziny. Nie bierze swojego majatku
za pewnik, wychowat sie z nim jednak i akceptuje go.

Prowadzenie restauracji zajmuje Richardowi sporo czasu. W pota-
czeniu z obowigzkami rodzinnymi i pasja do zeglugi, nie pozostaje
mu juz go zbyt wiele na nic innego. Nie dotacza do klubéw i nie
zasiada w komitetach. Ma jednak swiadomo$¢ spotecznga. Zapytany,
bylby w stanie wymienic pie¢ lub sze$¢ organizacji non-profit, ktére
obecnie wspiera. Jedli jednak zapytasz o to tych organizacji — tyl-
ko jedna znajdzie go w swojej bazie danych. Jest entuzjastycznym
czlonkiem przynajmniej jednej z czolowych organizacji zajmujacych
sie opieka nad zwierzetami — roczna oplata czlonkowska wynosi
15 dolaréw i Richard nie musi o tym mysleé, bo ma ustawiony w banku
staty przelew.

W ubiegtym roku bliski przyjaciel zwrdcit sie do Richarda w spra-
wie apelu na rzecz budowy nowego hospicjum, zainicjowanego przez
jeden z lokalnych kosciotéw. Richard nie ma nic wspdlnego z zadnym
kosciotem, ale apel brzmiat pilnie i wydawatl sie wazny. Przyjaciel
Richarda poprosit go o znaczna sume, wiec Richard przekazal mu
20 000 dolaréw. Z tatwoscig méglby da¢ wiece;j.
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ROZDZIAL 5

Jak zrozumieé
darczyncoéw

Cho¢ pojedynczy cztowiek stanowi zagadke nie do rozwiklania,
w wiekszej grupie staje sie matematycznym pewnikiem.
SHERLOCK HOLMES W ZNAKU CZTERECH
PIORA SIR ARTHURA CONAN DOYLE'A,

TEUM. ANNA KROCHMAL, ROBERT KEDZIERSKI

Fundpraising relacji zaczyna sie od odkrycia, czego chca i potrzebuja twoi
darczyncy - a potem zapewnienia im tego tak kompleksowo, jak to
tylko mozliwe, w najbardziej ekonomiczny sposéb. Dlatego kluczowe
jest szczegbélowe zbadanie, kim sa, co mys$la i czuja twoi darczyncy.

BADANIA PODSTAWOWE

Badania sa jednym z narzedzi, ktérych fundraiserzy najrzadziej uzy-
waja. Te organizacje non-profit, ktére zdecydowaly sie przeprowadza¢
badania, na ogét miaty problem ze znalezieniem na to $rodkéw i cze-
sto inwestowaly w nie zbyt mato. Jednak pewne badania podstawowe
kosztuja niewiele — jesli cokolwiek. Gdy fundraiserzy odkrywaja, co
moga im przynie$¢ badania i z jakim zwiekszeniem przychoddéw sie
wiaza, predko przewartosciowujg ich wage. Wiele organizacji non-
-profit decyduje sie obecnie przeznaczy¢ osobne, wystarczajace srodki
na wlasciwe i kontynuowane prowadzenie badan.

Oczywiscie jest to oznaka zdrowego rozsadku. Dzieki informacjom
plynacym z badan mozesz potwierdzi¢ swoje intuicje; przesledzi¢
zmiany na waznych dla ciebie rynkach; dowiedzie¢ sie, ktére oferty
i style prezentacji sa najbardziej atrakcyjne; dowiedzie¢ sie, co ludzie
sadza o twoich publikacjach; czy priorytety twoje i twoich darczynicow
sa zgodne; uzyska¢ informacje na temat wielu kluczowych kwestii. Im
wiecej wiesz o osobach, ktdre cie wspieraja, tym precyzyjniej mozesz
ustrukturyzowac fundraising relacji. Ponizej znajdziesz kilka pytan,
na ktére powiniene$ poznac odpowiedz.

+ Dlaczego ludzie decyduja sie ciebie wspierac?

+ Co podoba im sie w twoich dziataniach, a co nie?

« Czy potwierdzaja sie twoje instynkty i przeczucia?
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+ Co nalezy zrobi¢, aby poprawi¢ twoja relacje z darczyncami, tym
samym zachecajac ich do dalszego wsparcia?

» Jaki jest styl zycia twoich darczyncéw iich dane demograficzne
(indywidualna charakterystyka)?

+ Czy twoi darczyncy r6znia sie miedzy soba pod katem miejsca
zamieszkania, wieku lub w jakikolwiek inny znaczacy sposéb?

+ Kogo jeszcze wspieraja i dlaczego?

+ Jak oceniajg twoje dziatania w poréwnaniu do innych organizacji
non-profit?

+ Czy darczyncy z dtugim stazem postrzegaja cie tak samo jak nowi?

« Jakie jest nastawienie twoich darczyricéw do darowizn testamen-
towych?

+ Dlaczego niektére z zainteresowanych oséb nigdy nie staja sie
darczyncami?

+ Co (doktadnie) obecnie wspierajace cie osoby —jak i te, ktére moga
zacza¢ cie wspieral — sadza na temat twoich publikacji, reklam pra-
sowych i wiadomosci?

+ Jaka jest opinia spoleczna na twdj temat? Twoich reklam praso-
wych, wiadomosci?

I tak dalej. Oczywiscie cze$é najbardziej podstawowych badan mo-
zesz wykona¢ wewnatrz wlasnej organizacji, przegladajac istniejace
juz dane.

Jest jeszcze jedno pytanie, na ktére musisz odpowiedzie¢: jaki
procent darczyncéw z twojej cieptej bazy (ang. warm list) faktycznie
przekazuje darowizne kazdego roku? Odpowiedz na to i na podobne
pytania znajdziesz w posiadanych juz przez ciebie danych. Jednak
bardzo niewiele organizacji non-profit jg zna. Wynik moze sie waha¢
od 5 do 75%. Wyraznie wida¢ wiec, ze to kolejny obszar, w ktérym
mozliwy jest zamet. Nigdy nie zakladaj, ze baza danych oznacza to
samo, co baza darczyncéw. Moga sie one od siebie r6znic.

JAK PRZEPROWADZAC BADANIA

Przeprowadzanie badan to nieustanny proces. Powinien by¢ zapla-
nowany i uwzgledniony w corocznym budzecie, aby$ mdégt nie tylko
zdoby¢ informacje o swoich darczyncach, ale tez §ledzi¢ zmiany ich
postawy na przestrzeni lat. Charakterystyka wspierajacych cie oséb
nie musi sie zmienia¢, jesli jednak materialy, ktére wykorzystujesz
do fundraisingu relacji (zob. Rozdzial 10) dziataja, powinienes by¢
w stanie dostrzec zmiany w tym, wjaki sposéb darczyncy postrzegaja
twoja organizacje ijej prace.
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Na potrzeby tej ksigzki odniose sie tu gléwnie do badan rynku
skoncentrowanych na indywidualnych, prywatnych darczyncach.
(Akademickie i ogélne badania sa przedmiotem kolejnego rozdziatu).
Fundraiserzy stajg sie réwniez coraz bardziej wyrafinowani w bada-
niu innych grup, takich jak dyrektorzy przedsiebiorstw, udziatowcy
i inne typy wiekszych darczyncéw. Coraz wazniejszym aspektem
tej pracy jest $ledzenie sieci kontaktéw. Mozna dzi$ zatrudni¢ firmy
specjalizujace sie w badaniach perspektywicznych, ktére powiedza
ci wszystko, co musisz wiedzie¢ o danym darczyncy - cztonkostwie
w klubach i instytucjach, kregach towarzyskich, wspétdyrektorach,
innych wspétpracownikach, a nawet absolwentach tej samej uczelni.

Istnieje szeé¢ gtéwnych metod badan indywidualnych darczyncéw:

1. Kwestionariusze pocztowe: drukowany kwestionariusz jest wy-
sylany przypadkowemu, zgodnemu numerycznie segmentowi listy,
ktéra chcesz zbadad.

2. Badania telefoniczne: losowo wybrane osoby z twojej grupy targe-
towej telefonicznie odpowiadaja na kwestionariusz.

3. Osobiste wywiady: ty albo twéj przedstawiciel odbywasz oficjalne
spotkanie z darczynicami, jeden na jeden.

4. Grupy fokusowe: grupa darczyncéw i potencjalnych darczyncéow
zostaje zaproszona do dyskusji nad twoja organizacja — zazwyczaj na
neutralnym terytorium albo w domu darczyncy - moderowanej przez
przeszkolonego badacza.

5. Badania omnibusowe: twoje pytanie jest uwzglednione posréd
innych, zupelnie ze sobg niezwigzanych, w kwestionariuszu adreso-
wanym do standardowej proby badawczej spoteczenstwa.

6. Spotkania z sojusznikami: po prostu wychodzisz i rozmawiasz
z ludzmi twarzg w twarz, za darmo.

Powyzsze metody badawcze sa wypisane w Tabeli 5.1, wraz z moimi
uwagami na temat ich wad i zalet. Ostatnia metoda jest najtanisza
i najbardziej oczywista, jednak wielu fundraiseréw nie korzysta z jej
wspanialej prostoty — tracac na tym. Zapominajg oni, ze stale spo-
tkania z sojusznikami - indywidualnie bagdZ grupowo - sa niezwykle
pomocne w fundraisingu. (Powinny by¢ tez obowigzkowe dla dyrek-
toréw naczelnych i cztonkéw zarzadéw).
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Tabela 5.1. Metody badania darczyncow

Metoda Zalety Wady
< Niski koszt . W}lrr'naga]a‘, profeSJ'onalne'] analizy
. , « Jesli nie sg profesjonalnie
» Mozesz przygotowac rzygotowane, pytania mo
. . je samodzielnie (tylko p /yg ’ py 82
Kwestionariusze . . by¢ naprowadzajace
proste kwestionariusze) .
pocztowe . + Odpowiedza tylko
+ Konkretne pytania . L . -
. najaktywniejsi z sojusznikéw
+ Tlosciowe e o
. « Niski poziom odpowiedzi
« Nienatarczywe B i g
w poréwnaniu do innych metod
+ Adekwatna grupa
reprezentatywna + Wymagaja profesjonalistow
. + Natychmiastowa « Uzyskanie numeréw
Badania L . .
. odpowiedz telefonicznych jest kosztowne
telefoniczne L . .
+ Niewiele odméw « Latwo zboczy¢ z celu
+ Jako$ciowe i ilosciowe |« Natarczywe
+ Okazja do stuchania
+ Jako$ciowe i ilosciowe
+ Bardzo szczegélowe » Wymagaja uwaznego
+ Wiarygodnos¢ przygotowania
Osobiste wywiady | moze by¢ natychmiast |« Wysoki koszt
oceniona + Wymagaja profesjonalistow
+ Brak naprowadzaja- « Przyciagaja aktywistow
cych pytan
« Szczerosd
» Mozesz dotaczy¢ + Wysoki koszt
Grupy fokusowe i sluch/a(f . Wym?gag profespnz}ihstow
. + Jako$ciowe « Przyciagaja aktywistéow
(badania grupowe) . ., . . .
+ Wiarygodno$¢ moze « Silne osobowosci moga
by¢ natychmiast zdominowa¢ nie$miatych
oceniona
* Niedrogie . + Osoba przeprowadzajaca
« Reprezentacyjne . A
. ) wywiad moze nie mie¢ zadnego
Badania dla spoteczenstwa o . . .
. . doswiadczenia w kwestiach zwig-
omnibusowe + Szybkie N
) zanych z organizacjami non-profit
+ Tylko ogot s o
> « Brak zalety, jaka jest doglebnos¢
spoteczenstwa
Regularr_le . Tanie
spotkania + Brak
. . . + Cenne
z sojusznikami
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Kwestionariusze pocztowe

Sposréd innych form badan, moimi ulubionymi sa — czesto oczernia-
ne - kwestionariusze pocztowe. Moga nie by¢ stuprocentowo pewne

w matematycznym sensie, ale jesli zaakceptujesz ich niedociggniecia,
kwestionariusze pocztowe moga ci wiele powiedzie¢, sg tez w miare

niedrogieilatwe do zorganizowania. Najcenniejsze sa otwarte pytania —
nie zamieszczaj jednak zbyt wielu, bo uzyskasz mniej odpowiedzi,
jesli kwestionariusz jest zbyt dlugi i meczacy do uzupelnienia. Jesli

ktéregos wieczora bedziesz mogt usigsc ze sterta okolo stu uzupel-
nionych kwestionariuszy, zeby po prostu je przejrzeé — gwarantuje, ze

spedzisz fascynujacy wieczér, pod koniec ktérego bedziesz wiedzie¢,
czym interesuja sie i przejmuja wspierajace cie osoby. Stworzysz sobie

ich mentalny obraz i przyniesie ci to duze korzysci.

Warto jest zapisac taki mentalny obraz. Jesli odpowiednio podzie-
lites swoja liste lub jesli przedzial wiekowy oséb, ktére odpowiedziaty
na kwestionariusz, jest dostrzegalny, mozesz by¢ w stanie stworzy¢
wiecej niz jeden obraz 0séb z réznych czesci swojej listy.

List przewodni przedstawiajacy i tlumaczacy kwestionariusz jest
kluczowy, tak jak odpowiednie podziekowanie uczestnikom, a je-
$li to mozliwe — réwniez zapewnienie ich, ze we wlasciwym czasie
otrzymaja wyniki kwestionariusza. Nie zachowuj wynikéw badan
dla siebie. Podziel sie nimi z darczynicami i popro$ ich o komentarze.
Prawie zawsze wyjdzie ci to na dobre.

Organizacje non-profit moga sie spodziewac duzo wiekszej liczby
odpowiedzi na kwestionariusze pocztowe niz inne firmy badajace
klientéw droga pocztowa. Tym niemniej powinno ci zalezeé na uzy-
skaniu tak wysokiego procenta wypelnionych kwestionariuszy, jak
to tylko mozliwe. Dlatego tez warto jest wysla¢ przypomnienie trzy
albo cztery tygodnie po wystaniu kwestionariusza. Z mojego doswiad-
czenia wynika, ze moze to zwiekszy¢ liczbe odpowiedzi nawet 0 50%.

Kiedy juz uzyskasz obraz swojego typowego darczyricy, nie chowaj
go razem z kwestionariuszami z ubieglego roku. Przedstaw go w swo-
jej organizacji i zobacz, czy wszyscy sie z nim zgadzajg. Odwotyj sie
do niego, okreslajac cele nowych publikacji. Uzywaj go, instruujac
tworcoéw tekstéw i projektantédw, przygotowujac nowe strategie pro-
mocyjne. Pamietaj o nim, przygotowujac listy gosciimediéw. Podziel
swoja liste, aby$ moégt pisa¢ do réznych grup (zob. Rozdziat 8). Nie
zapominaj jednak, ze komunikujesz sie z jednostkami — mimo ze
ten obraz pomoze ci bardziej precyzyjnie sformutowac twojg wiado-
mos¢, jest mieszanka réznych cech i nie musi doktadnie odpowiadac
nikomu z listy.
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POUFNOSC

Na og6t sondaze badawcze obiecuja absolutng poufnosé, co oczywiscie

zacheca do odpowiedzi. Musisz by¢ jednak ostrozny i upewnic sie,
ze obietnica poufnoéci nie ogranicza zbytnio mozliwosci dalszego

korzystania z cennych danych. Warto wyjasnic¢ w licie przewodnim

tak wiele potencjalnych zastosowan tych danych, jak tylko mozliwe.
Warto réwniez jasno okresli¢, ze — dla przyktadu - informacje zawarte

w konkretnych czesciach kwestionariusza zostang uzyte, aby poméc

ciw zaktualizowaniu twojej bazy danych. Jesli planujesz dodad jakie-
kolwiek z informacji uzyskanych w badaniu do indywidualnego pliku

darczynicy w swojej bazie, musisz jasno powiedzie¢ to w kwestiona-
riuszu i towarzyszacym mu liscie.

Grupy fokusowe

Grupy fokusowe, znane réwniez jako dyskusje grupowe, zastuguja na

wyjatkowa uwage, poniewaz dostarczaja jakosciowej analizy — daja ci

szanse, aby przebi¢ sie przez dane liczbowe i doktadnie dowiedzie¢

sie, co tak naprawde ludzie mysla. Grupy fokusowe musza by¢ wyto-
nione z préby reprezentatywnej albo konkretnego segmentu twojej

listy. Sesje badawcze powinny by¢ prowadzone przez niezaleznego

i profesjonalnego badacza. Grupy fokusowe bywaja dos¢ kosztowne,
sg tez jednak $wietng zabawa i moga by¢ bardzo pouczajace.

Postaraj sie wzig¢ udzial w spotkaniu przynajmniej jednej z tych
grup. Uczestnicz w nim jako cztonek grupy badawczej, abys w zaden
spos6b nie sprawil, ze darczyncy beda sie hamowali w obecnosci
kogo$ z organizacji non-profit, ktéra wspierajg. Strzez sie wplywa-
nia na odpowiedzi, bez wzgledu na to, jak silne moga w tobie budzi¢
emocje. Potencjalne korzysci z tego ¢wiczenia sa potezne — zachecam
cie, aby$ sprobowat. Dzieki temu dowiesz sie, co pobudza darczyncow
do dzialania, a co wrecz przeciwnie.

Zaréwno w przypadku wywiadéw grupowych, jak i telefonicznych
wazne jest — jesli to mozliwe — aby$ listownie uprzedzil potencjalnych
uczestnikéw o prowadzeniu badan i ich przyczynie. Jest to szcze-
gblnie wazne w przypadku starszych oséb, ktére moga by¢ stabiej
zaznajomione z badaniami i czesto nie przepadaja za odbieraniem
telefonu oraz stresuja sie otwieraniem drzwi obcym. Cenne moze
tez by¢ sprawdzenie wynikéw badan przeprowadzonych w mniejszej
liczbie grup fokusowych z szerszym badaniem ilosciowym, takim jak
kwestionariusz.
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Badania telefoniczne

Moim zdaniem przeprowadzanie badan to jeden z najlepszych i naj-
bardziej nieszkodliwych sposobéw wykorzystania telefonu, jednak
wiele 0séb uwaza to za natarczywe. Oczywiscie wszyscy nienawidzg
telemarketingu (poza tymi fundraiserami, ktérzy go wyprébowali —
zob. Rozdziat 8).

Tymczasem faktem jest, ze zdecydowanie wiecej 0oséb odpowiada
na telefoniczne niz pocztowe préby komunikacji. To najbardziej
ekonomiczna forma bezposredniego osobistego kontaktu, bioragc pod
uwage wszystkie plynace z niej korzysci. Fundraiserzy powinni uzy-
wac telefonu duzo czesciej, niz to robig (jest to réwniez nieocenione
w lobbingu - zob. Rozdzial 9) i — by¢ moze — duzo lepiej, niz to robig.

Tak jak w przypadku telefonicznego fundraisingu, konieczne jest
przygotowanie prostego scenariusza przedstawiajacego, jak rozpoczaé
rozmowe telefoniczna oraz wyjasniajacego kwestionariusz ijego cel.
Jest to doskonata sposobno$¢, aby wzmocnic relacje z darczynicami,
réwnie dobrze moze by¢ jednak sposobnoscia, aby ich obrazié. Py-
tania trzeba przygotowa¢ profesjonalnie, tak aby nie doprowadzaty
ani nie zachecaly do niereprezentatywnych odpowiedzi. Osoba prze-
prowadzajaca wywiad musi by¢ profesjonalnie przeszkolona, w pelni
kompetentna i zrelaksowana. Badania telefoniczne sg kosztowne,
dlatego musza zosta¢ wykonane wydajnie i w wyznaczonym czasie,
jednak fundraiser pielegnujacy dobre relacje wykorzysta te okazje,
aby wystucha¢ darczyncéw i pozwoli¢ im wypowiedziec sie na tematy,
ktére ich interesuja, nigdy tez nie bedzie wywierat presji, aby przejs¢
do kolejnych watkéw czy skoniczy¢ rozmowe.

UKRYTE WADY | INNE ZAGROZENIA

Dla fundraiseréw kazdy rodzaj badar ma jedng istotng wade - proces

pozyskiwania informacji w badaniach jest catkowicie rézny od procesu

przekazywania pieniedzy na dany cel. Odpowiedzi na pytania w ba-
daniach opieraja sie na logicznym mysleniu, s3 uzasadnionymi od-
powiedziami na serie uzasadnionych pytan. Stanowia to, co ludziom

wydaje sie, ze bedg czuli lub mysleli w okreslonych sytuacjach. Jednak,
jak dobrze wiemy, prawdziwa motywacja darowizny charytatywnej

bardzo czesto nie ma nic wspélnego zlogika. Reakcje sa niejednokrot-
nie emocjonalne, spontaniczne, czasem nawet nieracjonalne. Zadna

ilos¢ badan nie bedzie w stanie tego zweryfikowac. Jest to jednym

z powododw, dla ktérych przyktadam tak duza wage do instynktu

fundraisera - czesto odrzucanego przez marketingowcéw na rzecz

bardziej konkretnych, czasem jednak watpliwych danych badawczych.
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Ta ukryta wada jest niefortunna, nie sprawia jednak, ze badania sa
dla fundraiseré6w bezuzyteczne, skadze znowu. Trzeba o tym po pro-
stu pamieta¢, a wyniki badan musza by¢ analizowane w odpowiednim
kontekscie. Doszlo do powaznych nieporozumien, gdy ludzie, ktérzy
powinni byli wiedzieé lepiej, wprowadzili w btad zaréwno opinie pu-
bliczna, jak i same organizacje non-profit, cytujac dane badawcze jako
prawde absolutna, ignorujac ich ukryta wade. Badania sa uzytecznym
przewodnikiem, nie za$ sztywna rama.

Strzez si¢ milych ludzi

Poza owa ukryta wadg musisz réwniez mieé¢ na uwadze to, ze darczyn-
cy maja w zwyczaju moéwic swoim ulubionym organizacjom non-profit
to, co sadza, ze chca one usltyszec. Czesto nie sg skorzy do krytyki
(cho¢ niektérzy potrafig by¢ zjadliwi). Jesli znasz swoich darczyncéw,
bedziesz wiedzie¢, czego sie po nich spodziewac i uwzglednisz to
w wynikach swoich badan.

Nie jest to problem wtasciwy jedynie fundraiserom. Badacze rynku
spotkali sie z podobna sytuacja, przeprowadzajac w Japonii badania
nad produktami. Japoniczycy maja tak dobre intencje, s3 tak uprzej-
mymi ludZmi, Ze nie potrafig zmusic sie, by powiedzie¢ co$ nieprzy-
jemnego czy przykrego o jakimkolwiek produkcie, bez wzgledu na jego
jakos¢. Dlatego strzez sie mitych ludzi. Badacze chcg obiektywnosci.

Zagrozenia wadliwych badan

Pewne rzeczy sa szczegdlnie trudne do wykrycia, nawet przy uzyciu
wyjatkowo rygorystycznych i wymagajacych metod badawczych. Naj-
bardziej znanym przykladem jest to, ze praktycznie niemozliwe jest
ocenienie, czy jakakolwiek reklama telewizyjna, prasowa, czy tez pla-
kat reklamowy (odnosze sie tutaj szczegdlnie do reklamy posredniej,
nie za$ bezposredniej) ma jakikolwiek, mozliwy do natychmiastowego
odnotowania, wptyw na sprzedaz produktu.

Praktycznie niemozliwe jest réwniez adekwatne przetestowanie
reklam metodami badawczymi. Znanym tego przyktadem jest wspa-
nialy cykl reklam z Maureen Lipman w roli ,Beattie”, zrealizowany
wlatach 8o. dla British Telecom. Gdy wstepnie testowano scenariusze
tych reklam, grupy fokusowe uznaly je za gwarantowang porazke. BT
wierzyl jednak w te koncepcje (co jest rzadkie u klientéw) i zgodzit
sie zaplaci¢ za nakrecenie wlasciwej reklamy. Zgodnie z przewidywa-
niami, ten kosztowny test zostal potem negatywnie oceniony przez
losowo wybrang grupe przecietnych brytyjskich obywateli. British
Telecom wydat jednak na te reklame tak duzo, ze jego menagerowie
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zdecydowali sie kontynuowac¢ bez wzgledu na opinie publiczng. W re-
zultacie, brytyjska publiczno$¢ zyskala jedna z najpopularniejszych
telewizyjnych postaci, co w zadnym stopniu nie zaszkodzito British
Telecomowi.

Tak sie sktada, ze celem tych reklam bylo wiecej niz tylko stworzenie
wizerunku British Telecom. Miaty takze poprawi¢ przekonania ludzina
temat telefondéw, tak aby widzieli je jako przydatne, przyjazne, tatwe
do uzycia codzienne narzedzie, nie za$ ten czarny przedmiot, ktéry
wisi w przedpokoju i dzwoni tylko, jesli stalo sie co$ ztego. Kwestia po-
dejscia do telefon6w jest wazna dla telefundraiseréw (zob. Rozdzial 9).

Inng kampania reklamowg, dwukrotnie odrzucona we wstepnych
testach, byta wspaniata seria reklam Heinekena, ktéra utrzymywala,
ze Heineken ,,od$wieza cie tam, gdzie nie dosiegaja inne piwa”. Miej to
na uwadze, testujac wizualizacje swoich reklam ws$réd grup fokuso-
wych. Czasem wyniki tych testéw nie odzwierciedlajg rzeczywistosci.

Oczywiscie jestem troche nie w porzadku wobec grup badajacych
rynek — podalem dwa przyklady spektakularnych porazek, nie wspo-
minajac o zadnych sukcesach. Wstepne testy czesto sie udaja i prawie
zawsze s3 przydatne w ustalaniu zainteresowania konsumentéw
i obszaréw, ktére ich niepokoja, jak réwniez tego, co im sie podoba,
a co nie. Wadliwe badania moga by¢ jednak kosztowne, moga tez
nadwyrezy¢ twoja relacje z darczynicami, wszystkie wyniki powinny
wiec by¢ z uwaga sprawdzane i analizowane.

Ostateczng ochrona przed wadliwymi badaniami czy nieodlaczny-
mimankamentami jakichkolwiek badan jest —jak juz wspominatem —
nieignorowanie wtasnych instynktéw. W zaden sposéb nie sprawia to,
ze badania sg niepotrzebne, ale wiekszo$¢ doswiadczonych i kompe-
tentnych fundraiseréw odkryje, ze ich instynkt jest catkiem trafny —
pomaga jednak, jesli jest potwierdzony badaniamil!

WDRAZANIE W ZYCIE WYNIKOW BADAN
Jednym z najwazniejszych kluczy do sukcesu w fundraisingu jest
wiedza, jak uzywac danych, a jednym z najpowszechniejszych btedéw
w wypadku zamawiania badan jest syndrom ,,szafki na dokumenty”.
Wyniki kosztownych badan sa niezwlocznie przegladane, po czym
odktadane na bok bez podjecia jakiegokolwiek dalszego dziatania,
gdyz to, co ujawnily, ma konsekwencje, ktére — w najlepszym wypad-
ku - bylyby niewygodne do wprowadzenia w Zycie.

Jest to — oczywiscie — zmarnowang szansa. Badania nie bedg sie
oplacaly ani nie wykorzystasz ich potencjatuy, jesli nie jestes gotéw
odnies¢ sie do ich wynikéw. Zanim podejmiesz jakikolwiek projekt
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badawczy, musisz uzgodni¢ na najwyzszych koniecznych szczeblach,
ze wyniki badan zostang uwzglednione.

Klasyfikacja darczyncéw

Wiadomo, ze nie wszyscy przekazuja srodki organizacjom non-profit
badz tez jest prawdopodobne, ze to zrobig. Nasze uniwersum nie jest
uniwersalne. Dlatego tez, aby znalez¢ nowych darczyncéw, musimy
zidentyfikowac te podgrupy spoteczenstwa, ktére maja juz na swoim
koncie przekazywanie darowizn na nasza sprawe badz jej podobne,
lub prawdopodobne jest, ze odpowiedza na nasza kampanie, ponie-
waz ich charakterystyka jest zblizona do naszych juz istniejacych
darczyncéw.

Czy nie bytoby mito, gdybysmy mogli podzieli¢ spoleczenstwo na
praktyczne male grupy, odpowiadajace ré6znym wzorom zachowan,
ktérych chcieliby$my oczekiwad? Oczywiscie stagpamy tu po cienkim
lodzie, poniewaz prébujemy sklasyfikowa¢ to, czego sklasyfikowac
sie nie da. Na szcze$cie ludzie sg jednostkami i stale odmawiaja pod-
porzadkowania sie naszym prébom ich zaszufladkowania - zupelnie
ignorujac fakt, ze nasze zycie bytoby wtedy znacznie latwiejsze.

Jak dalekie od ideatu i o ograniczonym zastosowaniu nie wydawa-
tyby sie systemy klasyfikacji, wiekszo$¢ z nich bedzie prawdopodobnie
bardziej przydatna niz wiara, ze wszyscy darczyncy to starsze panie
mieszkajace w Tunbridge Wells, Kent czy w Key Biscayne na Florydzie.
Dwa obszary wydaja sie godne zainteresowania fundraiseréwr:

+ Czy mozemy w przydatny sposéb sklasyfikowa¢ populacje tak,
aby pomoglo nam to w zidentyfikowaniu tych ludzi, ktérzy maja
najwiekszy potencjat na zostanie darczyncami?

+ Czy mozemy przewidzie¢ jakiekolwiek zmiany w spoteczenistwie,
ktére moga wpltynaé na to, kto w przysztosci moze zostaé darczynca?

Zeby sprébowac odpowiedzie¢ na te pytania, musimy zrozumie¢ dwa
popularne pojecia z zargonu badawczego: demografia i psychografia.

Demografia okresla zestaw cech odnoszacych sie do zachowan ludzi
jako konsumentéw. Uwzglednia m.in. wiek, pte¢, etnicznosd, stan
cywilny, edukacje. Wszyscy wiemy, ze ludzie o okreslonych cechach
demograficznych maja wiekszy niz inni potencjal, aby nas wspierac.

Psychografia, zdaniem amerykanskiego socjologa Arnolda Mit-
chella, jest ,synteza nastawien, wierzen, opinii, uprzedzen, nadziei,
lekéw, potrzeb, pragnien i aspiracji danej jednostki, ktére w polacze-
niu warunkuja, jak ta jednostka - catosciowo — wyraza sie poprzez
«styl zycia»”. Jasne jest, ze takze cechy psychograficzne beda miaty
znaczny wplyw na to, czy kto$ zostanie naszym darczynca.
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Wiele innych pojeé odnoszacych sie do klasyfikowania weszto do
naszego jezyka, takich jak geodemografia, wykresy behawioralne, TGI
(ang. Target Group Index), profilowanie, targetowanie, segmentacja
rynku... Nie bede sie tu wdawal w szczegély, jednak przynajmniej
dwa ostatnie terminy sg omawiane w Rozdziale 8.

Czy mozliwe jest sklasyfikowanie ludzi pod katem psychografii?
I czy da sie naltozy¢ czynniki demograficzne na kategorie psycho-
graficzne oraz zlokalizowac naszego idealnego potencjalnego darczyrice?

Odpowiedz na oba pytania brzmi: tak. A raczej: tak, ale... Tak, ale
nie miejcie do mnie pretens;ji, jesli bedziecie do$¢ zdezorientowani
rezultatem. Jak juz méwitem, ludzie maja tendencje do irracjonalnych
zachowan, ktére wymykaja sie klasyfikacji. Jesli to jednak zaakceptuje-
my, niektdre préby klasyfikacji moga by¢ wartosciowe. Okazuje sie, ze
szczegblnie niektoére z list opartych na , stylu zycia” i préby profilowa-
nia darczyncéw przynosza dzi$ imponujace rezultaty w organizacjach
fundraisingowych w Wielkiej Brytanii i w innych krajach.

W latach 60. Arnold Mitchell wymyslit system klasyfikacji populacji
nazwany VALS (wartosci i styl zycia, ang. values and lifestyle), ktéry
badal wartosci spoleczne. Ten oryginalny system zostal przyjety przez
marketingowcédw, poniewaz byl by¢ moze najlepiej znanym modelem
marketingowym uwzgledniajacym te cechy. VALS jest opisywany jako
kompleksowa rama umozliwiajaca charakterystyke stylu zycia Amery-
kanéw. Jednak zdolno$¢ pierwotnego systemu VALS do przewidywa-
nia zachowan konsumentéw zaczeta stabng¢ wraz ze zmiang wartosci
spotecznych. W péznych latach 8o. powstal nowy system VALS oparty
na psychografii. Mimo ze VALS dotyczy cech mieszkancéw Stanéw
Zjednoczonych, ten lub podobny system moze mieé warto$¢ réwniez
dla fundraiseréw w innych krajach, poniewaz jesli chodzi o przekazy-
wanie darowizn, w gruncie rzeczy ludzie s3 wszedzie tacy sami. System
ten ma tez znaczne ograniczenia, jednak to zawsze jakis punkt wyjscia.

VALS dzieli dorostych konsumentéw ze Stanéw Zjednoczonych
na osiem kategorii, na podstawie ich gtéwnych motywacji i zasobéw.
Ponizej znajduje sie krétkie wprowadzenie w te kategorie:

« Innowatorzy (ang. Innovators) odniesli sukces, sg aktywni, ,biorag
sprawy w swoje rece”. Sa ludzmi o wysokiej samoocenie, dysponuja-
cymi znacznymi $rodkami. Chca sie rozwijaé, doskonali¢, odkrywac
i wyraza¢ na wiele réznych sposobéw. Czasem kieruja sie zasadami,
czasem pragnieniem, zeby ich dziatania przyniosty skutek i dopro-
wadzily do zmian.

« Mysliciele (ang. Thinkers) sa dojrzatymi, usatysfakcjonowanymi,
zadowolonymi z zycia, refleksyjnymi ludZzmi, ktérzy cenig porzadek,
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wiedze i odpowiedzialno$¢. Wiekszo$¢ z nich jest dobrze wyksztal-
cona i spelnia sie zawodowo (lub wlasnie przeszta na emeryture).
Sa dobrze rozeznani w wydarzeniach na $wiecie i w kraju, zawsze
otwarci na mozliwo$¢ poszerzania wlasnej wiedzy. Sq zadowoleni
ze swojej kariery, rodziny, etapu zyciowego. Wolny czas najchetniej
spedzaja w domu.

« Ludzie sukcesu (ang. Achievers) sa ludzmi, ktérzy odniesli sukces i sa
skoncentrowanina karierze i pracy. Co do zasady lubig mie¢ kontrole
nad swoim zyciem — i na ogdt ja maja. Ponad ryzyko cenig konsensus,
przewidywalnos¢ i stabilnosé. Sg gteboko oddani pracy i rodzinie.
Praca zapewnia im poczucie obowigzku, materialne nagrody i prestiz.
Ich zycie towarzyskie odzwierciedla te cechy, skupiajac sie wokét
rodziny, kosciota i kariery.

« Poszukiwacze doswiadczeri (ang. Experiencers) sa mlodzi, pelnizycia,
entuzjastyczni, impulsywni i zbuntowani. Poszukujg réznorodnosci
i ekscytacji, chcg prébowac tego, co nowe, nietypowe, ryzykowne.
Poniewaz s3 jeszcze w trakcie formutowania wartosci zyciowych
i wzorcéw zachowan, szybko wpadaja w entuzjazm na mysl o no-
wych mozliwosciach, ale réwnie szybko im to przechodzi. Na tym
etapie zycia sg niezdecydowani politycznie, niedoinformowanii maja
ambiwalentny stosunek do tego, w co wierza.

« Wyznawcy (ang. Believers) sa konserwatywnymi, konwencjonalny-
mi ludZzmi o konkretnych przekonaniach opierajacych sie na tradycyj-
nych wartosciach: rodzinie, kosciele, wspdlnocie, narodzie. Kodeks
moralny wielu ,wyznawcéw” jest bardzo gteboko zakorzeniony wich
przekonaniach i bardzo dostownie interpretowany. Zachowuja sie
wedlug utartych schematéw, w ktérych gtéwnymi punktami sa dom,
rodzina oraz spoleczne i religijne organizacje, do ktérych naleza.

« Aspirujgcy (ang. Strivers) poszukuja motywacji, samookreslenia
i akceptacji w $wiecie zewnetrznym. Daza do odnalezienia w zyciu
bezpiecznego miejsca. Sg niepewni siebie, maja niewielkie zasoby
ekonomiczne, spoleczne i psychologiczne. Aspirujacy przejmuja sie
opiniami i akceptacja innych.

« Wytwdrcy (ang. Makers) s praktycznymi ludzmi, ktérzy maja kon-
struktywne umiejetnoéci i cenia samowystarczalnoé¢. Zyja w trady-
cyjnym kontekscie rodziny, praktycznej pracy i rekreacji fizycznej — nie
sa zainteresowani niczym spoza tego obszaru. Wytwoércy doswiad-
czaja $wiata poprzez pracowanie w nim — budowe domu, wychowanie
dzieci, naprawienie samochodu, przygotowanie przetworéw — maja
tez wystarczajace umiejetnosci, dochody i energie, aby z sukcesem
realizowac swoje projekty.
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« Borykajgcy sie (ang. Strugglers) wioda zycie pelne ograniczen. Sa
zazwyczaj niemajetni, pozbawieni edukacji, umiejetnosci i silnych
wiezi spolecznych, czesto starsi i przejmujacy sie swoim zdrowiem.
W efekcie czesto sg zrezygnowani i bierni. Ze wzgledu na to, ze mu-
sza koncentrowac sie na zaspokajaniu pilnych, aktualnych potrzeb,
nie wykazuja duzej zdolnoéci do samoorientacji. Poszukuja gtéwnie
stabilnosci i bezpieczenstwa.

Zwolennicy VALS utrzymuja, ze nadal ludzka twarz réznym seg-
mentom darczyncéw. Bez wzgledu na to, czy wierzysz w systemy
takie jak VALS, nie da sie uciec przed faktem, ze wartosci i osobiste
przekonania ludzi sg kluczowe w podejmowaniu przez nich decyzji
o wspieraniu organizacji non-profit. Dop6ki ktos nie stworzy lepszego
modelu, ten moze by¢ najlepsza droga do zdobycia wiedzy, kto moze
stac sie naszym przyszlym darczyrca. Dalsze informacje o VALS oraz
ogdlnie o demograficzneji spolecznej zmianie s dostepne na stronie
http://www.sric-bi.com/VALS i w znakomitej ksigzce Judith Nichols
pt. Changing Demographics: Fund Raising in the 1990s.

Zlote pokolenie i osoby starsze

Ludzie nie tylko zyja dzi$ dluzej, ale tez szybciej przechodzg na eme-
ryture (a przynajmniej bylo tak jeszcze niedawno), zbieraja tez plony
zwiekszenia dobrobytu i lepszego finansowego planowania w kwe-
stiach takich jak emerytura czy ubezpieczenie ,na czarna godzine”.
Co do zasady maja wiecej wolnego czasu i s bardziej zamozni. Osoby
starsze mozna podzieli¢ na cztery podstawowe grupy:

+ Osoby dojrzate, w wieku 50 do 64 lat: zlote pokolenie. Ich dzieci
doroslty i opuscity dom rodzinny, kredyt hipoteczny jest juz sptacony.
Moga rozkoszowac sie wiedza, ze majg najwyzsze dochody rozporza-
dzalne ze wszystkich grup wiekowych - i czas, zeby sie tym cieszy¢.
Sa takze naszymi gléwnymi celami.

+ Osoby starsze, w wieku 65 do 74 lat: to niepokojaca grupa wiekowa.
Zwieksza sie w niej liczba gospodarstw domowych prowadzonych
przez kobiety.

+ Osoby w podesztym wieku, majace od 75 do 84 lat: w wiekszosci
sa to kobiety. Powyzej 8o roku zycia stanowia 2/3 tej grupy. Wioda
juz teraz bardziej odosobnione zycia.

+ Osoby sedziwe, powyzej 85 roku zycia: nie jest zaskakujace, ze ta
grupa ma wyzsze niz przecietnie $rodki.

Starzejac sie, ludzie maja tendencje do skupiania sie w okreslo-
nych przestrzeniach geograficznych. W Anglii najbardziej znanym
,rejonem emerytéw” jest obszar wzdtuz potudniowego wybrzeza, od
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Hastings do Worthing, jest jednak wiele innych tatwych do odnalezie-
nia enklaw dla oséb starszych. W Stanach Zjednoczonych i Australii
powszechne sa ,wioski” dla emerytéw.

Sa to grupy kluczowe dla fundraiseréw. Dostrzeganie ich potrzeb,
zainteresowan, tego czym sie przejmuja — a potem decydowanie sie na
odpowiednia forme komunikacji, aby na nie odpowiedzie¢ — zapewni
sukces kazdemu fundraiserowi. Oczywiscie jest to jednak obszar na-
jezony etycznymi niebezpieczenstwami i to ewidentne, ze wymaga
Scistego przestrzegania jasno okreslonego kodeksu postepowania.

Jeff Ostroff, autor ksigzki Successful Marketing to the 50+ Con-
sumer, identyfikuje siedem obszaréw kluczowych potrzeb starzejacej
sie populacji: dom, opieka zdrowotna, czas wolny, doradztwo osobiste
ibiznesowe, ustugi edukacyjne, produkty i ustugi finansowe, produkty
przeciwstarzeniowe. Ostroff uwaza, ze fundraiserzy powinni przed-
stawia¢ sie jako osoby mogace odpowiedziec¢ na te potrzeby.

Pomocne bedzie, jesli fundraiserzy beda w stanie stworzy¢ pozy-
tywny obraz oséb starszych i pozby(¢ sie mitéw i stereotypéw, ktére
zréwnuja staro$¢ z brakiem aktywnosci, stabym zdrowiem i czasem
schytku.

Sa pewne wskazéwki dotyczace pisania do starszych oséb, na przy-
ktad pisanie o ludziach ,powyzej 50 roku zycia”, nie za$ ,starszych”;
pisanie dtugich, objasniajacych pism, ktére dokladnie wszystko ttu-
macza (osoby starsze maja czas, lubig czyta¢ i wyrabia¢ sobie wlasne
zdanie); oraz oczywi$cie pisanie czcionka o wielkosci minimalnie
10 pkt, o odpowiednich odstepach miedzy wierszami, tak aby star-
sze osoby mogly wygodnie przeczyta¢ twéj tekst. (To, w jaki sposéb
organizacje non-profit obrdcily te informacje na swojg korzys¢, jest
pokrétce opisane w Rozdziale 13).

DARCZYNCY PRZYSZtOSCI

Kim beda darczyncy przysztosci? Jacy beda i co beda czuli? Jak ich
znajdziemy? Czym bedg sie réznic od dzisiejszych darczyncéw? To
kluczowe pytania dla fundraiseréw. Konkurencja ro$nie. Wszyscy
chcemy znalez¢ zaangazowanych darczynicéw. Wszyscy chcemy bu-
dowac¢ z nimi relacje.

Mozna wybaczy¢ zalozenie, ze jesli najlepszym sposobem na znale-
zienie nowego darczyncy jest znalezienie kogo$ identycznego z obec-
nym, to darczyncy przysztosci réwniez beda tacy sami.

Takie zalozenie moze by¢ jednak bardzo mylne, poniewaz radykalne
zmiany spoleczenistwa sg spowodowane catym wachlarzem przyczyn.
Kazdego roku zwieksza sie zaréwno liczba, jak i zamozno$¢ oséb
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starszych — a przynajmniej do niedawna tak byto. Wszyscy zyjemy
dtuzejilepiej planujemy. W potaczeniu z wyzem demograficznym lat
powojennych oznacza to, ze w nadchodzacych latach coraz liczniej-
sza — 1 prawdopodobnie coraz zamozniejsza — bedzie starsza czes¢
populacji. Réwniez eksplozja liczby kobiet podejmujacych prace od
konica II wojny $wiatowej — opisana jako najwazniejszy trend spolecz-
ny w XX wieku - oznacza, ze zupelnie inny rodzaj kobiet, o nowych
zainteresowaniach i motywacjach, zbliza sie teraz do emerytury (naj-
lepszy wiek dla darczynicéw). Wreszcie pokolenie hipiséw z lat 60. - ze
swoimi rewolucyjnymi standardami moralnymi i podejsciem - jest
teraz w wieku $rednim. Sa to baby boomerzy, ktérzy powinni zasili¢
grono potencjalnych darczyncéw. Czy jednak ich odmienne wartosci
inastawienie sprawiaja, ze to bardziej czy tez mniej prawdopodobne,
Ze wespra nasza sprawe?

Bardzo mozliwe, ze zmienia sie tradycyjna piramida darczyncy
(zob. Rozdzial 4). Wedtug Judith Nichols w Ameryce juz sie zmieni-
ta. Zamiast starej dobrej proporcji 80:20, teraz bardziej prawdopo-
dobne jest 95:5. Dla przyktadu: Royal National Lifeboat Institiution
w Wielkiej Brytanii, ktéra predzej czy p6zniej dotyka kazdego w kraju,
uzyskuje ponad 80% swojego rocznego przychodu z darowizn testa-
mentowych od mniej niz dwdch tysiecy ludzi. Ta reguta - znana jako
zasada Pareta - stwierdza prawie uniwersalna prawde, ze bez wzgledu
na to w jakiej jeste$ branzy — handlu detalicznym, licencjonowanej
produkgji, branzy wydawniczej, fundraisingu, czymkolwiek — okoto
80% dokonanych przez ciebie sprzedazy bedzie pochodzito od okolo
20% klientéw. Przyjrzyj sie swojemu biznesowi — jesli to prawda, to
masz dobra wskazéwke, na czym powinienes skupiaé swoje zasoby.

Réwniez ,wiek poszukiwan” - ostatnie dziesie¢ do dwudziestu lat,
w trakcie ktérych tak wiele organizacji non-profit milowymi kroka-
mi rozszerzylo listy wspierajacych je 0séb — sprawit, ze rozrosta sie
srodkowa sekcja piramidy, w ktérej wszyscy darczyncy czekaja, aby
wspiac sie wyzej. D6t piramidy — niestety — wydaje sie pozostawad
taki sam. Moze z wyjatkiem tego, ze wiele 0s6b z naszych gtéwnych
grup rekrutacji darczyncéw zostato juz zwerbowanych.

Baby boomerzy sa pierwszym pokoleniem wychowanym na telewi-
zji. Czy to zmienia co$ dla fundraiseréw? A jesli tak, to co?

Jak niepokojace by to nie bylo, wiekszo$¢ z tych zmian spotecznych
przynajmniej wydaje sie pozytywna dla fundraiseréw. W ksigzce
Changing Demographics Nichols pokazuje, jak w latach go. baby bo-
omerzy w Stanach Zjednoczonych wkroczyli w okres swoich najlep-
szych zarobkéw, przez co liczba zamoznych gospodarstw domowych
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wystrzelita w gére. Przewidywano, ze w ostatniej dekadzie XX wieku

liczba wlascicieli doméw wzroénie 0 40%, a liczba 0séb z przychodem

przynajmniej 75 ooo dolaréw wzrosnie o niewiarygodne 300%. Zda-
niem amerykanskich demograféw, fundraiserzy w Stanach Zjedno-
czonych dzielg swoich baby boomeréw na grupy wedtug segmentacji

VALS, zeby zobaczy¢, ktérzy zostang darczyncami. Ci teraz-juz-nie-
-tak-mlodzi ludzie maja zdecydowanie inne postawy niz poprzedza-
jace ich pokolenia, co moze mie¢ duzy wplyw na przysztosé fund-
raisingu. (Po baby boomerach - najwyrazniej — nadchodzi pokolenie

Xijeszcze kolejne - ale to juz inna historia).

Wedtug Cheryl Russell, autorki ksigzki 100 Predictions for the Baby
Boom, baby boomerzy réznia sie od swoich rodzicéw nastepujacymi
cechami:

+ To bardziej prawdopodobne, ze maja wyzsze, uniwersyteckie wy-
ksztalcenie.

+ Oboje partneréw pracuje.

+ Uwazaja, ze kobiety i mezczyzni powinni ponosi¢ réwna odpowie-
dzialno$¢ za sprzatanie domu.

+ Posiadaja magnetowidy i mikrofaléwki; mogg mie¢ tez komputery
i telefony z automatycznga sekretarka.

+ Czesto chodza do kina, teatru, na koncerty i do muzeéw.

» Uwazaja, ze rozwody sa akceptowalne, a aborcja powinna by¢
legalna.

« Zywia nieufnoé¢ do autorytetéw.

« Wolg zabawe i rado$é¢ od obowigzku i zobowigzania.

» Koncentruja sie na szansach, nie na bezpieczenstwie.

+ Czesto sg bardziej bezposredni niz taktowni.

+ Sa bardziej skupieni na sobie niz wobec organizacj.

+ Podkreslaja raczej indywidualizm i r6znice niz przynaleznos¢ do
grupy i podobienistwo.

+ Wolg do$wiadczenia od przedmiotéw materialnych.

Czy jest mozliwe, ze pokolenie tak rézne od swoich poprzednikéw
bedzie sie zachowywato w ten sam sposéb w przypadku przekazy-
wania darowizn?

Wydaje mi sie to mato prawdopodobne. Oczywiscie wszyscy zmie-
niamy sie z wiekiem — ale nie stajemy sie wszyscy tacy sami. Jesli wiec
podstawowe wartosci sg inne, jak fundraiserzy powinni podejs¢ do
nowej grupy w srednim wieku?

Jest to pilne pytanie dla wielu organizacji non-profit, ktére obser-
wuja, jak ich obecne listy topnieja wraz ze starzeniem sie i $miercig

dotychczasowych darczyncéw. O ile moze to dobrze wrézy¢ natych-
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miastowym przychodom z darowizn testamentowych, przyszlos¢ nie
bedzie wygladata rézowo, jesli nie znajda sie nastepcy.

Fundraiserzy musza réwniez znalez¢ odpowiedni jezyk materialéw
przedstawiajacych apele, aby na pewno byly wystarczajaco zachecaja-
ce dla nowej publiczno$ci. Starsi darczyncy nie lubig cwaniakowania
i schlebiania. Doceniaja méwienie jasno, sa gotowi akceptowac prze-
kazywanie im w apelach szczerych emocji.

Przejrzysta odpowiedzialnoé¢ — skiadanie szczegélowej relacji
z tego, co zrobily i co robig organizacje non-profit ze $srodkami dar-
czyncéw — takze jest wazna. Podobnie elastyczno$é w obmyslaniu spo-
sob6w, na jakie mozna pomagac oraz tworzeniu specjalnych progra-
mow, takich jak planowane darowizny, a nawet zapisy w testamentach.
Beda sie ré6wniez oplacaty programy, ktére otwarcie doceniajg wkiad
darczyncéw. Darczyncy jutra - wychowani na coraz bardziej wyrafi-
nowanych mediach — beda oczekiwali wysokiej jakosci komunikacji
(nie ma juz miejsca na mdle, szare, zle zaprojektowane publikacje),
beda tez oczekiwali kontaktu przez najbardziej nowoczesne media,
takie jak fax, video, e-mail, Internet i telefony komérkowe.

Oczywiscie moze uplynac sporo czasu zanim baby boomerzy stana
sie —naznaczna skale — darczyricami jutra, oplaci sie jednak uwzgled-
nienie ich juz dzis, jesli znajdziesz na to odpowiedni sposéb. Obawa
przed tym, jak nowy rodzaj darczyncéw bedzie sie zachowywac jest
réwnowazona niezaprzeczalnym faktem, ze za wzrostem dochodu
rozporzadzalnego idzie zwiekszona hojnos¢. Bedzie tak tez w przy-
padku baby boomeréw.

Nastawienie konsumentéw ulega zmianie

Nie ma zadnej watpliwosci, ze fundraiserzy zyja w czasach gwaltownej
zmiany - zmienia sie tez nastawie konsumentéw. Pomysl o obecnym
podejsciu darczyncéw do direct mailingu w poréwnaniu do ledwie
10 czy 15 lat temu (to wazna kwestia, jesli zastanawiasz sie nad przy-
szloscig direct mailingu w fundraisingu).

Jedynym sposobem nadazania za uczuciamiludziiza tym, jak na
ciebie wplywaja, jest realizacja zaplanowanego i sp6jnego programu
odpowiednio przeprowadzonych badan. Jesli nie staé cie na przepro-
wadzanie ich samodzielnie, polacz sily z innymi, podobnymi organi-
zacjami non-profit i podzielcie sie kosztami. Najpierw skupcie sie na
podstawach - kwestionariuszu i by¢ moze paru grupach fokusowych
wsréd wlasnych wspierajacych. Podkreslmy ponownie — najprostsza,
ale zarazem najistotniejsza i najlepsza metoda badawcza jest wyjscie
z biura, spotkanie sie i rozmawianie z sojusznikami, regularnie.
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Psychografia moze by¢ bardzo pomocna. Mozesz na przyklad chcie¢
kierowa¢ swoje kampanie fundraisingowe szczegélnie do kobiet. Ale
jakiego rodzaju kobiet? Kobieta skoncentrowana na swojej karierze
znacznie r6zni sie od tej, ktéra widzi prace po prostu jako koniecznosé
czy tez od tej, ktéra nigdy nie podjeta innej pracy niz zajmowanie sie
domem. Wiek, poziom wyksztalcenia i pochodzenie spoteczne wpty-
waja na dalszy podzial twojej grupy docelowej. Kobiety s3 jednostkami.

Warto przeczytaé ksigzke Judith Nichols, nawet jesli nie mieszkasz
w Ameryce P6Inocnej (to na niej koncentruje sie ksigzka). Wiekszos¢
tego, co méwi, ma uniwersalne zastosowanie.

Na co pozwola darczyncy

Jedng z niespodzianek, ktére odkrytem dzieki badaniom (i spotka-
niom zludZzmi) jest to, jak tolerancyjni, wyrozumiali i pelni wsparcia

potrafig by¢ darczyncy. Ogél spoteczenstwa wydaje sie stale narzekad

na organizacje non-profit, prébowac podwazy¢ wszystko, co robia

poprzez destrukcyjna krytyke, na ogét oparta na dezinformacjiiwy-
obrazeniach. Podejrzewam, ze do$¢ czesto jest to zawoalowang préba

cynicznego ukrycia poczucia winy spowodowanego wtasnym brakiem

zaangazowania w dzialania charytatywne.

Darczyncy nie podzielaja tego braku zaufania. Maja wiekszy sza-
cunek i wiare w organizacje, ktére wspierajg — co by¢ moze nie jest
zaskakujace. Wspierajac twoja sprawe, podjeli zobowigzanie i nie
chca, aby udowodniono, ze sie pomylili. To, do jakiego stopnia dar-
czyncy wierza w swoje ulubione cele i ufaja, ze zostanie zrobione
to, co sluszne, nigdy nie powinno by¢ przez fundraiseréw niedoce-
niane badz brane za pewnik. To zaufanie jest jedna z motywujacych
nagréd, ktére otrzymuje fundraiser i dzieki ktérym moze tatwiej
znie$¢ brak bardziej namacalnych korzysci ptynacych z pracy. (To
zaufanie jest wistocie jedna z kluczowych podstaw fundraisingu. Co
niepokojace — marketing i inne komunikacje moga temu zagrazac,
zob. Rozdziat 14).

Darczyncy lubig by¢ pytani o zdanie i lubig mie¢ poczucie, ze kto$
stucha ich opinii. Wiekszo$¢ odwréci jednak twoje pytanie i powie ci,
ze z checia zgodza sie na wszystko, co organizacja fundraisingowa
uwaza za stuszne. Nie oczekuj wiec, ze twoje badania darczyncéw
za kazdym razem ujawnia szokujace prawdy czy tez spostrzezenia
na temat tego, w jakim kierunku powinienes zmierzaé. W rzeczywi-
stosci wiekszo$¢ odpowiedzi bedzie przedstawiaé¢ dokladnie to, co
darczyncy mysla, ze chcesz ustyszeé — poniewaz darczynca cie lubi,
wierzy w ciebie, chce ci pomdci z calg pewnoscia nie chce cie obrazic.
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(Oczywiscie sa i ci, ktérzy rozkoszuja sie mozliwoscia bycia tak kry-
tycznymi, jak tylko sie dal).

Darczyncy sa wspanialymi ludZzmi. Z mojego doswiadczenia wy-
nika, ze sg na og6t gotowi do popierania odwaznych decyzji oraz
akceptowania, ze organizacje non profit — tak jak wszystkie inne
organizacje — musza podejmowa¢ skalkulowane ryzyka. Beda ro-
zumieli, ze czasem zdarzaja sie pomytki. Zauwazylem, ze jesli maja
pelny oglad sytuacji i decyzji, ktéra nalezy podjaé, nie beda chcieli
podjac jej samodzielnie, ale stuprocentowo wespra organizacje, bez
wzgledu na konsekwencje — o ile wierza, ze decyzja zostala podjeta
w dobrej wierze.

Darczynicy nie sa glupcami. Wiedza, ze organizacje non-profit
muszg ponosi¢ koszty i rozumieja, ze aby dziata¢ efektywnie i spraw-
nie, trzeba odpowiednio wydawac pienigdze. Zauwazytem, ze maja
tendencje do tego, zeby nie cenié pozornych oszczednosci, tak samo
jak nie przepadaja za rzucajaca sie w oczy ekstrawagancja. Jesli do-
ktadnie wyjasnic¢ im sprawe, wszyscy bez wyjatku wydaja sie rozu-
mieé potrzebe osiagniecia odpowiedniego stosunku jakosci do ceny.
Uwzglednia to konieczno$é¢ inwestowania w solidng administracje
(zob. Rozdziatl 2.).

Fundraiserzy powinni zdac sobie sprawe, ze darczynicy sg tak samo
jak oni oddani sprawie. W niezwyklym akcie demonstracji tej wiary
siegneli do portfeli i z wlasnej woli przekazali swoje pieniagdze na
zaspokojenie jakiej$ potrzeby, zrealizowanie pewnej idei, osiggniecie
wymarzonego celu. Poprzez ten akt darczyncy zainwestowali tez
cze$¢ samych siebie. Zademonstrowali swoje osobiste zaangazowa-
nie. Jest to czym$ namacalnym. Jest to réwniez cennym zasobem
dla fundraisera.

Fundraising jest by¢ moze najbardziej ,ludzkim” z bizneséw. Aby
skutecznie zbiera¢ srodki, potrzebujesz zrozumienia ludzi. Jak mo-
zesz oczekiwac ich zrozumienia, jesli sam ich nie rozumiesz? Sposo-
bem na zrozumienie darczyncéw i unikniecie pomylek sa badania.
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DZIALANIA

+ Badania pomagaja sprawi¢, ze fundraising jest uzyteczny;
upewnic¢ sie, ze rozumiesz darczyncéw tak dobrze, jak to
tylko mozliwe.

» Spotykaj sie z darczynicami tak czesto jak sie da. Pytaj ich
o zdanie na temat rzeczy, o ktérych musisz wiedzie¢.

+ Przygotuj kwestionariusz albo grupy fokusowe. Jesli mu-
sisz — podziel sie kosztami z inng organizacja non-profit.
A potem spedz wieczor ze sterta wypelnionych kwestio-
nariuszy.

+ Opisz obraz swojego typowego darczyncy. Upowszechnij
ten opis. Spraw, aby twoja organizacja przyjela go jako cze$¢
swojego planu fundraisingowego.

» Wyraznie wytlumacz darczyricom, w jaki sposéb bedziesz
uzywac danych, ktérych dostarczaja, i dlaczego bedzie ci
to przydatne.

+ Jesli planujesz dodac jakiekolwiek informacje uzyskane
w badaniach do swojej bazy danych, jasno opisz to w mate-
riatach sondazowych.

« Podziekuj darczyricom za uczestnictwo w badaniach.

+ Nie zakladaj, ze baza danych oznacza to samo co baza dar-
czyncéw. Moga sie one znacznie od siebie réznic.

+ Nie zapominaj o niebezpieczenstwach wadliwych badan.
Patrz na wyniki badan raczej jako na przydatny przewodnik

niz rygorystyczny nakaz.

+ Upewnij sie, ze wyniki badan beda w pelni wykorzystane
i zaimplementowane, nie za$ odtozone na bok.
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« Opublikuyj streszczenie twoich ustalerr w newsletterze dla
wspierajacych cie 0séb lub w inny sposéb zapewnij feedback
swoim darczyncom. Zachecaj do dzielenia sie uwagami.
Upewnij sie jednak, ze przedstawiasz wyniki badan w spo-
s6b, ktéry bedzie mozliwy do zrozumienia i zaakceptowania
przez darczyncéw.

+ Skoncentruj wiekszo$¢ swojej uwagi i zasobéw na matej gru-
piejednostek, ktdre zapewniaja wiekszos¢ twoich dochodéw.

+ Uwzglednij zmiany w spoleczenstwie. Sprébuj zidentyfi-
kowac i wysledzi¢ darczynice przyszlosci.

» Uwzglednij badania jako cze$¢ biezacego rocznego pro-
gramu.
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PROFIL DARCZYNCY: PANI CHESTER

Pani Chester nie przepada za przyjezdzaniem do stolicy, ale kocha
swoje coroczne spotkania. Zdecydowanie sa kulminacyjnym momen-
tem catego roku - ijest tak od osiemnastu lat. ,Kiedy$ odbywaly sie
w jakiej$ sali parafialnej, wiele kilometréw od centrum miasta. Nie
bylo nas chyba wtedy wiecej niz piecdziesieciu, wlacznie z pracowni-
kami”, ttumaczy. , Teraz, cdz, sa nas tysiace, czyz nie?” — wykrzykuje,
rozgladajac sie wokol. Jest oczywiste, ze czuje znaczng dume z tego,
czym stala sie ta organizacja - i ze swojej w tym drobnej roli.

,Widzisz, w swoim rodzinnym mie$cie to ja jestem organizacjg cha-
rytatywng’, ttumaczy skromnie. ,Jestem zaréwno sekretarka, jak
i skarbniczka naszego oddzialu i upewniam sie, ze kazdego roku or-
ganizujemy jedno duze wydarzenie i kilka mniejszych. Dostaje duzo
pomocy, ale i tak wymaga to sporo organizacji. To duze zobowiazanie,
ale nigdy bym z niego nie zrezygnowala”.

W tym co méwi nie ma zalu, jedynie entuzjazm. Nowa towarzyszka
pani Chester jest wiec dos¢ zaskoczona, odkrywajac, ze pani Chester
wspiera jeszcze inne organizacje non-profit.

»Alez skad”, méwi pani Chester, gdy zdaje sobie sprawe z nieporozu-
mienia. ,,Tg organizacjg zajmuje sie tylko w poniedziatki, wtorki i $rody.
W czwartki, piatki i soboty jestem lokalna organizatorka...” — tu wy-
mienia inng ogélnokrajowa organizacje non-profit, ktéra zajmuje sie
podobnymi kwestiami. W drugiej polowie tygodnia robi dla niej — od
tak samo dlugiego czasu - tak samo wiele.

Potem rozmowa nabiera tempa. Pani Chester kocha obie organizacje
i nie da powiedzie¢ o nich zlego stowa, jednak osiemnascie lat wspie-
rania obu dalo jej wiele szans, by poréwnywac je ze soba i zestawiac.
Nic, co mogtlaby zrobi¢ ktérakolwiek z organizacji, nie zniecheci pani
Chester — tak naprawde wspiera nie organizacje, ale sprawe — potrze-
bujace dzieci, dla poprawy ktérych losu istnieja obie organizacje.

Jedna zjej dw6ch organizacji non-profit jednak bardzo pania Chester
wzburzyta - ta, ktdra ciggle pisze alarmujace listy i zawsze wydaje sie
potrzebowa¢ wiecej pieniedzy, niz pani Chester jest w stanie prze-
kaza¢. Powiedziala im juz wczesniej, ze woli poswiecac swdj czas niz
przekazywac pieniezne darowizny, ale dalej do niej pisza. Pani Chester
chciataby, zeby ,,oni” jej w koricu postuchali, ale nie wierzy, ze to zrobia.
Tak naprawde nie jest pewna kim ci ,,oni” s3.

Chciataby réwniez, aby ,,oni” byli bardziej jak jej druga organizacja
non-profit. Ale nie przeszkadza jej to za bardzo - jeszcze.
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ROZDZIAL 6

Czerpanie nauki
Z najhowszych badan

Wzywat nas do dziatania na rzecz ich wolnosci, niepogardzania
nawet najmniejszymi formami pomocy, ktérg mozemy zapewnic.
Powiedzial nam skqd czerpig swojq odwage - z was.
AMNESTY INTERNATIONAL,
RELACJONUJAC SEOWA TERRY'EGO WAITE’A, UWOLNIO-

NEGO ZAKLADNIKA PRZETRZYMYWANEGO W BEJRUCIE.

Wiele zmienilo sie od pierwszego wydania tej ksigzki, jesli chodzi

o to, co fundraiserzy wiedza o swoich aktualnych i potencjalnych

darczyncach. W trakcie ostatniej dekady ukazalo sie po obu stronach

Atlantyku inie tylko wiele cennych i znaczacych wynikéw badan. Mo-
zemy dzi$ polegac na dodwiadczeniu, metodach i narzedziach zapro-
jektowanych do tego, aby mierzy¢lojalno$¢ darczyncéw, przewidywac

wysoko$¢ darowizn, rozumiec role zaufania i pewnosci w ofiarnosci

spolecznej, oraz przewidywac, jak beda sie zachowywac darczyncy, jak

bede reagowad na inne typy i style podejs¢ fundraisingowych, i wiele

innych. W niedawnym badaniu zatytulowanym Charitable Giving —
Towards a Model of Donor Behaviour profesor Adrian Sargeant z Centre

for Voluntary Sector Management w Henley Management College

w Wielkiej Brytanii korzystal z literatury z dziedzin marketingu,
ekonomii, psychologii klinicznej, psychologii spotecznej, antropologii

i socjologii, uwzgledniajac w bibliografii 167 réznych specjalistycznych

prac naukowych z dyscyplin pozostajacych w obszarze zainteresowa-
nia fundraiseréw.

Zeby dowiedzie¢ sie wiecej o tym, co jest dzis dostepne fundraise-
rom, zdecydowalem sie odwiedzi¢ Adriana i jego wspétpracownika,
Stephena Lee (mojego towarzysza w trakcie tamtej pamietnej podr6zy
pociagiem opisanej w Przedmowie) w ich wspanialym akademickim
azylu z widokiem na Tamize. Henley College to rozlegly, nieskazitelnie
biaty wiktorianiski gmach polozony na réwnie imponujacym terenie
bedacym przyktadem typowego angielskiego krajobrazu, opadajacym
fagodnie ku jednemu z najpiekniejszych odcinkéw rzeki. Nie moge
wyobrazi¢ sobie bardziej sprzyjajacych warunkéw do zasiegniecia
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opinii tak znakomitej pary naukowcéw na temat tego, co jest znacza-
ce, co za$ mozna pomingé w ostatnich badaniach nad darczyncami.
Jednak, gdy tylko przeszedlem przez brame imponujacego budynku,
kazdy z nich wreczyt mi potezna, réwnie imponujaca sterte badan
naukowych, proponujac, zebym sam sie z nimi zapoznat. Ich ulga po
przekazaniu tego ciezaru byla réwna jedynie mojemu przerazeniu.
Gdy chwiejnym krokiem zmierzalem korytarzem w poszukiwaniu
jakiego$ miejsca do odlozenia tych papieréw, uderzyto mnie, jak wiele
sie zmienilo. Dekade wczesniej bylo tego wszystkiego za mato, dzig
za duzo.

Prawie zadne z tych badan nie istnialy 10 lat temu, szczegdlnie
w Europie. Fundraiserzy maja dzi$ dostep do naprawde zdumiewajg-
cych i przydatnych obserwacji — ktére moga sie okazac bezcenne dla
dziatan fundraisingowych — w obszarach tak réznych jak zachowania
zwigzane z przekazywaniem darowizn; typy darczyncéw; co dar-
czynicy beda czytad; co ich aktywizuje, a co dezaktywuje; preferencje
odnoénie do metod fundraisingowych; demografia; wyczucie czasu
itd. Problemem jest to, ze ledwie 5% z tego ogromu nowych informacji
faktycznie ma warto$é. Reszta jest — w najlepszym wypadku - w mia-
re interesujaca, ale nieprzydatna. W najgorszym za$ — $lizga sie po
powierzchni problemu lub jest po prostu gadka szmatka. Skad wiec
fundraiserzy maja dzi$ wiedzie(, czego i gdzie szuka¢?

Darczynicy sa oczywiscie zupelnie nieswiadomi wszystkich tych
naukowych analiz swoich zachowan i dalej wydaja sie zdetermino-
wani by miesza¢ nam szyki, gdy to tylko mozliwe. Nie spodziewaj, ze
odnajdziesz wszystkie odpowiedzi w badaniach, czy nawet na salach
akademickich, gdzie wiekszo$¢ naukowcéw nie rozpoznalaby dar-
czyncy nawet, gdyby jeden ptywat wich zupie. Bytoby jednak gtupota
ignorowac istniejace dzi$ cenne zasoby.

OD CZEGO ZACZAC?

Dla starego fundraisingowego wyjadacza, takiego jak ja, ten rodzacy
sie dzi$ zaséb empirycznej wiedzy jest zaréwno fascynujacy, jak i prze-
razajacy. Tylko pomysl... przez ostatnie nie wiadomo ile lat bylismy
w stanie stawia¢ sie w roli ekspertéw dzieki wykrzykiwaniu w kétko
tych samych list wy$wiechtanych hasel, ktére odziedziczylismy od
naszych poprzednikéw i moze tylko troche podrasowalismy. I nikt
nie kwestionowat tego, co méwimy. Jesli wiec powiedzialbym ,ludzie
przekazuja darowizny innym ludziom, nie organizacjom, deklaracjom
ich misji czy strategiom”, kto mialby sie ze mna nie zgodzi¢? Dzi$
wszystko sie zmienilo. W obecnych czasach kto$ moze odnie$¢ sie
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do rzetelnie przeprowadzonych badan naukowych, poruszajacych
wszystkie tematy dotychczas traktowane stereotypowo i powiedzie¢
»Sprawdzmy, na co wskazuja dowody”.

Podchodze do tego z pelnym entuzjazmem. Jesli nasze aforyzmy nie
zostang potwierdzone naukowo — mimo ze przetrwaty prébe czasu -
nie sg wiele warte. Tak sie jednak sklada, ze wiele z nich zostato juz
udowodnionych badz zaaprobowanych dzieki niedawnym badaniom.
Gdyby nie potwierdzily sie niektére z moich ulubionych - oczywiscie
argumentowalbym, Ze jesli tylko chcesz, wszystko da sie potwierdzi¢
badaniami. Ludzie zazwyczaj w to wierza.

Dobrze jest zostawi¢ sobie troche sceptycyzmu wobec badan. Bada-
nia sa jak zdjecie tancerza - pokazuja zazwyczaj tylko cze$¢ opowiesci,
czesto wprowadzajac w btad. Nie jestem jedna z tych oséb, ktére wie-
rz3, ze skoro ludzie bystrzejsi ode mnie doszli do jakiego$ wniosku,
to musi on by¢ prawdziwy. Jesli co$ zaprzecza dowodom z twojego
wlasnego doswiadczenia, moja rada brzmi: ,nie wierz temu”.

Za niektérymi pozornie przyzwoitymi badaniami czai sie wiele
osobistych intereséw. Wiele badan jest zle zaprojektowanych, wyko-
nanych badz zinterpretowanych — a czasami sa po prostu niepotrzeb-
ne. Bardzo czesto badania s3 ustrukturyzowane w taki sposéb, aby
powiedzialy ci to, w co ich twércy chca, zebys wierzyt, nie za$ to, co
jest prawdga. Dla przykladu: méglbys zalaé¢ mnie raportami stwierdza-
jacymi, ze wiekszos¢ darczyncéw dobrze widzi i ceni fundraisingowy
direct mailing, nigdy bym w to jednak nie uwierzyl, bo wiem, co stale
powtarzajg mi ludzie.

NIEKTORE Z NIEZWYKLE ISTOTNYCH NOWYCH ODKRYC

W obliczu tego ogromu potencjalnie przydatnych (i nieprzydatnych)
informacji postanowitem przyjrze¢ sie kilku konkretnym sposobom
na to, jak mozemy zrozumieé darczyncéw, ktére moim zdaniem
moga by¢ niezwykle istotne. Poza tym planuje wymiga¢ sie od dal-
szego zglebiania tego tematu. Fundraiserom rzagdnym nauki polecam
skontaktowanie sie ze specjalistami - takimijak ci w Henley Manage-
ment College — lub zaprenumerowanie uczonych miedzynarodowych
czasopism - takich jak ,Journal of Nonprofit and Voluntary Sector
Marketing” - to inna cenna opcja niedostepna jeszcze 10 lat temu.

Dzieki!

Jedne ze znaczacych badan wigzacych sie bezposrednio z tematem tej

ksiazki sg szczegétowo opisane w publikacji Penelope Burk pt. Thanks!

A Guide to Donor-Centred Fundraising, opartej na rozleglej analizie dar-
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czyncéw w Kanadzie. Burk opisuje badania, ktére sytuuja jej ksiazke
jako ,jedyne oparte na statystyce swiadectwo mierzalnego wplywu
majacej znaczenie komunikacji na retencje darczyncéw i wysokosé
darowizn”. Pamietam, ze gdy wziglem do reki te ksigzke, pomyslatem,
ze moze teraz bede mégt przesta¢ méwic ,moim zdaniem...” i zamiast
tego uzywac zwrotu ,jak udowodnity badania...”.

Warto siegna¢ po ksigzke Burk. Ze wzgledu na brak miejsca nie
umieszcze tu szczegélowego streszczenia, wiec za zgoda autorki
przedstawie jedynie kilka najcenniejszych spostrzezen z jej ksigzki:

+ Nie warto zwlekaé z méwieniem ,dziekuje”.

+ Budowanie relacji zaczyna sie w momencie otrzymania darowizny.

+ Organizacje non-profit potrzebuja marketingowcéw, aby pozyskac
darczyncéw - i fundraiseréw, zeby ich utrzymac. (Te dwie funkcje
nie sg synonimiczne).

+ Najwiekszym wyzwaniem fundraisera jest sprawienie, aby dar-
czyncy kontynuowali przekazywanie darowizn po dokonaniu tej
pierwszej.

+ Wielu darczyncéw samodzielnie podjelo decyzje o tym, kiedy iile
pieniedzy przekazywac i nie lubig, kiedy organizacje non-profit pré-
buja dyktowaé im warunki.

» 69% indywidualnych darczyncéw zauwaza, ze zadna ze wspiera-
nych przez nich organizacji non-profit nie dzwoni do nich, o ile nie
chce prosi¢ o kolejnag darowizne.

* 61% darczyncéw zauwaza, ze wraz z podziekowaniami otrzymali
prosbe o kolejng darowizne. 81% bylo tym urazonych.

+ Najwazniejszymi potrzebami darczyncéw sa wiedza, ze ich da-
rowizna zostala otrzymana, informacja o tym, ze ,juz dziala” oraz
$wiadomo$¢, ze dany projekt czy program przynosi oczekiwane efekty.

+ Indywidualni darczyncy lubia by¢ doceniani, ale nie chca, by jed-
nostkowo ich wyréznia¢. 81% kanadyjskich darczyncéw wzieto udziat
w przynajmniej jednym oficjalnym wydarzeniu zorganizowanym, by
podziekowaé darczynicom.

+ Informowanie darczynicéw o tym, jaki skutek przynosi ich daro-
wizna, zajmuje wiecej czasu niz proszenie o nig.

« Potezny fundraisingowy potencjat czeka na zrealizowanie — jesli
tylko fundraiserzy beda praktykowa¢ fundraising skoncentrowany
na darczyncach.

Ostatni punkt wydaje sie dos¢ oczywisty, ale pomyslatem, ze warto
ustyszec to od badacza. Przedostatnia uwaga Penny moze sie wydawac
réwnie banalna, wistocie jest jednak niezwykle pomocng obserwacja —
jesli tylko fundraiserzy wezma ja pod uwage.
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Jak zrozumiec przedsiebiorczego darczynce

Zupelnym przypadkiem wpadlem ostatnio na badania dwéch mto-
dych i przedsiebiorczych Kanadyjczykéw, Guya Mallabone’a i Tony’ego
Myersa z St. Mary’s University w Minnesocie, poswiecone szczeg6l-
nym cechom ,przedsiebiorczego darczyncy”. (Kanadyjczycy wydaja
sie w takich rzeczach bardzo dobrzy). Mallabone i Myers definiuja
przedsiebiorczego darczynce jako kogos, kto udowodnit swoja zdol-
no$¢ do identyfikowania i podazania za unikalnymi mozliwosciami,
odnajdowania i wykorzystywania nowych zasobéw i podejmowa-
nia decyzji o kierunku, w jakim powinno zmierzaé przedsiewziecie,
jednoczesnie akceptujac i podejmujac ryzyko z tym zwigzane. Czy
tacy ludzie majg w ogdle czas zostawac darczynicami, o checiach nie
wspominajac?

Mallabone i Myers sadza, ze tak. Wiecej — uznali nawet, ze przed-
siebiorcy co do zasady sa duzo lepszymi darczyriicami niz inni ludzie.
(Nie tylko dlatego, ze oczywiscie maja tez zazwyczaj wiecej tego, co
jest kolejnym wymogiem przynalezenia do grupy darczyncéw — wolnej
gotowki). Zeby to wszystko zweryfikowad, przeprowadzili ogélnokra-
jowy szczegblowy sondaz, ktéry uwzgledniat wywiady z ekspertami,
grupy fokusowe oraz zebranie opinii ponad tysigca dwustu losowo
wybranych darczyncéw, sposréd ktdérych jedna trzecia miescita sie
w ich definicji przedsiebiorcy.

Celem sondazu byta ewaluacja zakresu cech charakterystycznych
darczyncéw wzgledem ich motywacji, aby przekazywaé darowizny lub
przestac to robi¢. Analiza pokazala duzo wyrazniej, niz spodziewat
sie ktérykolwiek z badaczy, ze im bardziej przedsiebiorczy jest dar-
czynca, tym wiekszg ma sklonnos$¢ do przekazania filantropijnego
daru. Badanie pokazato réwniez, ze:

+ Jesli chodzi o przekazywanie kolejnej darowizny, zwiekszanie
jej kwoty i przekazywanie najwiekszego daru (ang. ultimate gift) -
przedsiebiorczy darczyricy sa do tego duzo bardziej sklonni niz nie
przedsiebiorczy.

+ Kluczowe motywacje do przekazywania kolejnej darowizny
uwzgledniajg wizje i misje organizacji, pomaganie osobom w potrze-
bie, dzialanie na rzecz spolecznosci oraz odpowiedzialnos$¢ instytucji.

+ Gléwnymi motywacjami przedsiebiorczych darczyncéw, aby dawac
wiecej, sg — fakt, ze majg wystarczajace $rodki, aby to robi¢; sprawa
sp6jna z ich osobistymi warto$ciami; dobra reputacja organizacji non-
-profit; dzialania organizacji bedace w stanie sprosta¢ ich standardom.

+ Gl6wnymi motywacjami do przekazania najwiekszego daru (naj-
wiekszej kwoty, jaka osoba moze przekazaé¢ w aktualnej sytuacji
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finansowej) s zaufanie lub wiara w instytucje, wyniki dziatalnosci
przedstawione przez organizacje non-profit, pragnienie darczyncy,
aby co$ zmienic.

W przypadku préby zrozumienia, dlaczego ludzie decyduja sie nie
odpowiedzie¢ na konkretng prosbe o darowizne, nie wyréznia sie zadna
przyczyna. Bez znaczenia wydaje sie, w jaki sposéb zraziles darczynce.
Jesli organizacja non-profit wyobcowala albo zrazita darczynce, we
wszystkich przypadkach sa to zazwyczaj podobne czynniki, dzialajace
w takim samym stopniu i z taka samg intensywnosciag. Dwa gléw-
ne powody, dla ktérych darczyncy przestaja przekazywac darowizny
danej organizacji non-profit to jej zmniejszona wiarygodnos¢ i brak
zaufania do niej (nie zrobilte$ z pieniedzmi tego, co zapowiedziates,
wiec nie wierze, ze w przysztosci to zrobisz). Na uznanie organizacji
za odpowiedzialng sktadaja sie jej wiarygodnosc i zaufanie do niej.

Mallabone i Myers podsumowuja, ze jesli znaczna czes$¢ naszej
bazy danych (do jednej trzeciej) sktada sie z darczynicéw, ktérzy moga
by¢ uznani za przedsiebiorcéw, to fundraiserzy powinni przemyslec,
w jaki sposéb beda podchodzi¢ do tej waznej grupy i zacza¢ komuni-
kowac sie z nia w odpowiedni sposéb, tak aby skuteczniej ich angazo-
waé. Moim zdaniem brzmi to jak bardzo dobra rada i kolejny obszar,
ktérego dalsza analiza bedzie cenna.

Jak rozumie¢ zaufanie i pewnos¢

Stephen Lee i Adrian Sargeant zaczeli bada¢ wage zaufania i pew-
noéci w fundraisingu w péznych latach go. Jest to by¢ moze jeden

z najwazniejszych obszaréw fundraisingu, ktéry — o dziwo - byt do

tego czasu zaniedbywany. Oczywiscie pewno$¢ rézni sie od zaufania -
pewnos(¢jest zakorzeniona w konkretnej wiedzy lub dotychczasowym

doswiadczeniu, zaufanie za$ jest tym, na czym musimy polega¢ (albo

nie), kiedy bezposrednia wiedza i doswiadczenie s3 czesciowe badz

zupelnie nieobecne.

W poprzednim zyciu Lee byl dyrektorem Institute for Fund-
raising, brytyjskiego stowarzyszenia zawodowego dla fundraiseréw,
Sargeant ma za$ za sobg dtuga i pelng zastug kariere w badaniu sek-
tora wolontariackiego — obaj posiadaja wiec wszelkie kompetencje
do tego studium. Jego celem jest podsumowanie dotychczasowych
badan i ustalen naukowych w tym obszarze oraz sprawdzenie za-
sadnosci twierdzen, ktére byly postulowane miedzy innymi przeze
mnie w ostatnich latach. Jednym z zagadnien jest ustalenie czy - tak
jak sadzimy - zaufanie i pewno$¢ istotnie odgrywajg kluczowga role
w przekonywaniu ludzi do przekazywania wyzszych darowizn i po-
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wtarzania ich. W skrécie — Lee i Sargeant prébuja sprawdzié, czy my,
fundraiserzy relacji, mamy racje czy tez nie.

Zalozenia badawcze i metodologia tego studium byty zlozone i do-
ktadne, a proba badawcza wystarczajaco duza, nie bede sie tu jednak
wdawal w szczegély. Wiele z wynikéw badan Lee i Sargeanta nie jest
zaskakujacych, niemniej jednak s one wazne. Ogélnie rzecz biorac,
darczyncy sa duzo bardziej ufni niz osoby nimi nie bedace. Podawane
przyczyny wspierania — badz nie — organizacji non-profit sg bardzo
zréznicowane, ale przewidywalne. Darczynicy wydaja sie gleboko wie-
rzy¢ w sprawy, ktére wspierajg, osoby niebedgce darczyricami odnosza
za$ wrazenie, ze celow jest zbyt wiele, zeby wybra¢. Osoby niebedace
darczyncami czuly sie bardziej naciskane, aby przekazywac darowi-
zny niz darczyncy - ale nie az tak bardzo. Mniej niz 20% uwazalo
komunikacje organizacji non-profit za niestosowne albo natarczywe.
W tym sondazu darczynicy wydawali sie bardziej identyfikowac ze
sprawami, ktére wspieraja niz z konkretnymi organizacjami.

Na pytanie o poziom zaufania do réznych organizacji, respondenci
umieszczali organizacje non-profit wyzej niz banki i przedsiebiorstwa
uzytecznosci publicznej — ale tylko nieznacznie. Nawet za$ darczyn-
cy maja do organizacji non-profit mniejsze zaufanie niz do policji
i sit zbrojnych. W kazdym jednak przypadku darczyncy maja lepsze
zdanie o organizacjach non-profit niz osoby niebedace darczyncami.
Darczyncy wspierajacy konkretne organizacje ufaja im duzo bardziej,
niz innym, ktérych nie wspieraja.

Wszystko to wydaje sie sugerowad, ze zaufanie jest dos¢ istotnym
punktem wyjscia do rozwijania relacji z darczyricami. Badacze od-
kryli, Ze w badanej grupie pewno$s¢ jest nawet rzadsza niz zaufanie,
cho¢ znowu to darczynicy maja wiecej pewnosci co do organizacji
non-profit - szczegdlnie tych ktére osobiscie wspieraja — niz osoby
niebedace darczyncami.

Jednak zaréwno pewno$¢ jak i zaufanie wobec fundraiseréw i ich
organizacji okazaly sie zatrwazajaco niskie. Czy powinnismy i czy
mozemy co$ z tym zrobi¢? Céz, wnioski wyciagniete przez Lee i Sar-
geanta z tego badania wydaja sie jasno pokazywad, jak wazne jest
podejscie w wiekszym stopniu oparte na budowaniu relacji.

Darczyncy r6znia sie od oséb nimi niebedacych na kilka istot-
nych sposobdéw. Zawsze to podejrzewalem. Zaufanie zas i pewnosc
s3 zasadniczymi wymogami fundraisingu relacji, gdzie to zaufanie
jest kluczem do zaangazowania darczyricéw. Nie ma co do tego wat-
pliwosci. Pewno$¢ za$ i zaufanie wobec naszego sektora nie sa takie,
jakie powinny by¢. Jak juz powiedzialem, spora czes¢ wartosci tego
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badanialezy w tym, ze potwierdza ono to, w co juz wierzymy. Oferuje
jednak takze nowe spostrzezenia.

Z mojego punktu widzenia niezwykle istotny jest wniosek Sarge-
antaiLee, ze jako$¢ komunikacji - to, jak stosownie i jak czesto fund-
raiserzy przekazuja jako$ciowy feedback odzwierciedlajacy wyniki
i osiggniecia - jest jednym z najwazniejszych czynnikéw warunkujg-
cych zaufanie i pewno$¢ darczyncy. Najwazniejszym za$ czynnikiem
jest to, w jaki spos6b darczyncy postrzegaja rozmaite otrzymywane
od nas wiadomosci. Do$¢ jasno to pokazuje, na czym fundraiserzy
powinni koncentrowac swoja uwage i zasoby — na tworzeniu znako-
mitych i inspirujacych komunikacji.

Rada Lee dla organizacji non-profit jest podjecie pewnej formy audy-
tu komunikacji, ktéra moglaby oceni¢ sympatie i awersje darczyncéw
i pomdc sprawi¢, aby komunikacje w wiekszym stopniu odpowiadaty
ich potrzebom. ,Jedynym prawdziwym sposobem na zbudowanie
mostu pomiedzy przepascia zaufania i pewnosci jest lepsza komunika-
¢a”, méwi. ,,Jesli bedziemy w stanie to zrobi¢, bedziemy mieli jeszcze
wiecej pelnych zaufania sojusznikéw i latwiej bedzie nam pozyskac
nowych darczyncéw”.

Badacze uznali réwniez, ze wplyw na zaufanie majg postrzega-
na jakos¢ ustugi, informacja o zarzadzaniu i zdrowy rozsadek. Praca
Lee i Sargeanta jest bardzo wazna i nalezy mie¢ nadzieje, ze wraz ze
wspoétpracownikami z Henley Management College beda kontynuowali
poszerzanie naszego zrozumienia zaufania i pewnosci, uwaznie moni-
torujac ich poziom wéréd darczyrnicéw i ogétu spoteczenstwa. Zyskaja
na tym wszyscy fundraiserzy.

Mezczyzni i kobiety ré2nia si¢ od siebie

Jesli istnieje jakakolwiek oslepiajgco oczywista obserwacja —jest nia
to, ze plciréznig sie od siebie, czego wszyscy nauczyliémy sie w wieku
5 lat lub wczesniej. Jest to jednak dokladnie tym typem niezwykle
cennej obserwacji, ktéra musi zosta¢ udowodniona przez badaczy,
aby$my my, fundraiserzy, mogli traktowac ja powaznie.

Oczywiscie, ze mezczyzni i kobiety r6znig sie od siebie i réznie
moga reagowa¢ na wiadomosci, bodzce i style komunikacji. Dlaczego
wiec wszyscy fundraiserzy notorycznie traktowali mezczyzn i kobiety
jako jedna, homogeniczna mase?

Jest to jedna z wielkich tajemnic komunikacji fundraisingowe;.
Istnieje obecnie wiele badan na ten temat. Wiekszos$¢ z nich wskazuje,
ze slusznym byloby traktowanie dwéch z naszych podstawowych
segmentéw darczyncéw — mezczyzn i kobiety — raczej odrebnie.
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Zalozeniem jest to, ze mezczyzni i kobiety uzywaja innego jezy-
ka — wiec beda tez odpowiadacd na rézne jezyki. Mezczyzni dzialajg
jak faksy, kobiety jak telefony - tj. mezczyzni sg bardziej konkretni,
zwiezli, rzeczowi, a kobiety lubig konwersacje, s3 przyjazne, wdaja
sie w dygresje. Plcie maja inne style zachowania — w trakcie zabawy
chlopcy wspétzawodnicza, dziewczynki wspélpracuja. Wedlug ame-
rykanskiej autorki Marthy Taylor, kobiety przekazuja darowizny, aby
promowa¢ zmiany, mezczyzni, aby zachowac status quo. Jest to ledwie
wstep do tego, jak w rézny sposéb komunikowac sie z mezczyznami
i kobietami.

Nie bede wdawat sie tu w szczegély. Implikacje sg jasne — ta sama
zasada w do$¢ oczywisty sposéb dotyczy tez mlodych i starszych oséb.
Jest to czescig wyzwania, jakie stanowi komunikacja dla wszystkich
fundraiseréw — rozpoznawanie i rozumienie znaczacych réznic mie-
dzyludzmii komunikowanie sie z nimi w bardziej skuteczny sposéb.
Nigdy wiecej wiadomosci zbiorowych.

W tym kontekscie warto zajrzeé do ksigzki Johna Graya Men Are
from Mars, Women Are from Venus (wyd. pol. Mezczyzni sq z Marsa,
Kobiety z Wenus). Podejrzewam jednak, ze twoje wlasne zrozumienie
ludzkiej natury i twoich darczyncéw bedzie najlepszym przewodni-
kiem w zakresie tego, co moze zacheci¢ darczyncéw plci meskiej do
odpowiedzi na twoje kampanie, a co przekona kobiety — darczynczy-
nie. Oczywiscie - jesli pozwoli na to twoja baza danych.

Pozostawaé na czele

Méglbym kontynuowad, ale mysle, ze sprawa jest jasna. Fundraiserzy
maja dzi$ dostep do obfitosci nowych i cennych informacji, ktére maja
rzetelne podstawy i sg poszerzane kazdego dnia. Ci, ktérzy powaz-
nie traktuja fundraising, zapoznaja sie z dostepnymi materialami,
odsieja ziarno od plew i wykorzystaja to, co najlepsze z tej wiedzy
w swoich dziataniach fundraisingowych. Pozwoli im to wyprzedza¢
konkurentéw o kwadrans, jesli nie wiecej.
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DZIALANIA

+ Badz $wiadom wszystkich zasobéw badawczych, ktére
masz wokot i ktére sg ci dostepne.

+ Nie przeprowadzaj badan samodzielnie, jesli mozesz mniej-
szym kosztem uzyska¢ dostep do informacji o wynikach
badan innych ludzi (ktérzy juz za nie zaptacili).

+ Ponownie przemys$l i popraw swoje procedury podziekowan
i powitan.

» Wykorzystuj wnioski badawcze do rozwijania swoich
strategii komunikacyjnych i kierowania cie w dziataniach
fundraisingowych odnoszacych sie do ,,doswiadczen” (zob.
Rozdziat 13).

» Zidentyfikuj swoich przedsiebiorczych darczyncéw i pod-
chodz do nich w odpowiedni sposéb.

+ Upewnij sie, ze wszystko co robi twoja organizacja ma na
celu budowanie pewno$ci i zaufania do twojej organizacji
ijej mis;ji.

+ W szczegdlnosci upewnij sie, ze twoja komunikacja z dar-
czyhicami staje na wysokosci zadania i wzbudza pewnos¢
i zaufanie.

« Stwérz inne szablony komunikacyjne dla mezczyzn i kobiet,
mlodszych i starszych oséb ze swojej listy, tak aby przema-
wialy do nich w sposéb, ktéry bedzie mial z nimi najwiecej
wspoélnego i do ktérego bedg sie mogly odniesé.
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PROFIL DARCZYNCY: RACHEL SHAPIRO

Jak wiele innych mlodych matek, Rachel Shapiro nie ma tatwego zycia.
Laczenie konkurujacych ze sobg obowigzkéw zwigzanych z praca,
mezem, tréjka dziecii starzejaca sie matka dzien za dniem wywiera
na Rachel taka presje, ze trudno jej znalez(¢ czas, zeby nawet pomysleé
o potrzebach innych ludzi.

Rachel przejmuje sie $wiatem zewnetrznym, rzeczami niezwigza-
nymi ze swoja rodzing, jednak codzienna haréwka sprawia, ze robie-
nie czego$ dobrego poza jej bezposrednim otoczeniem jest czyms, co
musi zostawi¢ innym, ktérym pozwalaja na to okolicznosci finansowe
lub rodzinne. Oczywiscie Rachel pomaga, kiedy tylko moze - kiedy
inna mloda matka z lokalnej grupy przedszkolnej ma problem i po-
trzebuje moralnego albo nawet finansowego wsparcia, Rachel zawsze
jej wystucha, a nawet pozyczy kilka dolaréw, jesli akurat jest na plusie.
Albo kiedy kto$ z organizatoréw grupy przedszkolnej potrzebuje
przerwy — w niewielu wolnych chwilach Rachel zostaje wtedy wolon-
tariuszka, zeby grupa przedszkolna nie musiata sie zamyka¢ przez
brak opiekuna. Rachel nie uwaza tego za nic specjalnego. Poza tym od
czasu do czasu przekazuje darowizny paru organizacjom non-profit,
ale nie robi tego w zaplanowany sposéb.

Z powodu tego ostatniego matego aktu hojnosci, Rachel otrzymuje
oczywiscie mase nieproszonej poczty, z ktéra radzi sobie na swdj
wlasny sposéb. Nigdy nie wyrzuca niczego bez otwierania, zamiast
tego przechowuje wszystko na specjalnym stojaku na czasopisma -
do czasu, gdy nadejdzie uswiecony moment raz w miesigcu przezna-
czany przez Rachel specjalnie na ,zajecie sie poczty”. Na ogét s3 to
wiadomosci od organizacji non-profit — nie dostaje dzi$ wielu listéw.

W piatki Rachel pracuje tylko rano, wiec te dni s3 na ogé! mniej
napiete niz pozostate. Jej plan to siadanie do peczniejacej zawarto-
$ci stojaka na czasopisma w ostatni pigtek kazdego miesiagca, kiedy
zazwyczaj moze wygospodarowad mniej wiecej godzine na przejscie
przez poczte — pomiedzy przygotowywaniem obiadu dla dzieci a za-
braniem sie za pietrzace sie prace domowe.

Ale obiecane wytchnienie nie nadeszto w ten pigtek — osoba pro-
wadzaca grupe przedszkolna rozchorowata sie, wiec Rachel poczuta
sie w obowigzku przejaé te odpowiedzialnos¢. Mimo niepokoju zwig-
zanego z tym, jak ma upchnac w kilka godzin wszystkie oczekiwania
wzgledem siebie, mimo otaczajacej ja wrzawy i nieustajacego potoku
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matych raczek trzymajacych sie jej spédnicy i poszukujacych roz-
wigzan swoich zmartwien i probleméw — Rachel po prostu nie mogta
otrzasnac sie z jednego z niepokojacych obrazéw przedstawionych
W rocznym raporcie organizacji non-profit, na ktéry rzucita okiem
tego popotudnia. Byl to ledwie urywek, krétka historia, ktéra dzieki
dobremu projektowi wprost wyskoczyta na nig ze strony i ktérej prze-
czytanie wymagalo ledwie minuty czy dwéch. Byt to raport o malej
dziewczynce, ktérej rodzice byli zawsze pijani. Dziewczynka desperac-
ko starata sie zajmowac swoja siostra i malutkim braciszkiem. Obraz
jednego malego detalu tej historii — matej dziewczynki w zatechlej
sypialni, karmigcej inne dzieci z puszki zimnej fasolki po bretorisku —
uparcie wwiercal sie w umyst Rachel i zaburzal jej zapracowany dzien.

Kilka dni pézniej Rachel przekazata swojg pierwsza znaczng daro-
wizne — organizacji, ktéra przestala ten raport, zainspirowana tym
jednym, niezapomnianym obrazem.
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ROZDZIAL 7

Jak unikac¢ najczestszych
bteddéw i putapek?

Mysle, ze dzentelmen, ktory stworzyt King Konga, duzo lepiej
wykorzystatby swéj czas, budujgc betonowe schody na rogu Ashton
Road i Bracechurch Street, tak aby starsze osoby mogty dojs¢

do autobusu i nie musiaty iS¢ okrezng drogg prawie kilometr.

LIST DO WYDAWCY, ,BIRMINGHAM EVENING MAIL”

Ludzie popelniajg btedy - a fundraiserzy to tez ludzie, tylko ze w prze-
braniu. Tak jak w jakiejkolwiek innej branzy, warto przyjrzec sie
pomytkom innych i uczy¢ sie z nich — najlepiej ptyna¢ z zeglarzem,
ktéry raz juz sie rozbil, wie bowiem, gdzie znajduja sie rafy.

Czasem zaluje, ze na wiekszosci seminariéw i warsztatéw fund-
raisingowych, na ktérych bywam méwcy wydaja sie koncentrowac
gléwnie na przedstawianiu wlasnych sukceséw. Rzadko szczegétowo
odnosza sie do swoich porazek. Moze to po prostu ludzka natura,
jestem jednak pewien, ze przynajmniej tak samo wiele mogliby$my
nauczy¢ sie z analizowania tego kiedy, jak i dlaczego cos$ sie nie udalo,
jak z przygladania sie tym niewielu kampaniom, w przypadku ktérych
wszystko sie powiodlo.

W SERCU MASZYNY
Kilka lat temu méj wieloletni wspélpracownik, George Smith, wyglosit
na International Fund Raising Congress w Niderlandach referat pt.
Ludzie ludziom, ktéry planuje tu szeroko cytowac. Jego tematem byta
technologia, ktéra uwazal za wroga budowania relacji w fundraisingu.
Wiekszos¢ fundraiseré6w powiedziataby, ze technologia - po-
prawnie stosowana — jest jedna z naszych najlepszych przyjaciétek
i atutéw, a wrecz naszym wybawieniem (zob. Rozdzial 9 i 10), ja
jednak catkowicie zgadzam sie ze Smithem, ze w nieodpowiednich
rekach technologia moze sta¢ sie naszym powaznym, $miertelnym
wrogiem. ,Najpierw jeste$ indywidualnym darczyncg”, pisze Smith.
»Potem stajesz sie wpisem w kartotece darczyncéw. Jeszcze pdZniej
jestes$ czescig bazy danych...”. Prawie stycha¢, jak maszyna polyka
darczynce.
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Nie chodzi o to, ze ludzie nie znosza, kiedy ich dane sg wykorzy-
stywane w poteznym i anonimowym, zaawansowanym technologicz-
nie procesie — w istocie rzadko o tym mysla. Zauwazaja jednak, gdy
maszyna sie myli. Na ogét to czltowiek najpierw popelnia blad, a ta
przekleta maszyna jest zbyt wyobcowana i chtodna, aby przestac
go powiela¢ za kazdym razem, gdy zdecydujesz sie pisa¢ do swoich
darczyncéw.

Powréémy do odwiecznego pytania: ,jak wiele razy mozesz pisaé
do swoich wspierajacych?”. Wyobraz sobie, jakie wyrzadzi to twoim
cennym relacjom szkody, jesli za kazdym razem, gdy wysytasz wia-
domo$¢, robisz btad w imieniu przyjaciela! Nie mozesz powiedzie¢, ze
nigdy ci sie to nie zdarzy, bo kazdy fundraiser wie, ze jest to mozliwe,
juz sie zdarza i bedzie sie zdarzac.

Bezdusznos¢ technologii

Wezmy przyklad znanej agencji ochrony $rodowiska (nie podaje nazw,
aby nie ujawnia¢ winnych) ktéra na przestrzeni ledwie kilku tygodni

pozwolila, aby bezdusznosé technologii staneta pomiedzy organizacja
a dwoma potencjalnie bardzo cennymi darczyiicami. W pierwszym

przypadku, moja znajoma otrzymata cztery prawie identyczne prze-
sylki, rézniace sie jedynie tym, Ze trzy z nich mialy przynajmniej

jeden powazny blad w jej nazwisku lub adresie. W dwéch zwracano

sie do niej jako do mezczyzny, co jest do$¢ powszechng obraza. Takie

marnotrawstwo, szczeg6lnie papieru, musiato wydawac sie mojej zna-
jomej podwdjnie ironiczne, biorac pod uwage, ze tematem wystanego

czterokrotnie apelu bylo nicinnego jak kampania na rzecz ratowania

tropikalnych lasow deszczowych. (Nawet wyrafinowany odbiorca,
ktéry wie, ze z tropikalnych laséw deszczowych nie robi sie papieru,
z pewnoscia i tak brzydzilby sie oczywistym marnotrawstwem ze

strony organizacji ochrony $rodowiska).

Pézniej — dodajac do obrazy obojetnos$¢ — ta sama organizacja napi-
sala do innego sposréd moich znajomych. Tym razem wystany list byt
wspanialym przykladem tego, jak nie méwi¢ dziekuje (za niedawng
hojng darowizne). Méj znajomy byt zszokowany, widzac nad swoim
imieniem dlugi rzad dziesieciu wygenerowanych przez komputer
numerdw. Wystarczyltoby to do przyporzadkowania indywidualnego
numeru niemal dwustukrotnosci catej populacji Wielkiej Brytanii lub
pieédziesieciokrotno$ci populacji Stanéw Zjednoczonych. Owej orga-
nizacji non-profit nie wystarczyl jednak ten brak personalizacji - na
konicu listu dodata dodatkowy wers z kolejnymi siedemnastoma cyfra-
mi. Dla odbiorcy bylo to skrajnym doswiadczeniem otrzymania wia-
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domosci napisanej przez maszyne. W dodatku - jeszcze zwiekszajac
obraze - list podpisany byl nie przez dyrektora organizacji, ale przez
niemozliwg do zidentyfikowania osobe z pismem dwunastolatka.

S to oczywiscie stracone szansy, ale chodzi tez o co$ znacznie
gorszego. Latwo w ten sposéb kogo$ urazi¢. Uzywanie komputeréw
prowadzi do generowania wielu zabawnych zwrotéw, ktére jednak
moga by¢ obrazliwe. Do zabawnych przykladéw nalezy legendarna
historia pana Obe, o wspanialym, starym zachodnioafrykanskim
imieniu, ktére nie nalezato do odbiorcy (OBE to skrét od Orderu
Imperium Brytyjskiego, ang. Order of the British Empire — bylo to
tylko jedno z odznaczen tej osoby), czy tez opowie$¢ o panu Ksieciu,
ktérym wistocie byl (i nadal jest) Rainer III Grimaldi, ksigze Monako.

Niektérzy ludzie majg powody, zeby by¢ czutymi na punkcie tego,
co zrobimy z ich imieniem czy nazwiskiem. Jedna z organizacji non-
-profit, dla ktérej kiedy$ pracowatem otrzymala wzburzony list z za-
zaleniem od kobiety nazwiskiem Fishpool — w zwrocie powitalnym
w ostatnim liscie do niej pominieto ostatnig litere nazwiska (ang.
fish — ryba; pool - basen; poo — kupa).

Jest to oczywiscie zabawne, ale stanowi tez powazny problem dla
fundraiseréw relacji. Takie wypadki moga prowadzi¢ do trwatych
szkéd. Organizacja ochrony $rodowiska z mojego pierwszego przy-
ktadu powinna byla tworzy¢ atmosfere zachecajgca darczyrnice do
udzielenia wsparcia, nie za$ zasmieca¢ skrzynki na listy potencjalnych
darczyncéw maszynowo wytwarzanymi wiadomogciami.

Wydaje sie, ze jest to przyklad inwazji kultury masowego marketin-
gu na kulture fundraisingu. Jesli jednak praktykuje sie zasady fund-
raisingu relacji - moze by¢ odwrotnie. Kultura fundraisingu moze
dokonac¢ inwazji na kulture marketingu. Duzo doktadniej pilnowano
by wtedy, aby nie dochodzilo do wysylania duplikatéw wiadomosci.
Dostarczyciele list — wlasciciele i posrednicy — ustyszeliby od zjed-
noczonych klientéw bardzo jasna informacje, ze listy zawierajgce
btedy pod Zadnym pozorem nie beda juz tolerowane. Usuwanie za$
tych szpetnych komputerowo wygenerowanych numerdéw czy nawet
zastepowanie ich dyskretnym kodem kreskowym czy podobnym
posrednim sposobem identyfikacji bytoby proste jak z ptatka. Tak
samo jak upewnienie sie, ze odpowiednia osoba podpisata list — albo
wykorzystano faksymile podpisu — tak aby docierajac do adresata,
wygladal on tak, jak powinien: byl indywidualnym listem z podzieko-
waniami, doceniajgcym prezent od przyjaciela, napisanym w osobistej,
bezposredniej formie (zob. Rozdzial 10).
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Staruszka z Londynu

Rozwlekle porady, ktérych udzielam w Rozdziale 5, zalecenie badania
demografii i psychografii darczynicéw, aby przygotowac ich profile,
oczywiscie kryje w swojej madrosci przyczajone niebezpieczeristwo —
tendencje do zakladania, ze mamy do czynienia z normami i karyka-
turami, nie za$ prawdziwymi, indywidualnymi ludZmi.

Twdj profil sktada sie z wielu réznych elementéw i musi by¢ jako
taki traktowany. Ludzie natomiast nie skladaja sie z wielu réznych
elementéw. Wszyscy s3 r6zni i musza by¢ traktowani jako jednostki.
Kazdy z twoich sojusznikéw jest na swéj sposéb trudny do sklasyfiko-
waniaijesli zbyt silnie polegasz na patchworkowych opisach, mozesz
popetni¢ koszmarne bledy. Niektére beda tylko irytujace; ceng za inne
moze by¢ catarelacja. W taki sposéb George Smith opisuje potencjalng
darczynczynie, a moze klientke:

Jest to 77-letnia starsza pani, ktéra mieszka w domu
sprzed I wojny $wiatowej w centrum Londynu. Czwérka
jej dorostych juz dzieci wyprowadzila sie z domu, maz
od dekad jest bezrobotny. Ona sama nigdy nie musiata
zarabia¢ na zycie. Jej zdolno$¢ kredytowa wynosi zero.
Wiecej, kobieta mieszka w czesci w Londynu, w ktérej
firmy wysyltkowe odmawiaja rozprowadzania ofert kre-
dytowych.

Do tej pory zdazylo ci sie juz zrobi¢ nalezycie szkoda tego
przezytku miejskiego spoteczenstwa, zaltujesz tej zubo-
zalej staruszki, ktéra szurajac nogami, raz w tygodniu
zmierza do pralniina poczte, zeby odebraé rente.

Nie roni jednak tez. To, co wlasnie przeczytates, jest precy-
zyjnym opisem demograficznym Jej Wysokosci Krélowej
Elzbiety II.

Ta opowie$¢ zwraca uwage na niezwykle istotng kwestie, ktéra
sprawia, ze fundraising jest tak interesujacym obszarem. Mozemy
uzywa¢ najbardziej wyrafinowanych wspélczesnych systeméw, ale
komunikujemy sie z ludzmi. Aby robi¢ to skutecznie, potrzebujemy
ciepla, czlowieczenistwa, zrozumienia i nieustannej troski, by nie
patrzec na darczyncéw jak na listy — ani nie sprawia¢ takiego wraze-
nia - ale jak na ludzi.
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W JAKI SPOSOB ROZMAWIAMY Z LUDZMI

Jesli nasze opisy i opinie o ludziach, z ktérymi sie komunikujemy sa
mdle, nieuniknione jest, ze jezyk uzywany przez nas do komunikacji,
bedzie réwnie mdty. Jedli polegamy na szablonach listéw (przyklejana —
i nieciekawa - komputerowa etykieta, czterostronicowy list, ulotka,
standardowy formularz odpowiedzi, wiadomo$¢é na kopercie itd.), czy
nasze stowa nie beda tak samo szablonowe i sterylne? Czy zamiast
listéw bedziemy wysylaé formatki? Oczywiscie, ze tak.

Sposéb, w jaki rozmawiamy z ludzmi jest kluczowy dla naszej rela-
¢ji z darczyricami. Komunikujemy sie z nimi gléwnie poprzez stowo
pisane. W taki sposéb wyrazamy sie i przedstawiamy swoja potrzebe.
Réwniez w ten sposéb darczynica moze zobaczy¢, jakimi jeste$my
ludZzmi, czy jestesmy uczciwi i godni zaufania.

Guru direct mailingu czesto beda nam moéwi¢, ze sam tekst nie ma
znaczenia, a co najwyzej — ze jego istotnos$¢ jest ograniczona, jesli
bierze sie pod uwage réwniez publicznos¢, oferte, format. Taki poglad
moze mieé pewna warto$¢, jesli spojrzeé na nikty procent oséb, ktére
odpowiadaja na cold mailing. Jest jednak absolutnie nieprawdziwy
ipo prostu niebezpieczny, jesli ma sie przekladac na twoje regularne
komunikacje z darczynicami

Jednak oile fundraiserzy czesto zatrudniaja profesjonalnych copy-
writeréw do przygotowywania swoich cold direct mailingéw, czesto
zupelnie nie przejmuja sie tym, ze przypisuja najbardziej kluczowe
zadanie przygotowywania warm mailingéw, newsletteréw i arkuszy
informacyjnych entuzjastycznym pracownikom, ktérzy nie maja do
tego prawie zadnych lub zadnych kwalifikacji i doswiadczenia. To
ciekawe odwrécenie logiki.

Jesli dalej myslisz, ze tre$¢ wiadomosci jest nieistotna, poré6wnaj
i skontrastuj dwa ponizsze fragmenty tekstu z rocznego raportu
(ponownie za Georgem Smithem).

Zbieram srodki na badania nad artretyzmem. Moge po-
wiedzie¢...

»Ostatnie postepy w badaniach klinicznych coraz bar-
dziej zblizaja nas do odnalezienia dtugo oczekiwanego
leku na chorobe zwyrodnieniowa stawéw. Nie mniej niz
10 milionéw ludzi cierpi na te chorobe i rozpaczliwie
potrzebujemy twojej pomocy, aby pokry¢ koszty diugo-
falowego programu prac nad lekiem, majacych poméc
obnizy¢ okrutng cene, ktérg spoleczenistwo placi za te
najbardziej wyniszczajaca z chordb. Przewiduje sie, ze
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rocznie tracimy z powodu artretyzmu sze$¢ milionéw
dni roboczych i ze 95% populacji bedzie nim w ktéryms$
momencie dotkniete”.

Jest to typowa tresc raportu rocznego, jesli jednak powiedziatbym
to na glos potencjalnemu darczyncy, ryzykowalbym nude, zdezorien-
towanie, brak zainteresowania i wiele innych bezuzytecznych reakgji.
Zalézmy jednak, ze przyjatem narracje pierwszoosobowa — ktéra
w mowie przychodzi instynktownie - i powiedziatem...

»Moja matka jest wyciericzona z powodu artretyzmu. Te-
raz nie moze juz nawet wstac z fotela ani utrzymac noza
i widelca. W twojej rodzinie prawdopodobnie znajduje
sie kto$, kogo zycie stalo sie nieznosne przez te chorobe.
Dzi$ nie da sie z nig wiele zrobi¢. Jedyna opcja sa ba-
dania - a one kosztujg. Kazdy przekazany przez ciebie
funt bedzie przeznaczony na pomoc. Prosze, czy mégtbys
przesta¢ nam darowizne? Lek nie pomoze juz mojej matce,
ale moze dla ciebie albo twoich dzieci nie bedzie jeszcze
zapézno. Za kazdym razem, kiedy wstajesz z fotelaipod-
nosisz ndz i widelec, podziekuj za swoje szczescie i zréb
co$, by poméc innym”.

W porzadku, to ckliwe — w tym przypadku celowo, bo pomaga
pokazaé, o co nam chodzi. Czy jednak ktokolwiek ma watpliwosci,
ze drugi tekst jest bardziej skuteczny niz pierwszy? Brzmi jak czyjes
prawdziwe stowa, a nie przechodzenie przez podpunkty. Ta r6znica
jest zawsze warta eksplorowania. Przeczytaj swoja wiadomo$¢ na
glos. Czy przejdzie taki test?

Rzecz w tym, ze slowa maja znaczenie i powinni$my obchodzi¢
sie z nimi ostroznie. Pamietaj, ze prébujesz przekazaé¢ wiadomosé
promocyjna, ktéra przeslesz potem nieproszony w bezplatnie dys-
trybuowanej publikacji. Najtrudniej sprawi¢, aby ludzie przeczytali
wlagénie takie wiadomosci. Musza wiec chcieé je przeczytaé. Celem
twojego tekstu jest doprowadzenie to tego tak umiejetnie i z taka
fatwoscia, ze czytelnik z zadowoleniem i bez wysitku wciggnie sie
w twoja opowiesc.

Teksty, ktére przynosza najlepsze rezultaty w przypadku direct
mailingu s3 zwiezle, do rzeczy, bezpretensjonalne i jednoznaczne,
gdyz jakiekolwiek préby stylizacji najprawdopodobniej wejdg w droge
tredci. Unikaj formalnosci i jakichkolwiek sugestii zadowolenia z sie-
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bie. Pisz do darczynicéw ich jezykiem, nie swoim, pisz cieplo i szczerze,
pokazujac prawdziwych ludzi i to, jak wplywasz na ich zycie.

Na ogét oplaca sie bycie zwiezlym, a przynajmniej nielanie wody.
Zywie pewna sympatie do Winstona Churchilla, ktéry wystat do
Pierwszego Lorda Admiralicji nastepujaca notatke: ,Prosze, przed-
staw dzi$, na jednej stronie kartki papieru, w jaki sposéb Krélewska
Marynarka Wodna jest dostosowywana do sprostania warunkom
nowoczesnej wojny”. Pomaga sie skoncentrowaé, prawda?

Sztuka dobrego pisania jest trudna i rzadka w publikacjach fund-
raisingowych. Jesli jednak co$ nie jest dobrze napisane, nie bedzie sie
tego dobrze czytalo, a wtedy w ogdle nie zostanie przeczytane. Ludzie
sa dzi$ zajeci. Jest to wyzwaniem, ktdre sprawia, ze warto pracowaé
nad warsztatem pisarskim.

STOSY POCZTY
Jednym z gtéwnych potencjalnych probleméw stojacych przed fund-
raiseramiidarczynicamijest ilo§¢ fundraisingowego direct mailingu.
Kto pomyslalby jeszcze kilka lat temu, ze organizacje non-profit beda
wykorzystywaly direct mailing na taka skale i na tak wiele sposobéw?
Ten przybierajacy na sile wzrost rozpoczat sie w Stanach Zjednoczo-
nych, jest tez jednak na porzadku dziennym w Wielkiej Brytanii,
wydaje mi sie, ze ma miejsce takze w wiekszosci krajéw europejskich.

Stoi to w kontrascie do sytuacji z wczesnych lat 8o., gdy rozwdéj
direct mailingu w fundraisingu zaczal przyspiesza¢, ale wielu ludzi
z branzy sprzeciwilo sie temu, podejrzewajac, ze nie bedzie sie to
podobalo darczyncom. Powszechnym okrzykiem byto ,Nie mozemy
pisac¢ do naszych sojusznikéw wiecej niz raz, moze dwa razy do roku”.

Niewiele organizacji fundraisingowych nadal tak uwaza. Nie ma
juz dzi$ zbyt duzo organizacji, ktére pisza do darczyncéw raz lub dwa
razy do roku. Do$wiadczenie jasno pokazato, ze bardziej regularne
préby kontaktu (zazwyczaj) dziatajg bardzo dobrze. Optaca sie cze-
$ciej pisa¢ do darczynicéw. Darczyncy wydaja sie czud, ze ,Wspieramy
organizacje ABC, ale przekazujemy pieniadze organizacji XYZ, bo to
ona pisze do nas i o to prosi”. Ci sami ludzie wspieraja wiele organi-
zacji, ale najprawdopodobniej najwiecej srodkéw przekaza tej, ktéra
pozostaje z nimi w kontakcie. W efekcie w zaskakujgco krétkim czasie
liczba wiadomosci wysylanych przez organizacje non-profit zaczeta
rosnac... irosnac... i rosnad.

Oczywiscie jednak liczba dostepnych list mailingowych nie wzrosta
w tym samym tempie — a na pewno nie tych dobrych. Ostatnie dwie
dekady nie wniosty réwniez zadnych znacznych zmian w liczbie ani
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charakterystyce typowych darczyncéw organizacji non-profit — star-
szych pan z Des Moines, Tunbridge Wells, Fontainebleau czy chocby
z Monchengladbach.

Moi wspéltpracownicy i ja zwyklismy szeptac ,Czy wiesz, ze nie-
ktérzy darczyricy w Ameryce PéInocnej dostajg miesiecznie 30 albo
wiecej wiadomosci w sprawie kampanii — to niesamowite, prawda?
W Wielkiej Brytanii nigdy by do tego nie doszto”. Dzi$ jednak wiele
os6b w Wielkiej Brytanii rzeczywiscie regularnie otrzymuje wia-
domosci fundraisingowe, jesli nie codziennie, to co tydzien, czesto
kilka razy w tygodniu. Co oznacza ten radykalny wzrost dla naszych
darczyncow?

Odpowiedz jest prosta. Oznacza to, ze widza tych wiadomo$ci duzo
wiecej, rozpoznaja czym one sg — komunikacjami marketingowymi —
izdaja sobie sprawe, ze nie chca, aby komunikowano sie z nimiw taki
spos6b. W efekcie coraz rzadziej odpowiadaja. Istnieje limit tego, jak
wiele razy mozna w rozsadny sposéb napisac do darczyncédw — rézne
sa jednak zdania na temat wielkosci tego limitu. Osobiscie uwazam, ze
powinni$my pisac tylko wtedy, kiedy jest to ekonomicznie optacalne
i mamy do powiedzenia co$ znaczacego i waznego.

Jesli fundraiserzy nie zaczna stara¢ sie unika¢ wysylania zbyt
wielu wiadomosci, darczynicy zwréca sie do innych organizacji albo
po prostu przestang by¢ darczyricami, by¢ moze wykreslajac nawet
jedna albo dwie szczegélnie irytujace organizacje non-profit ze swoich
testamentéw.

Niewykluczone, ze caly ten proces jest po prostu przechodzeniem
przez etap selekcji naturalnej i z czasem sam sie ureguluje. Coraz
wiecej fundraiseréw zarzuca dzi$ ograniczong grupe potencjalnych
darczynicéw coraz to wieksza liczba direct mailingéw, doprowadzajac
do sytuacji, kiedy liczba odpowiedzi maleje do tego stopnia, ze fund-
raising poprzez direct mailing staje sie nieoptacalny w przypadku
spraw mniej ,przypadajacych do gustu publice”. Takie kampanie mu-
sza poszukiwaé darczynicéw na inne sposoby, pozyskiwanie zimnych
darczyncéw (ang. cold donors) poprzez direct mailing pozostawiajac
kilku najbardziej popularnym - i najwiekszym — organizacjom non-

-profit.

,,Qmieciowy” fundraising

Mozna odnie$é wrazenie, ze wéréd ludzi zajmujacych sie marketin-
giem bezposrednim istnieje milczacy spisek, zeby wykresli¢ termin
,2wiadomosci-$émieci” z naszego stownika. Wydaja sie wierzy¢, ze jesli
nigdy nie wypowiedza tego paskudnego zwrotu, sprawa przycichnie,
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a odbiorcy zapomna o swojej irytacji i moze nawet pokochaja direct
mailing. Grozacej za$ marketingowi bezposredniemu katastrofy —
interwencji regulacyjnej gdzies z géry — uda sie uniknaé.

Takie myslenie zyczeniowe przypomina mi zachowanie strusi. Jesli
mowiac to, zostane uznany za nielojalnego wobec branzy, z ktérej sie
utrzymuje — przykro mi. Zupelnie jednak jak w opowiesci o matym
chlopcuinagim cesarzu - moge przyznac sie tylko do tego, co widze.
Wszak dowody na to, ze wiadomo$ci-$mieci istnieja —a ich liczba moze
sie nawet zwieksza¢ — kazdego tygodnia wypelniajg moja skrzynke na
listy. Poprzez wiadomosci-$mieci rozumiem niestosowne, nieistotne,
zle przygotowane i zle skierowane wiadomosci. Innymi stowy — nie-
chciane i irytujace $mieci.

Nie znaczy to, ze zywie antypatie do direct mailingu, alez skad.
Uwazam, ze to jeden z najbardziej ambitnych i wymagajacych nosni-
kéw reklamy. Dobry direct mailing z rado$cig wysyla sie i otrzymuje.
Ale to zdarza sie zbyt rzadko. Niestety wiekszo$¢ direct mailingu
jest przecietna i spotyka sie z obojetnoscia. Sposrdd reszty, wiek-
sz0$¢ to $mieci, wlacznie ze spora iloscia $mieciowego fundraisingu,
ktéry wyrzadza szkody wszystkim organizacjom fundraisingowym,
szczegblnie non-profit. Zagraza to nawet przyszlosci direct mailingu
w fundraisingu w obecnej formie.

Jeden z konsumentéw napisal, ze wiadomosci-émieci sa ,,jak pijany
nieznajomy, ktéry podchodzi do ciebie na ulicy i zaczyna o czyms$
nieskladnie opowiada¢. Chcesz tylko jak najszybciej od niego uciec”.
Nie tak fundraiserzy chca, zeby byla postrzegana ich komunikacja,
prawda? Nie spodziewaliby$my sie, ze tak beda nas widzie¢ darczyricy
spotkani na ulicy. Dlaczego wiec tak bardzo nie radzimy sobie z ko-
munikacja pisemng?

Obojetnosé

Wiadomosci-§mieci s takim samym zagrozeniem zaréwno dla warm
mailingu, jak i cold mailingu. Osobiste wizyty u darczyncéw rzadko s3
wykonalne w przypadku wiekszej liczby wspierajacych. Dzwonienie do
darczynicow na wielka skale jest czesto praktyczne i bardzo skutecz-
ne, ale traci wartos¢, jesli jest naduzywane. Nieproszone e-maile —
by¢ moze dlatego, ze dopiero raczkuja albo dlatego, ze wszyscy niena-
widza spamu - nie zademonstrowaly jeszcze swojego potencjatu do
utrzymywania regularnych kontaktéw, przynajmniej w przypadku
tradycyjnych darczyncéw. Direct mailing pozostaje wiec jedynym
praktycznym sposobem dlugoterminowego utrzymywania regularnej
komunikacji z duzymi liczbami darczynicéw. Jesli darczyricy stang sie
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jeszcze bardziej przeciwni ogélnie pojmowanemu direct mailingowi
(pamietaj, ze twoi darczyncy otrzymuja tez nieproszone wiadomosci
od innych organizacji non-profit, bankéw, firm ubezpieczeniowych,
biur podrézy, sklepéw winiarskich, operatoréw wlasnosci wakacyj-
nych [ang. time-share] i wszystkich krewnych i znajomych krélika) to
widoki na komunikacje fundraisingowe —jak zorientowane na relacje
by nie byly - sa niewesote.

Dlatego nienawidze wiadomosci-smieci. Uwazam, ze ta kwestia
powinna zosta¢ podniesiona, wyciaggnieta na $wiatto dzienne i wy-
eliminowana tak szybko i otwarcie jak to tylko mozliwe, tak zeby
dla wszystkich byto jasne, ze przynajmniej fundraising zaprowadzit
porzadek w swoim dziale promocji.

Oczywiscie, takie ,,$mieci” nie odnosza sie tylko do direct mailingu.
Mozliwe s3 tez ,$mieciowe” polaczenia telefoniczne (wszyscy takie
kiedys otrzymali$my), choc sa tez takie rozmowy telefoniczne, ktére
sprawiaja, ze darczyncy czuja sie dumni, zadowolenii osobiscie zaan-
gazowani. Wyobraz sobie, ze goraco wspierasz kampanie zwigzane
zkrajami Trzeciego Swiata. Z telewizji dowiadujesz sie o kataklizmie
na Pétwyspie Somalijskim i jedna z organizacji non-profit zajmujacych
sie udzielaniem pomocy na tym terenie, ktéra wspartes w przeszto-
$ci, dzwoni do ciebie jeszcze tego wieczora, zeby powiedzie¢ ,Wiemy
o twoim zainteresowaniu tym obszarem i jego ludnoscia i chcieli-
by$my, zebys wiedzial, co my, organizacja XYZ, robimy, aby szybko
odpowiedzie¢ na te sytuacje”. Tak osobisty raport zaimponowalby
i wzruszylby wiekszo$¢ darczyncéw, ktérzy z checig pomogliby w ta-
kiej sytuacji, jesli tylko by ich o to poproszono.

Jednak ,$mieciowe” polaczenia telefoniczne sprawiaja, ze wiek-
szo$¢ ludzi wrzuca wszystkie telefoniczne kampanie promocyjne do
tej samej szufladki. Naturalna reakcja odbiorcéw jest to, aby najpierw
strzela¢, potem pytaé. Tak jak w przypadku direct mailingu, zdecy-
duja sie strzela¢ do wszystkich postancéw — niewazne jakie wiesci
przynosza — po prostu dlatego, ze zbyt wielu podobnie wygladajacych
postancéw przyniosto im w przeszlosci zbyt wiele ztych wiadomosci.

Nie mam do nich pretensji. Ale nie musi to tak wygladaé. Latwo wy-
obrazi¢ sobie, jakie szkody ,$mieciowy” fundraising moze wyrzadzic
naszej profesji. Wiele 0séb w naszym spoteczenstwie jest bezradnych
wobec kontaktéw ze strony pozbawionych skruputéw badz zle prze-
szkolonych i pozbawionych nadzoru fundraiseréw.

Wyobraz sobie, ze zdezorientowana i samotna starsza pani o kiep-
skim stuchu, ktérej odpowiedzi sg powolne i niepewne, otrzymuje
telefon od organizacji non-profit, ktéra mogtaby mie¢ ochote wspierac.

132 |



Wrystannik organizacji non-profit — zwerbowany tego popotudnia
z pobliskiej uczelni albo urzedu pracy - trzyma sie starannie skon-
struowanego scenariusza, ktory jest tak zaprojektowany, aby bez
cienia zalu doprowadzi¢ pytanie za pytaniem do wydobycia obiet-
nicy przekazania duzej i konkretnej darowizny, a moze nawet do
wyrazenia zgody na ponawianie jej regularnie poprzez stale zlecenie
platnicze albo elektroniczny transfer srodkéw, ,ktérego formularz,
Pani Potencjalna Darczynczyni, znajdzie Pani w jutrzejszej poczcie...”.

Réznica pomiedzy dwoma przyktadami rozméw telefonicznych,
ktére wlasnie podatem, nie mogtaby by¢ wieksza. Jeden jest pet-
nym wyobrazni, trafnym fundraisingiem poprzez budowanie relacji.
Drugi jest ,$mieciem”, jest nie do pomysélenia. Zdarzaja sie jednak
takie telefony - i beda sie zdarza(, o ile telefoniczny fundraising nie
zacznie by¢ regulowany i nie bedzie sie odbywal z poszanowaniem
powszechnie akceptowanego kodeksu postepowania, ktéry bedzie
stanowczo wprowadzany w zycie. Brytyjski Institute of Fundraising
iinne podobne instytucje w innych krajach wprowadzily ostatnio ta-
kie kodeksy odnosénie do direct mailingu, telefonicznego fundraisingu
i osobistych préb pozyskiwania klientéw. Nie da sie ich jednak praw-
nie egzekwowad, wiec nadal zdarzaja sie naduzycia. Aby te kodeksy
byly skuteczne, musimy obmysli¢ sposéb odpowiedniego radzenia
sobie z organizacjami, ktére dopuszczajg sie naduzy¢. Nie ma wielu
bardziej bezuzytecznych rzeczy niz bezzebne prawo.

Wszystko to moze by¢ niebawem czysto akademicka debata — w cig-
gu przynajmniej ostatniej dekady nad spotecznoscia fundraisingows
zawista grozba wprowadzenia przez rzady krajowe lub Parlament
Europejski restrykcyjnych przepiséw, ktére kontrolowalyby, w jaki
sposéb fundraiserzy przechowuja, wymieniaja oraz przesylaja dane
osobowe. Jesli sami szybko nie uporzadkujemy naszych spraw, nasza
zdolno$¢ do samodzielnego decydowania o tych kwestiach moze nam
zosta¢ odebrana.

Prawdziwga tragedisa jest to, ze jesli wejdg w zycie ograniczenia ko-
rzystania z danych, liczba ,$mieciowych” wiadomosci i polaczen te-
lefonicznych prawdopodobnie wzrosnie, a nie zmaleje. To doktadne
i aktualne dane umozliwiaja nam nie bra¢ pod uwage nieodpowied-
nich odbiorcéw i w trafny i informatywny sposéb pisa¢ i dzwonic do
pozostalych. Bez dostepu do takich danych, marketingowcy powrdca
do starych, ztych czaséw niekontrolowanych masowych wiadomosci -
prawdziwych ,,$mieci”.

Nie tylko przesylki pocztowe i polaczenia telefoniczne moga by¢

»Smieciowe”. Wszyscy widzieliémy to tez w telewizji, na plakatach,
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w reklamach prasowych. ,Smieci” s3 wszedzie. Nie udawajmy, ze nie

istnieja. Nie pomaga to nikomu — ani konsumentom, ani marketingow-
com. To jak narkotyki albo palenie papieroséw. Najlepszym sposobem

na rozwigzanie problemu jest wyciaggniecie go na $wiatto dzienne.

Proste rozwijzanie

Mimo ze og6?l spoteczenistwa moze nie zdawac sobie z tego sprawy,
istnieje gotowe i proste rozwigzanie problemu zbyt wielu wiadomo$ci-
-$mieci otrzymywanych od fundraiseréw. Zapewniamy je sami — ko-
perty z uiszczong oplata pocztows.

Wszystko, co musi zrobi¢ niezadowolony odbiorca, to odestacd
nadawcy niechciang przesytke, w dogodnie dostarczonej kopercie.
Moze to drastyczne, ale jesli wystarczajaco wiele os6b by to zrobito,
skoniczylyby sie niechciane przesylki — organizacje non-profit zbyt
duzo by za to placity.

NISKA SAMOOCENA ORGANIZACIJI

Niektére organizacje non-profit popetniajg szereg pomylek bioracych

sie z narzuconej sobie tendencji do noszenia worka pokutnego i po-
sypywania glowy popiotem. Powszechnie mawiajg ,,Jako organizacja

non-profit nie mozemy sprawiaé wrazenia, jakby$my marnowali pie-
nigdze” - co jest racja. Jednak bardzo czesto tak naprawde oznacza

to: ,,Jako organizacja non-profit nie mozemy sprawia¢ wrazenia, ze

wydajemy pieniagdze” — a to, jak juz méwitem, prowadzi do wielu

pozornych oszczednosci. W rezultacie organizacje non-profit wydaja
pie¢ dolaréw i catkowicie marnuja te pieniadze, podczas gdy mogty
wydac dziesiec i osiggnac co$ prawdziwie wartosciowego. Darczyrncy
wola oczywiscie, gdy organizacje non-profit optymalnie wykorzy-
stuja pieniadze i jesli wydatki sa jasno wytlumaczone i uzasadnione,
z przyjemnoscia je popra.

Co do zasady organizacje non-profit odniosty prawie catkowita po-
razke, jesli chodzi o wyksztalcenie w osobach je wspierajacych dojrza-
tego zrozumienia rzeczywistej sytuacji tych organizacji. W rezultacie
niektérzy z sojusznikéw maja zupelnie nierealistyczne oczekiwania
wobec finansowych zdolno$ci organizacji. Stawiaja wiec niewykonalne
zadania, takie jak ,niewielkie badz zadne koszty administracyjne” czy

ywskaznik kosztéw na wysokosci 5% itd.

Nie mam do opinii publicznej pretensji o ten rodzaj zyczeniowego
myslenia. Faktem jest, Ze w przeszlosci organizacje non-profit nie
spisaly sie, jesli chodzi o tlumaczenie darczynicom i ogétowi spote-
czenistwa komercyjnej rzeczywistosci. To dlatego teraz przedstawiaja
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rachunki, ktére maja raczej ukrywa¢ niz ujawnia¢ prawdziwy stan
rzeczy; tabele i diagramy, ktére pokazuja dane liczbowe z mylacej
perspektywy; i statystyki nieuwzgledniajgce zadnych informacji, ktére
przeszkadzalyby w podtrzymywaniu tych ztudzen. Poprzez ten rodzaj
nieuczciwo$ci i ukrywanie informacji organizacje non-profit podcinaja
galaz, na ktérej siedza.

Sposéb, w jaki ludzie postrzegaja to, co méwisz zalezy w takim
samym stopniu od tego, jak to méwisz i co méwisz. O to chodzi
w promocji. Musisz by¢ jednak otwarty i szczery. Czy zamiast méwic
zaniepokojonemu darczyncy, ze cze$¢ kazdej darowizny péjdzie na
koszt fundraisingu, nie lepiej wyjasni¢, ze jesli 25% darowizny zostanie
przeznaczonych na koszty samego fundraisingu, kazdy z tych dolaréw
zamieni sie w cztery podarowane sprawie?

Oczywiscie, ze lepiej. Darczyncy uwazaja to za co$ swietnego. Po-
trzeba pozytywnego odwzorowywania faktéw zostata jasno pokazana
juz dawno temu, gdy pewien krél zamoéwit swéj portret. Zlecit prace
trzem malarzom, kazdy mial malowa¢ w swoim stylu — zwyciezca
mial zosta¢ sowicie wynagrodzony w zlocie. Niestety tak sie ztozyto,
ze mlody krol mial powazne problemy zdrowotne. Jedng noge miat
krétsza, jego plecy byly mocno wygiete, nie widzial na jedno oko.

Pierwszy malarz byl absolutnie szczery i namalowat kréla takim,
jakim byt. Krél byt zszokowany i wrzucit artyste do wiezienia. Drugi
malarz przedstawil kréla jako oléniewajacego greckiego boga. Krél
zalozyl, ze artysta sie z niego wy$miewa — i go wygnatl. Trzeci artysta
namalowal scene polowania — ulubionego sportu kréla — w ktérej
monarcha przedstawiony byl z jedng noga na pienku (oczywiscie ta
krétsza), z plecami wygietymi w przygotowaniu do oddania strzalu
i ze Slepym okiem oczywiscie zamknietym przed wystrzalem. Krél byt
zachwycony, mimo ze malarz przedstawil jego podobizne niezwykle
wiernie. Szczesdliwy artysta otrzymal nalezny mu worek zlota.

Morat z tej historii jest taki, ze musisz méwic prawde — ale dobrze
jest przedstawiac ja w mozliwy do zaakceptowania sposéb.

Zaniedbany wizerunek publiczny

Przedstawianie rzeczy w bardziej mozliwy do zaakceptowania spo-
s6b jest lekcja, ktéra bardzo przydataby sie wielu organizacjom fund-
raisingowym, szczegélnie jesli wezmiemy pod uwage kolejny obszar
istotny dla fundraiseréw relacji - publiczny wizerunek organizacji. Nie
mam przez to na mysli obrazu, jaki przekazywany jest mediom. Chodzi
mi o to, co czuje odbiorca, dzwonigc do twojej organizacji lub co widzi,
odwiedzajac ja z pytaniem, prosba lub po prostu przechodzac obok.
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Odpowiadanie na pytania jest obszarem pomijanym przez wielu
fundraiseréw - na ich wtasne ryzyko. Zeby pokaza¢, co mam na mysli,
przytocze wyniki anonimowego testu. Méj znajomy zatelefonowat
kiedys do pie¢dziesieciu najlepszych organizacji non-profit w Wielkiej
Brytanii, proszac o podstawowe informacje w imieniu potencjalnego
darczyncy. Wiekszo$¢ byta uprzejma i pomocna, tylko jedna wprost
niegrzeczna, ale kilka byto niepewnych, podejrzliwych badz zadawato
dziwne pytania, przez ktére dzwoniacy czul sie niezrecznie. Dziesie¢
z pie¢dziesieciu organizacji udzielito marnej jakosci, nieprzemyslanych
informacji. Materialy przestane przez wiele innych byly nienajlepsze.
Tylko dziewietnascie organizacji byto przygotowanych na te okolicz-
noé¢. Co najgorsze, mimo obietnicy, jedenascie sposrdd piec¢dziesieciu
organizacji nie przestato zadnych dalszych materialéw. Wiekszosci za$
przestanie poczta smetnych odpowiedzi zajeto kilka tygodni.

By¢ moze jest to jakims wyznacznikiem jakosci ustug oferowanych
darczyricom w najlepszych organizacjach fundraisingowych w Wiel-
kiej Brytanii. Jak przygnebiajace by to nie bylo - to lepszy wynik, niz
ten osiggniety w podobnym ¢wiczeniu 5 lat wczesniej. Wtedy tylko
dwie sposréd 47 organizacji, z ktérymi sie skontaktowano, podjety
jakiekolwiek dalsze interakcje z osoba proszaca o informacje.

To zabawne, czyz nie? Ale moze takie nie by¢, jesli pomyslisz o tym,
jak wypadtaby twoja organizacja. Polecam, zeby$ sam to sprawdzil.
Nastepnym razem, kiedy wyjdziesz z pracy, poddaj swoja organizacje
testowi na ,przyjaznos$¢ wobec darczyncy”. Moze to by¢ bardzo po-
uczajace. Jesli twoj gltos moze zostaé rozpoznany — popros o pomoc
przyjaciela, ale postaraj sie stucha¢ rozmowy. Mozliwe, ze bedziesz
bardzo zadowolony i dumny ze swojej organizacji. Jesli jednak nie —
pomysl o tym, jaki efekt przynosi ten malo pomocny glos, kiedy
udziela odpowiedzi twoim darczyricom.

Zadaj sobie pytanie, jak dobrze przeszkoleni sg twoi pracownicy
w technikach telekomunikacyjnych, w udzielaniu odpowiedzi lu-
dziom, w sprawianiu, aby darczyncy czuli sie dobrze i w dostarczaniu
doktadnych i szybkich odpowiedzi na prosby. Czy sa zaznajomieni
z rocznym raportem, aby zapytani mogli udzieli¢ pozytywnych i po-
mocnych odpowiedzi? Jesli na recepcji brakuje jego kopii czy wiedza,
skad wzia¢ wiecej, kogo zapytac?

Pracuje zlicznymi organizacjami non-profit. Znam wiele, ktére kta-
da na to duzy nacisk; inne nigdy nawet sie nad tym nie zastanawialy.

Twoi recepcjonisci takze s3 fundraiserami relacji i tak samo jak ty
musza wiedzie¢, czego chcg darczyncy ijak im odpowiadaé. Byé moze
zachecisz ich do tego, kupujac do recepcji kopie tej ksigzki. Osoba
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obierajgca telefon jest pierwsza i czesto jedyng osoba, poprzez ktéra
ludzie maja kontakt z twoja organizacja. Pelni ona bardzo wazna role
w fundraisingu relacji - jesli nie sprawia dobrego wrazenia badz nie
moéwi odpowiednich rzeczy, moze to przynies¢ wiele strat.

Co to za recepcja?

Inng wazna kwestia, ktdra jest czesto zaniedbywana przez fundra-
iseréw, jest wyglad recepcji. Dzisiaj darczynca nie tylko slyszy, ale
takze widzi twoich recepcjonistéw przy pracy. Co jeszcze widzi?
Dobrze zaprezentowane materiaty promocyjne? Intrygujacy zestaw
wycinkéw prasowych? Interesujace broszury do wziecia? Kilka kopii
rocznego raportu, zgrabnie oprawione plakaty? Wygodne miejsce
do siedzenia?

Mozliwe, ze twoja recepcja nie posiada zadnej z tych rzeczy. Za-
miast tego twoi darczyricy beda musieli stac i czekaé — wydaje sie, ze
przez wieki - w waskim korytarzu zasypanym rozmaitymi ulotkami,
zapchanym paczkami, pudetkamiikserokopiarka, przy $cianie z od-
klejajacymi sie plakatamiituszczaca sie farba, nie majac nawet gdzie
postawic kubka z kawg. (Kubek kawy jest oczywiscie konieczny. Mé-
wimy przeciez o zaniedbaniach, nie o znecaniu sie). Ma to oczywiscie
swoisty urok, bardziej jednak odpowiedni dla koscielnego kiermaszu
albo lokalnego klubu mtodziezowego - nie dla znanej w catym kraju
organizacji non-profit, ktéra chce stwarzaé pozytywne wrazenie
i inspirowa¢ wszystkich potencjalnych darczyncéw, wpadajacych
pewnego dnia w odwiedziny.

Znam jedna ogdlnokrajowa organizacje non-profit, ktéra uswia-
domita sobie, ze odwiedzajacy ja ludzie sg wazni, stworzyla wiec re-
cepcje wywolujaca dobre pierwsze wrazenie. Jej gtéwnym punktem
jest ekran i glosniki, na ktérych puszczane sa krétkie wiadomosci,
zmieniane co jaki$ czas. Wzdluz jednej ze $cian s3 starannie zapre-
zentowane wszystkie ostatnie komunikaty prasowe wydane przez
organizacje oraz wycinki prasowe. Pokazana jest réwniez kolorowa
tabela celéw, ktéra pokazuje postepy ostatnich kampanii. Jest tam
tez seria barwnych plakatéw otaczajacych malg biblioteczke i wiele
wygodnych miejsc do siedzenia. Lubie tam chodzi¢.

Ludzie ktadg na ogét duzy nacisk na pierwsze wrazenie. Stusznie
badz nie, oceniamy ludzi na podstawie wygladu. Jakie wrazenie
sprawi na darczyncach twoja recepcja? Czy bedzie roztaczata aure
sukcesu, kompetentnej organizacji? Czy stworzy atmosfere osia-
gniecipostepu? Czy tez bedzie sprawiata przygnebiajace wrazenie
rozpadu i upadku?
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Fundraiserom z wielu organizacji wydaje sie, ze wyglad recepcji
nie jest czescia ich odpowiedzialnosci, to nie ich sprawa. To jednak
btad. Dobrze przemyslana recepcja jest wazna dla budowania relacji
w fundraisingu. Popro$ swoich recepcjonistéw, aby przez tydzien
zapisywali wszystkich gosci — ludzi z agencji reklamowych, kobiete
z Kansas, informatyka, faceta naprawiajacego kserokopiarke...

Wszyscy sa potencjalnymi lub obecnymi sojusznikami. Mozesz
sie zdziwi¢. Moze wydaje ci sie, ze nie ma to znaczenia, bo twojej
organizacji nie odwiedza wiele 0séb. Ale moze to dlatego, Zze twoja
recepcja jest beznadziejna.

Upewnij sie, ze masz wystarczajaco wiele miejsc siedzacych, wy-
szkol recepcjonistéw, kup kwiaty, dowiedz sie jak zamontowac i dba¢
o dobra wystawke ulotek i broszur. Opraw swoje plakaty. Utrzymuj
recepcje w czystosci. A czasem przejdz sie sam tam posiedzied.

ZNACZENIE BRAKU ODPOWIEDZI

Wszystkie dotychczas opisane potencjalne btedy i putapki byly jasno
widoczne i fatwe do zidentyfikowania. Nietrudno sobie wyobrazi¢, co
dzieje sie w tych obszarach, kiedy sprawy przybieraja zty obrét.

Chce teraz pochyli¢ sie nad obszarem, ktéry ma przynajmniej takie
samo znaczenie, cho¢ jest niewidzialny: niebezpieczenstwo zapomi-
nania o tych, ktérzy nie odpowiedzieli. Mam tu na mysli duza czescé
kazdej listy darczynicéw, nie odpowiadajaca na wiekszo$¢ naszych
wiadomosci, bez wzgledu na to, jak zachecajace by nie byty.

Fundraiserzy zazwyczaj ignoruja tych ludzi, mimo powszechnego
ifanatycznego zainteresowania ogélnymi wskaznikami odpowiedzi.

~Wow”, mozesz powiedzie¢ z zadowoleniem, ,wlasnie otrzymalismy
odpowiedzi na nasz $wigteczny warm mailing na poziomie 25%!”.
Wspaniale. Ale oznacza to, ze wieksza czes¢ twojej listy darczyncow
nie odpowiedziala. Uzyskates 75% braku odpowiedzi. Dlaczego? Co
zrobiles zle? Co mysla o tobie twoi darczyncy? Czy planowali odpo-
wiedzie¢, ale nigdy sie za to nie zabrali? Czy postanowili odpowiada¢
tylko raz w roku? Czy kiedykolwiek znéw odpowiedza? Czy nie lubia
twoich wiadomosci?

W rzeczywistosci o ile wiekszo$é¢ fundraiseréw bedzie w stanie
powiedzie¢, czy otrzymuja $rednio 15% czy 30% odpowiedzi na swoje
wiadomoéci, wielu nie bedzie w stanie okresli¢, ile os6b z ich listy
w ogdle nie odpowiada, ile odpowiada tylko raz na rok, ile kilka razy
do roku, ile za kazdym razem.

Fundraiserzy stali sie tak zainteresowani wynikami koficowymi, ze
tatwo im przeoczy¢ osoby, ktére nie odpowiadaja. To powazny blad.
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Oczywiscie pewnych rzeczy o tych ludziach mozesz dowiedzie¢ sie
poprzez grupy fokusowe lub by¢ moze ankiety telefoniczne, ale jak
wielu fundraiseréw to robi? Czy nie byloby fascynujace dowiedzie¢ sie,
co sadzily o wiadomosciach osoby, ktdre na nie nie odpowiedziaty?
Mozesz zalozy¢, ze mniej wiecej wiesz, co czuli darczyncy, ktérzy
odpowiedzieli, ale co z resztg? Czy naprawde sa darczyncami? Dla-
czego nie zareagowali? Jakie zmiany, sugestie czy ulepszenia mogliby
zaproponowac?

Ten temat jest dodatkowo komplikowany tym, Ze ré6zni fund-
raiserzy r6znie definiujg darczyncéw (moim zdaniem osoba staje sie
darczynca po przekazaniu drugiej darowizny) i maja rézne wytyczne,
co do tego, czy i kiedy organizacja non-profit powinna zdecydowac
sie na wyczyszczenie swojej listy oraz kiedy usunac z niej darczyrice,
ktéry nie odpowiada (moim zdaniem po dwéch latach) i umiescic go
na liscie darczynicéw do potencjalnej reaktywacji. Oczywiscie zanim
wdrozony zostanie jakikolwiek program reaktywacji — zob. Rozdziat g —
fundraiser relacji musi podja¢ wszystkie praktyczne kroki, aby do-
wiedzie¢ sie, dlaczego darczynca nie odpowiedzial.

Pytanie o to ,kiedy darczyrica naprawde jest darczyncg” jest bardzo
wazne. Zanim jakakolwiek osoba moze by¢ z powodzeniem uznana
za darczynce, musi istnie¢ konkretny dowdd potencjalnego dtugo-
terminowego wsparcia sprawy. Darczynica nie jest ktos, kto jeden
raz impulsywnie odpowiada na szczegélnie emocjonalng kampanie.
Do udowodnienia kontynuowanego zaangazowania konieczna jest
przynajmniej druga darowizna.

Réznica miedzy tym, co jest uznawane przez organizacje non-profit
za ciepla baze moze by¢ porazajaca. Jedna organizacja non-profit, dla
ktérej moja firma przygotowywata kwestionariusz otrzymata odpowie-
dzi na poziomie 5%, podczas gdy inne, z wydawatoby sie podobnymi
darczyncamiikampaniami otrzymywaty 65-75%. To, co ta organizacja
non-profit uwazata za swoja liste darczyncéw — 400 ooo nazwisk —
w praktyce sprowadzalo sie prawdopodobnie do 20 ooo prawdziwych
darczyncéw i 380 0oo bezuzytecznych wpiséw, na ktdre tradycyjnie
marnowano budzet na przesyltki pocztowe.

Rzecz w tym, ze o ile typowa promocja fundraisingu moze nie
przynies¢ natychmiastowej odpowiedzi od calej listy darczyncéw,
najprawdopodobniej bedzie miata duzy wplyw na jej wieksza czesc.
Udowadniaja to badania. Fundraiserzy musza wiedzie¢, jaki byt to
wplyw, poniewaz wrazenia z reklam oséb nieudzielajacych odpowie-
dzi moga by¢ kluczowym elementem oceny tego, co dostajesz w za-
mian za swoje wydatki na reklame. Nie odnosi sie to tylko do direct
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mailingu, ale takze do reklam prasowych, wkladek reklamowych
iinnych reklam reakgji.

Powinni$my przesta¢ méwi¢ o reakcji bezposredniej jakby byta
to jedyna istotna sprawa. Jestesmy zainteresowani ,,odpowiedzig”.
Czy jest bezposrednia czy posrednia jest jedynie kwestia tego, jak
dlugo bedziemy musieli poczekad, zeby dostac swoje pienigdze. Jesli
zaczniemy bra¢ pod uwage opinie i zainteresowania os6éb nieodpo-
wiadajacych na nasze dzialania, z pewnos$ciag wplynie to na rodzaj
materialéw marketingu bezposredniego - direct mailingu, reklam
prasowych itd. — jakie produkujemy.

SILA | ZAGROZENIA EMOCIJI

Emocje, jedne z najcenniejszych zasobéw fundraiseréw, sg jednocze-
$niejednymiz najwiekszych zagrozen. Nie ma watpliwosci co do tego,
ze emocje wywoluja reakcje. Otwierajg ksigzeczki czekowe i serca.
Niepohamowane wykorzystywanie lub naduzywanie emocji moze

jednak obrazi¢ wielu ludzi, réwnoczeénie niepotrzebnie rozbudzajac

oczekiwania innych.

Dylemat dotyczacy wykorzystywania i naduzywania emocji budzit
kontrowersje od kiedy zaczatem pracowac w fundraisingu, a pewnie
nawet od jego poczatkéw. Jest on w istocie niemozliwy do rozwia-
zania. Nie ma zadnej praktycznej odpowiedzi na ten bardzo skom-
plikowany problem. Jednak to temat, ktéry wymaga dalszej analizy,
jest bowiem fundamentalny dla komunikacji organizacji non-profit
z ich darczyncami. Jasne jest, ze o ile mdte formy komunikacji nie
dzialaja i sa stratg pieniedzy, o tyle ci ktérzy formuluja nasze prawa
musza wprowadzi¢ obostrzenia zapobiegajace naduzywaniu przez
fundraiser6w wykorzystywania emocji.

Emocje sg kluczowe w kazdej kampanii. Badania wielokrotnie udo-
wodnily, ze prawie wszyscy odbiorcy przekaza wiecej srodkoéw, jesli
pociagnie sie za dzwignie emocji. Wiemy, jaka sile i potencjat ma
spojrzenie dziecka. Wiekszo$¢ organizacji non-profit ze swej natury
ma dostep do bardzo silnych emocjonalnych obrazéw i wiadomosci.
Im bardziej emocjonalna jest kampania, tym popularniejsza jest or-
ganizacja non-profit i tym wieksze odnosi sukcesy.

Czy odbiorcy odpowiadaliby taka hojnosciag na wiadomosci o glo-
dzie i kleskach zywiotowych, gdyby te nie byly im przekazywane
bezposrednio do mieszkan za pomoca najpotezniejszego z mediéw,
telewizji? Oczywiscie, ze nie. Wielu z nas dalej pamieta dtugie rzedy
biernych, gltodujacych dzieci sfilmowanych w poruszajacy sposéb
w czasie kleski glodu w Etiopii w latach 8o. W takiej sytuacji emocje
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sa spontaniczne i niepowstrzymane. Nikt nie mégt ogladaé tych scen
bez emocjonalnego zaangazowania. Uwidacznianie takiego cierpienia,
w pelnej i straszliwej jaskrawo$ci, jest stuszne i wlasciwe, aby zro-
zumiano, jakim skandalem jest gtéd w $wiecie obfitosci; aby ludzie
mieli szanse poméc.

To nie obrazy i wykorzystywanie emocji s nieprzyzwoite. Nieprzy-
zwoitym jest swobodne zastepowanie tych obrazéw innymi, blizszymi
nam wiadomos$ciami, takimi jak wyniki sportowe i najnowsze infor-
macje o cenach akcji. Moim zdaniem tym, co jest nieprzyzwoite, jest
wylaczanie wiadomosci albo odwracanie twarzy w nadziei, ze zniknie
wtedy zaréwno problem, jak i emocjonalne obrazy.

Nie stanowi dla mnie dylematu petne wykorzystywanie jasnych
i oczywistych obrazéw cierpienia ludziizwierzat. Jesli twoja kampa-
nia moze korzysta¢ z autentycznych emocji, z powodzeniem bedzie
zbiera¢ $rodki. Jeéli nie moze - bedzie musiata postawi¢ na mniej
proste i niezawodne rozwigzania. Nie da sie rozwigzac problemu bez
posiadania do tego srodkéw.

Nie wszystkie osoby zajmujace sie zagraniczng pomocg rozwo-
jowa podzielaja ten poglad. Glodujacy ludzie nie stracili godnosci
i praw. Organizacje non-profit zajmujace sie rozwojem staraja sie
jednak poméc takze ludziom, ktérzy nie gloduja, ale sg biedni. Pyta-
nie o akceptowalno$¢ pojawia sie wtedy, gdy obrazy biednych ludzi sa
przedstawiane jako obrazy oséb gtodujacych; gdy obrazy oséb czarno-
skérych s3 przedstawiane jako obrazy oséb biednych; gdy ubdstwo
jest automatycznie utozsamiane z byciem nieszczesliwym.

Programy zajmujace sie dtugofalowym rozwojem by¢ moze zma-
gaja sie z tymi dylematami czesciej niz kampanie na rzecz pomocy
w przypadku klesk zywiotowych, kiedy potrzeby sa natychmiastowe,
oczywiste i nadrzedne. Ludzie potrzebujacy wsparcia rozwojowego
nadal maja te same prawa, uczucia, godnos$¢; dylemat pojawia sie, gdy
fundraiser musi pokazac ich sytuacje w najlepszy sposéb. W przypad-
ku zbierania funduszy, takim najlepszym sposobem bedzie niewat-
pliwie jak najbardziej emocjonalne przedstawienie. Moze to jednak
nie by¢ w najlepszym interesie 0séb, ktére sa przedstawiane, moze
bowiem prowadzi¢ do ukazywania ich w przektamany sposéb, do
stereotypdw i ostatecznie do naduzy¢ wobec tych samych ludzi, dla
pomagania ktérym istniejg fundraiserzy.

Europejskie dzieci (i przypuszczalnie réwniez dzieci z Ameryki
Péinocnej) sa chronione prawem przed potencjalnymi naduzyciami
ze strony fundraiseréw. Zanim jakiekolwiek zdjecia dzieci bedg po-
wielane, konieczne jest pozwolenie rodzicéw, zawsze powinno sie
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tez prosi¢ o pisemna zgode. Zadne tego typu regulacje nie chronia
wizerunkéw dzieci z krajéw Trzeciego Swiata. Jakiekolwiek szanse na
ochrone sa pozostawione w delikatnych dloniach fundraiseréw - co
prowadzi mnie do historii Mbazimutimy.

Kiedy bylem fundraiserem w ActionAid, pozyskiwalismy darczyn-
cow poprzez reklamy prasowe w dobrej jakosci gazetach i czasopis-
mach. Poniewaz bylo to do$¢ kosztowne przedsiewziecie, zawsze
testowalismy rézne opcje — tres¢, rozmiar, media — a nasze testy byt
zawsze rygorystycznie naukowe. Wykorzystywalismy zdjecia dzieci
z Afrykilub Indii, ktére czekaly na sponsoréw. Gdy tylko dziecko zna-
lazto sponsora, zmienialiémy fotografie. Nigdy nie prosiliémy o zadne
pozwolenie ani go nie otrzymali$my, nikt sie jednak nie skarzyt - za-
ktadam, ze gtéwnie dlatego, ze malo prawdopodobne bylo, ze rodzice
tych dzieci przeczytali gazety, w ktérych zamieszczalismy reklamy.

Pewnego wieczoru poproszono mnie o zaakceptowanie na ostatnig
chwile wersji reklamy publikowanej przez nas w ramach testu A/B
(funkcja, dzieki ktérej dwie tej samej wielkosci wersje naszej rekla-
my pojawiaja sie w tym samym numerze gazety — sg drukowane na
innych prasach, ale réwnomiernie wymieszane przed dystrybucja, co
zapewnia prawidlowe wyniki testu A/B). W tym konkretnym tescie
zmieniono jedynie przedstawione dziecko. Sprawdzano, czy obrazy
niektérych dzieci bedg wywolywadé silniejsze reakcje niz inne. Nie ma
w tym nic ztego. Wszyscy wiemy, ze musimy wykorzystywaé w na-
szych reklamach atrakcyjne, pociagajace obrazy. Pod tym wzgledem
organizacje non-profit nie r6znia sie niczym od $rodkéw do prania.
Jednak jedna z pracujacych ze mna oséb zauwazytla, ze zdjecie podpi-
sane ,Mbazimutima, lat osiem, Burundi” w istocie pokazywatlo inne
dziecko. Kto$ z agencji albo z gazety uzyt ztego zdjecia. Bytem wtedy
nowy w tej pracy i pod pewna presja ze strony gazety i agencji, aby
szybko zaakceptowac reklame. Nikt by sie nie zorientowal. Jesli za-
stepca Mbazimutimy zaczalby spacerowa¢ Oxford Street w Londynie
nikt nie zgadlby, ze to inna osoba.

Przedyskutowalismy to i zgodzilismy sie, ze bez wzgledu na kon-
sekwencje zmienimy to zdjecie, tak aby widniato pod nim wtasciwe
imie. Tak tez imie Mbazimutimy pojawilo sie pod jego zdjeciem, jak
mial prawo oczekiwaé. Jestem pewien, ze byla to wtasciwa decyzja.
Jako fundraiserzy nigdy nie mozemy zapomina¢, ze zajmujemy sie
prawdziwymi ludZzmi, ktérzy — gdyby mieli takq mozliwos¢ — przej-
mowaliby sie tym, co robimy z ich wizerunkiem.

Kiedys wystatem fotografa do Indii, aby udokumentowat prace
nad pomoca rozwojowa w Kerali. Powrdcit z wieloma fantastyczny-
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mi zdjeciami, ale jedno — przedstawiajgce rozczochranego, nagiego
chlopca z szeroko otwartymi oczyma — bylo szczegélnie dramatyczne
iwzbudzajace zainteresowanie. Uzytem go w malej kampanii plakato-
wej i przygotowatem nagléwek, ktéry byt umiejscowiony w poprzek
dolnej potowy ciala dziecka, zastaniajac jego nagos¢. Nigdy nie otrzy-
malem jego zgody, ale byt to bardzo popularny plakat, dzieki ktéremu
chlopiec stal sie stawny w catym kraju. Nie sadze, zeby o tym wiedzial.

Pézniej nasza agencja reklamowa wybrata to samo zdjecie do innej
ogélnokrajowej kampanii plakatowej. W tym jednak wypadku nie dato
sie tak stosownie umiesci¢ nagtéwka, musieliSmy wiec postanowi,
czy zdecydujemy sie na plakat w pelni pokazujacy nagiego chlopca.
Bytem temu bardzo przeciwny, ale przekonano mnie, ze zamiast wy-
brania innego zdjecia — co nie byloby proste - mozemy zretuszowac
obecne, tak aby zamazac¢ je w problematycznym miejscu. Ostatecznie
grafik przeobrazil naszego pieknego matego chtopca w nie mniej
piekna i interesujacg mata dziewczynke. Nie mieli$my jednak prawa
tego robi¢ i do dzi$ tego zaluje.

Na fundraiserach zajmujacych sie zagraniczng pomoca ciazy ol-
brzymia odpowiedzialno$¢ i nie wszyscy z nas idealnie sie z niej wy-
wiazuja. Kiedy brytyjskie organizacje non-profit takie jak National
Society for the Prevention of Cruelty to Children (NSPCC) i NCH
Action for Children wykorzystujg zdjecia dzieci, zawsze zatrudniajg
modeli. Ci moga by¢ kierowani i stylizowani wedle potrzeb, odbiorcy
bez trudu za$ rozumieja konieczno$é chronienia tozsamosci realnych
ludzi. Akcje promocyjne tych organizacji non-profit nie sg przez to
mniej skuteczne.

Jesli wiecjest to obowigzkowe w Wielkiej Brytanii, podobne prawa
i zabezpieczenia powinny obejmowac¢ ludzi z innych ziem i kultur. Dla
fundraiseréw jest to szara strefa. Nie wiem, jak miatoby to dziata¢,
potrzebny jest jednak jeszcze jeden kodeks postepowania, ktéry po-
zwalalby fundraiserom na przedstawianie prawdziwie emocjonalnych
obrazéw bez ponizania, wykorzystywania lub wprowadzania w btad
odbiorcéw lub ludzi pokazanych na zdjeciach, ktérzy nie udzielili na
to zgody i nie moga sami sie chronic.

Krajowe organizacje non-profit réwniez mierza sie czasem z podob-
nymi dylematami. Raz wybratem sie z fotografem do jednego z dobrze
znanych szpitali klinicznych w Londynie — mieli$my sfotografowac
dla waznej organizacji zajmujacej sie badaniami serca operacje na
otwartym sercu. Szpital nie mial nic przeciwko temu, zebysmy zro-
bili wszystkie potrzebne zdjecia. Operacja, ktéra filmowalismy, byta
przeprowadzana na kobiecie w §rednim wieku, ktéra lezata juz nie-
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przytomna na stole operacyjnym. Pamietam, ze pomyslalem wtedy,
ze wyglada jak kawatek miesa, sprawiata tak wyobcowane wrazenie.
Podczas gdy my wszyscy — personel medyczny i fotografowie — zaj-
mowali$my sie swoja praca, ona byta zupelnie ignorowana. Zrobilismy
szczegbdtowe zdjecia operacji, co wydawalo mi sie ostatecznym naru-
szeniem prywatno$ci. Odkryliémy p6zniej, ze nie uzyskano wczesniej

pozwolenia tej kobiety na robienie jej zdjec. Stusznie zdecydowalismy
sie wiec, zeby nie wykorzystywac zadnych z kadréw ktére ja pokazywa-
ty, mimo ze w zaden sposéb nie bytaby mozliwa do zidentyfikowania.
Pézniej kobieta wrdcita po operacji do zdrowia i udzielita organizacji

non-profit zgody na wykorzystanie swojego zdjecia.

Dylemat wiazacy sie z wykorzystaniem przez fundraiseréw zdjec¢
przedstawiajacych osoby z niepelnosprawnosciami jest jeszcze gleb-
szy i bardziej zlozony. Ann Macfarlane napisata w ,,Arthritis News”,
magazynie organizacji Arthritis Care: ,Wiekszo$¢ oséb z niepelno-
sprawno$ciami nie tylko uwaza wiele reklam organizacji non-profit
za osobista zniewage, ale tez sadzi, ze nie przedstawiajg one prawdy”.

Ta uwaga moze by¢ stuszna — a jesli jest, to tragedia jest to, ze tak
samo jak w przypadku wykrzywionego obrazu pomocy zagranicznej,
fundraiserzy wyrzadzaja tu krzywde doktadnie tym ludziom, ktérym
prébuja poméc. Konieczne jest znalezienie rozwigzania umozliwia-
jacego fundraiserom przedstawianie skutecznej reklamy, ktéra jest
pozytywna, szczera i trafna. Jesli wtedy dalej kogo$ obraza - by¢
moze problem lezy bardziej w percepcji obrazonej osoby, nie zas w ja-
kiejkolwiek faktycznej obrazie.

Emocje mogg by¢ wykorzystane w pozytywny sposéb. Moga spra-
wié, ze ludzie zaczng mysled, a przez to edukowac i informowac tam,
gdzie nie dotartyby bezbarwne reklamy. Zdjecia wykorzystywane
przez fundraiseréw moga by¢ konsultowane z osobami z niepelno-
sprawno$ciami — i powinny by¢. W réznym stopniu dzieje sie tak
w wiekszo$¢ organizacji non-profit, z ktérymi pracuje — cho¢ nie
zawsze wszystko idzie po ich mysli. Rozwigzaniem sg konsultacje,
sprawiedliwa reprezentacja i bezstronna dyskusja. Jak lubil mawia¢
Harold Macmillan, byty Premier Wielkiej Brytanii, ,Powolne, spo-
kojne deliberacje rozwiazuja kazdy wezel”.

By¢ moze jednym z rozwigzan - jak sugeruje Ann Macfarlane —jest
przygotowanie zbioru wytycznych i zasad dobrych praktyk w re-
klamie non-profit. Oczywiscie problemem z wytycznymi jest to, ze
nieuchronnie s3 réwniez ograniczeniami, rzadko obejmuja wszystkie
sytuacje, czasem za$ wywoluja tak samo wiele probleméw, ile rozwia-
zuja. Ale bylby to jakis poczatek.
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NUDA, NUDA, NUDA...
Wiekszos¢ publikacji organizacji non-profit ponosi porazke dlatego,
ze s3 nudne. Wylania sie z nich obraz wydajacej je organizacji jako
nudnej i nieskutecznej, co jest smutnym marnotrawstwem, poniewaz
czesto nic nie jest bardziej dalekie od prawdy.

Kilka lat temu zostalem zaproszony do bycia jednym z juroréw
brytyjskich Charity Annual Reports Awards. Bylo to bardzo otrzez-
wiajacym doswiadczeniem. Wiecej niz 400 organizacji zglosito swoje
publikacje do konkursu - przynajmniej 90% sposrdéd nich nadawato
sie tylko do kosza. Kilku klientéw mojej firmy wygrato w przesztosci
te nagrode, bycie najlepszym z takiej zbieraniny jest jednak marnym
pocieszeniem. Niemniej te nagrody zrobily duzo dobrego i znacznie
przyczynily sie do podwyzszenia statusu wielu publikacji organizacji
non-profit.

W ostatnich latach sytuacja ulegta poprawie i liczne organizacje
fundraisingowe zdaja sobie dzi$ sprawe, ze gtupotg jest nie inwesto-
waé czasu, troski i pieniedzy w tworzenie dobrych, skutecznych pu-
blikacji. Nie wystarcza jednak same dobre intencje. Innym powaznym
zagrozeniem jest niestuchanie darczyncéw. Jest to czesto widoczne
w organizacjach wciaz dostarczajacych ustugi, ktérych darczyncy nie
chca finansowad, ale takze w publikacjach tych organizacji.

Od czasu do czasu prowadze warsztaty dla fundraiseréw z za-
kresu projektowania i wydawania publikacji, szczegdlnie raportéw
rocznych. Jednym z moich ulubionych sposobéw na kazdorazowe
przykucie uwagi publicznosci jest pokazanie wybranych naprawde
okropnych przyktadéw. Wiem, jest to do$¢ podte, ale nie bede za to
przepraszal, bo gdy twdj raport roczny zostaje opublikowany i dys-
trybuowany znajduje sie w przestrzeni publicznej, wiec to uczciwe,
ze kazdy moze go chwali¢ badz potepia¢, jak mu sie tylko podoba.
Powodem, dla ktérego méj chwyt zawsze przykuwa uwage publiczno-
§ci jest to, ze kazdy jej cztonek siedzijak na szpilkach w trakcie wy-
$miewania kolejnych raportéw, myslac: ,Czy méj bedzie nastepny?”.

Rzadko sie to zdarza, jednak ktéregos dnia, kiedy pokazywatem
skrajnie potworny, monotonny i nudny raport, osoba z publicznosci
niepewnie podniosta reke i nie§miato przyznala sie, ze to ona jest od-
powiedzialna za ten smutny twér. Oczywiscie natychmiast zaczalem
sie wycofywac ze swoich krytycznych uwag, ale zostatem powstrzy-
many przez te kobiete, ktéra dos¢ odwaznie uznala, ze wszystko gra,
nie jest emocjonalnie przywigzana do tej publikacji i od tego czasu
przeczytala moja ksiazke o raportach rocznych. Miata poczucie, ze
teraz jasno rozumie, co na poczatku zrobita nie tak i wprowadzita
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znaczne zmiany. ,Czy nie miatby$ nic przeciwko”, zapytala, ,Gdybym
dala ci do skomentowania kopie mojego nowego raportu?”.

Po seminarium istotnie data mikopie swojego nowego raportu. Zna-
czaco réznil sie od poprzedniego. Byt absolutnie paskudny - projekt
byt tak przesadzony, ze raportu nie dalo sie czyta¢i tak krzykliwy, ze
wiekszosé¢ odbiorcéw nie chciataby nawet prébowaé. Poza tym jego
dziwaczny, niekonwencjonalny ksztalt sprawial, ze raport nie zmie-
Scilby sie nawet wygodnie w moim koszu na $mieci. Pospieszytem
przygotowac z niego slajdy do mojej kolejnej prezentacji o raportach
rocznych. Takie katastrofy sg — na szczescie — coraz rzadsze.

Rzecz w tym, ze ta kobieta istotnie dokonata radykalnych zmian -
jednak nie takich, jak powinna. Poniosta porazke w najwazniejszym
z obszaréw — nie stuchata swoich czytelnikow.

Mimo ze wiekszo$¢ organizacji non-profit poprawita juz jakosé
swoich rocznych raportéw, wiele dalej zaniedbuje inne wazne publi-
kacje. Dla przykladu — bardzo niewiele organizacji non-profit przy-
gotowuje dobrej jakosci pakiety powitalne (zob. Rozdzial 11), mimo
ze informacje przesylane nowym darczynicom w ramach powitania
moga by¢ kluczowym elementem budowania dtugoterminowe;j relacji.
Jesli wasze relacje dobrze sie zaczynaja, prawie na pewno pdzniej
rozkwitna. Jesli nie - moga sie juz nigdy nie podnies¢.

OSOBISTE ANTYPATIE

Wyrobitem sobie silng osobistg awersje do fundraisingu przy pomocy

puszki na datki. Wiem, ze wiele organizacji pozyskuje w ten sposéb

znaczny dochdd, ale po prostu tego nie lubie. Wydaje mi sie to anty-
teza fundraisingu relacji.

W przypadku zbiérek ulicznych ludzie przekazuja dary tylko wtedy,
gdy musza. Rzadko znaja nawet nazwe organizacji, a my, fundraiserzy,
nie mamy jak wytlumaczy¢ naszego celu ani powrdci¢ pézniej, aby
zabiega¢ o kolejng darowizne. Spéjrz tylko w oczy przechodniéw -
zorientujesz sie, jak gteboko pogardzajg zbiérkami ulicznymi. Maja
posmak misek zebraczych i w zaden sposéb nie poprawiaja pozycji ani
fundraiseréw, ani darczynicéw. Znacznie przyczyniajg sie do braku
szacunku opinii publicznej do organizacji non-profit.

Eksperyment naukowy przeprowadzony kilka lat temu w Nowym
Jorku pokazal, ze przechodnie sg gotowi przekazywac srodki na fik-
cyjne cele (w tym wypadku na , Lige Dwuglowych Dzieci”). W rzeczy-
wisto$ci wiele oséb nie obchodzi, na jaki cel prowadzona jest zbiérka,
jesli tylko przeprowadzajaca ja osoba szybko sobie péjdzie. Nie jest to
szczeg6lnie pozytywny fundraising. Ostatnio odszedlem od swojej
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osobistej zasady unikania 0séb zbierajacych datki na ulicach - tak
zaimponowal mi hart ducha jednej samotnej kobiety kwestujacej na
rzecz organizacji non-profit zajmujacych sie pomoca zagraniczna. Sta-
ta w ulewnym deszczu, zmagajac sie z morzem obojetno$ci, zawziecie
wykrzykujac hasta swojej kampanii. Wydato mi sie, ze zastuguje to na
wplacenie funta. Dopiero p6zniej przypomniatem sobie, ze kwestu-
jacym osobom nie pozwala sie wykrzykiwac¢ hasel ani robi¢ niczego
wiecej, niz po prostu sta¢ gdzies z puszka.

By! to jednak wyjatek. Zbidrki uliczne nie nawracaja wielu os6b —
przypuszczam, ze predzej wzbudzaja w nich niecheé. Niezyjacy juz
Cecil Jackson Cole (znany jako CJC) — niezwykly czlowiek, ktéry
zalozyl Help the Aged, pomégt zatozy¢ Oxfam i dal mi moja pierwsza
prace w fundraisingu — powiedzial raz, ze kazdy grosz w puszce jest
jednym glosem oddanym na dang sprawe. Nie wierze w to. Aby wy-
graé sercaiumyslyludzi potrzebujesz duzo wiecej czasu, niz zajmuje
wrzucenie monety do otworu puszki — i by¢ moze lepszego miejsca
niz ruchliwa ulica.

CJC mial jednak racje w swoim podstawowym zalozeniu, ze za-
checanie ludzi do przekazywania darowizn sklania ich réwniez do
mysélenia o tym, najaka sprawe je przekazuja — wydaje mi sie jednak,
ze zbiérki uliczne s3 jednym z najgorszych sposobéw. Z tego co wiem
Oxfam byt pierwsza organizacja fundraisingowa w Wielkiej Brytanii,
ktéra przeznaczyla srodki na edukowanie swoich darczyncéw, tym
samym odzwierciedlajac zalozenia CJC.

Ich dobra strong jest to, ze zbidrki uliczne uzyskuja znaczne sumy
pieniedzy i sgjedna z niewielu metod, poprzez ktére organizacje non-

-profit moga faktycznie dotrze¢ do ludzi z ulicy. Ale i tak ich nie lubie.
Z tego samego powodu nie przepadam za zbiérkami od domu do
domu, chociaz wtedy osoby kwestujace moga przynajmniej mie¢ ze
soba ulotki, moga odpowiada¢ na pytania, zbiera¢ nazwiska, adresy
i numery telefonéw oséb zainteresowanych (zob. Rozdziat 9).

Podobnie negatywne zdanie mam o loteriach z papierowymi kupo-
nami, ktére zazwyczaj dzialaja poprzez wymuszenie — w tym sensie,
ze wiekszos$¢ ludzi zgadza sie na kupienie losu tylko po to, zeby pozby¢
sie jego sprzedawcy. Jestem réwniez bardzo przeciwny komercyjnemu
sprzedawaniu przestrzeni reklamowej w czasopismach i programach
w przypadku organizacji non-profit. To dlatego, ze zazwyczaj przynosi
to niewielkie zyski, powinno wiec by¢ promowane jako darowizna,
nie komercyjna reklama. Wiem, nie zawsze tak jest, ale bardzo cze-
sto przedstawiciele handlowi zajmujacy sie profesjonalng reklama
przymuszaja male biznesy do przyjmowania niechcianych reklam
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w tandetnych, zle zaprojektowanych publikacjach, ktére nie maja
znaczacego obrotu i przez swoja niska jako$¢ sa bardzo rzadko —jesli
w ogéle — czytane. Rodzi to wséréd reklamodawcéw rozgoryczenie
iz pewnoscig nie stanowi pozytywnej wspétpracy miedzy przemystem
a sektorem non-profit. Niektére organizacje non-profit maja wtasnych
pracownikéw zajmujacych sie sprzedaza reklam, ktérzy sa bardziej
skrupulatni niz freelancerzy, ale nawet oni potrzebuja wiecej nadzoru,
niz jest w stanie zapewnic¢ wiekszo$¢ organizacji.

Nie lubie tez, gdy organizacje non profit prowadza agresywna sprze-
daz - niewazne jak szczytny jest cel — tak samo jak wiekszos¢ poten-
cjalnych sponsoréw i duzych darczyncéw. Agresywna sprzedaz nie
jest odpowiednia dla naszego obszaru biznesowego, podobnie jak dla
wiekszosciinnych. Nie da sie zajs¢ daleko na natarczywosci. Prowadzi
tylko do zniechecenia juz zainteresowanych oséb.

KORZYSCI | RYZYKA MARKETINGU

Marketing wymusza na fundraiserach wiele istotnych zachowan.
Umozliwia implementacje zaplanowanej serii wyprébowanych stra-
tegii i metod, ktére maja na celu poméc fundraiserom osiggna¢ ich
ostateczny cel — zebranie wiekszej ilosci pieniedzy.

Marketing pomaga fundraiserowi zorganizowac badania, zidenty-
fikowa¢ potencjalnych darczyncéw, na réznych poziomach targetowac
sojusznikéw i potencjalnych sojusznikéw, identyfikowac i testowaé
r6zne produkty i propozycje, ktére mozna przedstawi¢ darczyncom,
rozwazacdioceniac struktury cen oraz $wiadomo$¢ i percepcje spolecz-
na. Zachecaiumozliwia fundraiserom segmentacje listy darczyncéw,
podzielenie jej na adekwatne sekcje, a potem podchodzenie do kazdej
z nich w trafny i ekonomiczny sposéb. Sprawia, ze fundraiserzy ewa-
luuja wszystkie dziatania promocyjne i stale staraja sie udoskonali¢
efektywnos¢ kosztowa.

Wiele organizacji fundraisingowych moze pokaza¢, w jak drama-
tyczny sposéb zastosowanie metod marketingowych poprawito ich
wyniki. Wiekszo$¢ nastepnego rozdziatu poswiecona jest temu, jak
to osiggnac. Marketing moze ci jednak pozwoli¢ takze catkowicie
schrzani¢ relacje z darczynicami.

Niebezpieczny romans

Milo$¢ organizacji non-profit do marketingu dopiero rozkwita, i choé
jedna lub dwie niedyskrecje mogty skala¢ poczatkowe idylliczne wy-
obrazenia, nie ma zadnych powaznych znakéw, ze ten romans zbliza
sie do konica. W istocie mozna zywi¢ nadzieje na dlugie i szczesliwe
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malzenistwo — zakladajac kilka stabilizujacych zewnetrznych wpty-
woéw i realistyczne podejécie obu stron.

Licze na to, poniewaz nie ma zadnej watpliwodci, ze skuteczny
marketing moze przynies¢ organizacjom non-profit znaczne korzy-
$ci. Mozna tez bezpiecznie zalozy¢, ze fundraiserzy moga réwniez
zrobi¢ wiele dla marketingu. Chciatbym tylko, zeby$my mogli nada¢
temu inng nazwe niz marketing, taka, ktéra znaczyltaby co$ wiecej
dla naszych darczyncéw. Marketing w organizacjach non-profit jest
czyms$ innym niz komercyjny marketing, a darczyncy nie lubia, kiedy
co$ im sie sprzedaje.

Z marketingiem non-profit wigza sie jasne niebezpieczenstwa
i znaczace ryzyka. Musza one zosta¢ uwaznie przemyslane, zanim
organizacje non-profit zajda za daleko. W obecnych czasach oplaca
sie zachowywac ostroznos¢. Nie mozna tez da¢ sie zwie$¢ syrenim
$piewom - takim jak glosy agencji marketingu bezposredniego, ktére
obecnie zachecaja organizacje non-profit do podejmowania bardziej
agresywnych dziatant marketingowych. Strzez sie doradcéw matzen-
skich, ktérzy zajmuja sie réwniez wypozyczaniem smokingéw. Strzez
sie tendencji reprezentowanych przez niektére agencje, aby postrzega¢
direct mailing jako co$ abstrakcyjnego, teorie marketingowa badz
prezentacje plakatowa — nie za$ tak, jak widzg go darczyncy, jako
niechciane przesylki, ktérych stosy pietrza sie pézniej w domach. Jest
raczej mato prawdopodobne, ze twéj posrednik do spraw marketingu
bezposredniego byt kiedy$ fundraiserem. Bardzo jednak pomoze, jesli
pracujesz z kimsé, kto przynajmniej byt kiedys$ darczynca.

Szkody marketingowe i jak ich unikna¢

Formulujac definicje marketingu dla fundraiseréw, mozna powie-
dzie¢, ze jest to proces, ktéry pozwala fundraiserom na targetowa-
nie potrzeb i pragnien potencjalnych darczyncéw i zaspokajanie ich
poprzez projektowanie, wycene, zakomunikowanie i dostarczenie
konkurencyjnych produktéw i ustug fundraisingowych. Pozwala on
fundraiserom naregularne planowanie, przygotowywanie i ocenianie
swoich strategii oraz rozdzielanie srodkéw finansowych na podstawie
zidentyfikowanych w ten sposéb potrzeb.

Myséle, ze jesli ponownie przeczytasz poprzedni akapit dostrzezesz
zagrozenie, do ktérego sie odnosze. Ta definicja jest sformutowana
w jezyku marketingu, nie zas fundraisingu. Jesli bedziesz uzywac ta-
kiego jezyka w kontakcie z darczyricami, bardzo szybko przestaniecie
sie rozumied. Bardzo za$ wiele 0séb z branzy marketingowej wlasnie
takiego jezyka uzywa, méwiac o darczyricach lub z nimi rozmawiajac.
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Moim zdaniem to wielka szkoda i powinni$my wszystkich od tego
odwodzi¢. Nie chcemy ,edukowa¢” darczyncéw, tak aby zrozumieli
terminologie i zagadnienia, z ktérymi mierza sie dzi$ fundraiserzy.
Wryjatkowa relacja pomiedzy fundraiserami i darczyricami bedzie
chroniona i wzmacniana jedynie, jesli fundraiserzy zaakceptuja, ze po-
winni$my rozmawia¢ z darczyncami ich jezykiem, nie naszym. Poprzez
jezyk nie rozumiem jedynie stéw, ale takze obrazy oraz polaczenie
stéw i obrazéw, ktére — jesli odpowiednio zaprezentowane — moze
by¢ pie¢ razy bardziej skuteczne niz same stowa badz obrazy. Jezyk
oznacza réwniez gesty i to, w jaki spos6b ogélnie sie prezentujemy.

Jesli darczynicy poczuja, ze co$ im sie sprzedaje albo ze zwraca sie
do nich machina marketingowa, predko przestang by¢ darczyncami.
Dlatego tez nie powiniene$ traktowa¢ darczyncéw tak jak w komer-
cyjnym sektorze traktuje sie klientéw. To, ze fundraising jest czyms
innym, musi by¢jasno powiedziane we wszystkich naszych komuni-
kacjach z darczynicami. Oznacza to, ze potrzebujemy innego jezyka,
jezyka fundraisingu, nie za$ marketingu.

Fundraising zrobil w ostatnich latach imponujace postepy, jed-
nak byly one prawie zawsze oparte na technologii lub marketingu.
Pozyczylismy systemy i procesy od marketingu komercyjnych pro-
duktéw. Udoskonalilismy metody direct mailingu i zaczelismy pisaé
do darczyncéw duzo energiczniej i duzo czesciej. Utworzylismy bazy
danych, ktére pozwolity nam na kontaktowanie sie z darczyricami
z matematyczna precyzja. Nasze programy fundraisingowe zaczely
polegaé¢ na bezdusznej technologii. Zaczelismy postrzega¢ ludzi w ra-
mach mdtych uogélnien, nazwalismy ich swoimi targetami, naszymi
prospektami. Sklasyfikowali$my ich i sprofilowali$my. Zaczeli$my
nawet zwraca¢ sie do nich jako do ,Drogich Przyjaciét”. Jak nudni
mozemy sie sta¢? ,Drodzy Przyjaciele”, pomyslalby kto!

W latach 8o. kultura masowego marketingu zaczeta dominowac
kulture fundraisingu. Mozemy dostrzec te inwazje w sztywnych
formulach, ktérych pelne s3 nasze listy do darczyncéw — koper-
ty z okienkami, komputerowo generowane etykiety, obowigzkowe
podkreslenia, podrabiane dopiski itd. Wida¢ to we wszystkich niedo-
skonatosciach, btedach i nieprawidtowosciach, ktére nieuchronnie
wkradaja sie do naszych baz danych. Mozemy dostrzec te inwazje
masowego marketingu, gdy nie myslimy juz o swoich darczyncach
jako o ludziach, ale listach i numerach.

Znaczenie ma réwniez okazywanie odpowiedniego szacunku, gdy
odnosimy sie do darczyricéw. Okreslanie ludzi mianem , bytych” badz
,nieudanych” darczyncéw samo w sobie jest wystarczajaco niewlasciwe,
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styszatem jednak jak skadinad mili i rozwazni fundraiserzy rutynowo
nazywaja bezproduktywne segmenty swoich baz danych , pozostato-
$ciami” albo nawet ,sedymentem”. Nie moze tak by¢.

PODAzANIE ZA TLtUMEM

Znany copywriter specjalizujacy sie w tekstach reklamowych stwierdzit
kiedys, ze poczatkiem sukcesu jest bycie oryginalnym, poczatkiem
porazki za$ bycie takim, jak wszyscy inni. Jesli to prawda, fundraiserzy
zawodzg swoich darczyricéw.

Wezmy na przyktad sposéb, w jaki organizacje non-profit zaadop-
towaly sprzedaz poprzez direct mailing oraz formute wykorzysty-
wang do przekazywania naszej wiadomosci sprzedazowej klientom.
Komercyjny direct mailing odwoluje sie do najnizszego wspdlnego
mianownika. Bardzo mata grupa odbiorcéw odpowie na wiadomos¢, to
na nich trzeba sie wiec skupi¢, inni sie nie liczg. Jesli co$ raz zadziala,
korzystaj z tego, poki nie przestanie i wtedy przejdz dalej. Przejelismy
formute komercyjnego direct mailingu, wprowadzajac do niej kilka
pomniejszych zmian i dopasowujac do potrzeb fundraisingu. Jest to
formula, ktéra wszyscy znamy - standardowego rozmiaru koperty
zewnetrzne i zwrotne, starannie skonstruowany czterostronicowy
list z licznymi podkresleniami, obowigzkowe postscriptum, zdjecie
osoby piszacej (kiedy po raz ostatni zataczyles swoja fotografie wliscie
pisanym do przyjaciela, podkreslites cos albo nawet dopisate$ post-
scriptum?), wszechobecna ulotka o kampanii i formularz odpowiedzi,
recznie napisany adresat na kopercie zwrotnej itd.

Wszyscy widzielismy setki takich wiadomosci i wszystkie zaczynaja
wygladaé bardzo podobnie. Teraz ta formuta jest juz oczywiscie dobrze
wyprébowana. Mozna jej ufa¢. Dalej dobrze dziata i w pelni zastuguje
na nasza sympatie. Ale czy wiekszo$¢ darczyficéw $wietnie nie zdaje
sobie z tego sprawy? Wlasnie w tym lezy niebezpieczenstwo.

Wyniki finansowe wskazuja, ze liczy sie tylko sprzedaz. Nie jest
tak w przypadku fundraisingu relacji. Jesli mozemy pokaza¢ swoim
darczyricom, ze w naszych wiadomosciach jest wiecej glebi, wartosci
i szczerodci, niz przyzwyczaili sie widzie¢ u innych, jestem pewien, ze
przyniesie nam to dlugofalowe korzysci.

Jedli nie mamy powtarzac bledéw z przesztosci i wpadaé w juz nam
znane putapki — my, fundraiserzy, musimy sie rézni¢, znacznie réznic,
od wszystkich innych. W ten sposéb kultura fundraisingu moze za-
cz3¢ dominowac kulture marketingu, nie za$ odwrotnie.
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DZIALANIA

+ Prébuj uczy¢ sie na btedach — najlepiej cudzych.

+ Strzez sie nowoczesnych technologii. Uzywaj ich madrze
iostroznie.

+ Pozbad?z sie ze swojej korespondencji komputerowo genero-
wanych numeréw. Wyprébuj kody kreskowe - ludzie wydaja
sie ich nie zauwaza¢, a nie lubig widzie¢ w korespondencji
ciagdw cyfr.

» Traktyj darczyncéw jako jednostki. Patrz na swoje patch-
workowe opisy jedynie jako przydatne wskazéwki i uogél-
nienia.

+ Unikaj tego, co nudne i bezbarwne. Niech twoj tekst bedzie
pelen pasjiizycia, tak aby wybrzmiewaly w nim twéj entu-
zjazm i zaangazowanie.

Analogicznie — unikaj formul badz tworzenia czegokolwiek,
co wygladaloby nieoryginalnie.

« Nie uciekaj przed problemem wiadomosci-§mieci. Skon-
frontuj sie z nim. Nie uprawiaj ,$mieciowego” marketingu
inie pozwalaj na to nikomu innemu.

+ Badz wobec darczyncéw szczery i otwarty. Nie ukrywaj
probleméw. Przedstawiaj prawde w pozytywny sposéb.

» ,Przetestuj” swojg organizacje. Zadzwon do niej, udajac
darczynce i sprawdz, jaka otrzymasz odpowiedz.

+ Sprawdz, jak wyglada twoja recepcja i nadzoruj wszystkie

osoby odbierajace telefon i spotykajace sie z gos¢mi. Jesli
ich praca nie jest wzorcowa, a przeszkolenie nienaganne,
wprowadz proste wytyczne i wytlumacz, dlaczego potrze-
bujecie zmian.



« Dowiedz sie, kto odwiedza twoja recepcje. Sam posiedz
w niej od czasu do czasu i niekiedy do niej dzwon.

» Dowiedz sie od swoich czytelnikéw, jak dobre s3 twoje
publikacje. Jesli nie sprawiaja sie na medal w sprzedawaniu
twojej kampanii, zmien je. Nudne publikacje prawie nigdy
nie sa czytane. Spraw, by twoja publikacja odzwierciedlata
twdj cel.

« Uwaznie przemysl, jak uzywaé zdje¢ w swoich reklamach.
Znajdz réwnowage pomiedzy emocjonalng sila przekazu

a szczero$cia i uczciwoscia.

+ Nie zapominaj o tych osobach, ktére nie odpowiadaja. Do-
wiedz sie, co mysla.
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PROFIL DARCZYNCY: JOHN COLLINS

John byt wsciekly. Odltozyt stuchawke — moze nie z trzaskiem, ale
bardzo zdecydowanie.

»Serio?”, powiedzial na glos, mimo ze wiedzial, ze méwi do siebie.

»Dlaczego ci ludzie nie moga sprawdza¢ swoich danych. Tez mi efek-
tywnoscé...”.

Wyrzuciwszy to z siebie — dalej jednak mamroczac pod nosem
o zbyt duzych kosztach administracyjnychio tym, dlaczego ciludzie
w ogdle dzwonig o takiej porze — John podszed?! do lodéwki i otwo-
rzyt sobie piwo. Z podgrzang w mikrofaléwce pizza chwiejaca sie na
puszce spienionego piwa, John zamknat lodéwke kopnieciem - byta
to technika, ktéra z biegiem lat starta lakier z drzwi lodéwki - i wto-
czyt sie do pokoju dziennego. Opadt na kanape, wlaczyl telewizor
i zapomnial o sprawie.

Tymczasem organizacja zajmujaca sie telefonicznym fundraisin-
giem — ktéra zadzwonila do Johna, aby poprosi¢ o optacenie zalegle;
subskrypcji czlonkowskiej w dobrze znanej organizacji ochrony $ro-
dowiska - przygotowywata sie do zapytania swojego klienta miedzy
innymi o to niepoprawnie zapisane odnowienie subskrypcji. Dzwo-
nigcy odnotowat, ze John poinformowat go, ze dalej jest czlonkiem
organizacji i niedawno odnawial swoje cztonkostwo. Pomylki sie
zdarzaja, a telefundraisingowa organizacja nie chciata ryzykowaé
obrazenia kogokolwiek.

John nie byt jednak obecnym czlonkiem organizacji. Nie odnawial
swojej subskrypcji od ponad dwéch lat. Jesli nastepnego dnia zatrzy-
malbys Johna w drodze do pracy i zapytatl o to — odpowiedzialby ci
z pelnym przekonaniem, ze ma w pelni optacone czltonkostwo nie
tylko w tej organizacji ochrony srodowiska, ale i kilku podobnych.

Johnowi zalezy, nie ma co do tego najmniejszych watpliwosci. Na-
prawde mu zalezy. Jedynym problemem jest to, ze minat ponad rok
od kiedy odnowit ktérgkolwiek ze swoich subskrypcji. Myéli, ze jest
cztonkiem tych organizacji, a one mysla, ze jego czlonkostwo wygasto.
John nigdy nie czyta listéw zwigzanych z kampaniami charytatyw-
nymi, ale wie, ze dalej wiele ich dostaje — musi wiec by¢ czlonkiem
tych organizacji. Dostaje tez wiele newsletteréw.

Jak powiedzialby John, ,Skad mialtem wiedzie¢?”.
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ROZDZIAL 8

Jak budowac lepsze
przyjaznie poprzez
marketing

Sam musisz by¢ zmiang, ktorg chcesz ujrze¢ w swiecie.
MAHATMA GANDHI

Stan Rapp i Tom Collins pisza w swojej znakomitej ksigzce Maxi-
Marketing, ze w pdéznych latach 8o. mozna bylo zaobserwowa¢ po-
czatki najwazniejszego biznesowego zjawiska XX wieku — méwiac
najproéciej, $mierci marketingu masowego i narodzin marketingu
indywidualnego.

Mozna twierdzi¢, ze zmiana ta stwarza dla fundraiseréw najwiek-
szg szanse w historii. Chodzi jednak o co$ wiecej. Wszystkie rodzaje
przedsiebiorstw na calym $wiecie odkrywaja, ze zmieniaja sie ich
relacje z klientami. W ciggu ostatnich lat widzielismy przejscie od
podejécia ,sprzedaj to teraz, za wszelka cene” do tworzenia i zarza-
dzania bazami danych klientéw, ktére moga przedstawi¢ kompletna
historie relacji z nimi na przestrzeni calego ich zycia.

Wiekszos¢ sprzedawcéw nie wykorzystata jeszcze szansy, jaka
to daje. Fundraiserzy powinni chwyci¢ jg teraz, aby spelnity sie te
przewidywania. Maja jedyna w zyciu okazje, aby przejac inicjatywe
i sprawi¢, ze fundraising relacji stanie sie modelem dla reszty sektora
marketingu.

Doéc¢ironiczne jest, ze w ciggu ostatnich dwéch dekad fundraising
zaczal przejmowac tradycyjne metody marketingu i jego madrosci
oraz zatrudnia¢ wyszkolonych marketingowcéw — dokladnie w tym
czasie, kiedy sam marketing przechodzi fundamentalng metamorfoze.
Niektére organizacje non-profit sa3 w kropce. Zaczety docenia¢ site
komercyjnych metod sprzedazy i marketingu oraz entuzjastycznie
przyjely agresywne taktyki sprzedazy, szczegélnie metody marketin-
gu bezposredniego. Teraz stysza, ze moze to troche krétkowzroczne.

Myséla przewodnia tej ksigzki jest teza, ze tradycyjne podejscia
do marketingu produktu byty pod wieloma wzgledami niestosowne
ijalowe dla fundraiseréw oraz to, ze o ile dawny marketing wyraznie
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przynosit krétkoterminowe zyski, to powodowatl réwniez mase pro-
bleméw na przysztosé. Gwoli sprawiedliwosci, wartosc relacji z klien-
tami zawsze byla uznawana w profesjonalnym marketingu, jednak
zajmujace sie nim osoby czesto nie doceniajg wartosci tych relacji badz
przegapiaja ich wptyw na zwiekszenie zyskéw. Nowy marketing nie
moze mie¢ wbudowanych tak destrukcyjnych tendencji.

Nowy marketing, oparty na kultywowaniu indywidualnych, bez-
posrednich relacji, idealnie pasuje do fundraisingu, fundraising jest
za$idealnym obszarem, w ktérym mozna pokazad, jak dobrze dziala
nowy marketing.

Marketing - jak réwniez fundraising relacji - ma wartoé¢ dla
fundraiseréw tylko wtedy, gdy pomaga im sprawniej zbiera¢ wiecej
pieniedzy. Nie ma zadnej wartosci w pozwalaniu sobie, by poniosta
nas idea relacji z darczynicami opartej na wzajemnym wsparciu, jesli
ostatecznym wynikiem tej relacji nie jest zwiekszenie przyplywu
$rodkéw na twdj cel.

CZYM JEST MARKETING?

Marketing obejmuje dowiadywanie sie, czego chcg lub potrzebuja

konsumenci i dostarczanie im tego z zyskiem. Badania, strategie,
projektowanie produktu, reklama, PR, komunikacja, a nawet ustugi

sprzedazy wszystkie s cze$ciami marketingu. Marketing uwzglednia

stalg kontrole tego, jakie sa reakcje konsumentéw na produkt, jego

cene i sposéb dostawy; umozliwia ci réwniez ocenienie, czy twdj

produkt jest optacalny. Kazda strategia marketingowa powinna by¢

tworzona na podstawie kontekstu, ktéry w petni obejmuje zasoby we-
wnetrzne, takie jak kadra kierownicza i pracownicy; istniejacy rynek

zewnetrzny obecnych i potencjalnych klientéw; twojg konkurencje;

oraz lokalne, krajowe i by¢ moze miedzynarodowe media. Marketing

uwzglednia réwniez w skali makro takie czynnikijak ekonomia, zmia-
ny demograficzne, polityka itd. Analiza wszystkich tych elementéw

jest pierwszym krokiem w przygotowaniu planu marketingowego.

Wszyscy w twojej organizacji powinni by¢ czeécig planu marke-
tingowego. Od dyrektora generalnego po osobe odbierajaca telefon,
kazdy ma wazna role do odegrania w marketingu twojej organizacji —
i powinien o tym wiedziec.

Fundraisingowy plan marketingowy moze by¢ czescia wiekszego
planu strategicznego calej organizacji, ktéry obejmuje takie obszary
jak swiadczenie ustug, organizacje stowarzyszone, kampanie, polityke
kadrowga i inne aktywnos$ci normalnie niebedace czesécia fundraisin-
gu. Jedli tak jest - planowanie fundraisingowe wymaga dostosowa-

156 |



nia, tak aby odpowiadalo ogélnemu planowi strategicznemu. Od
tego jednak miejsca bede podejmowat temat planu marketingowego
jedynie w odniesieniu do marketingu zwigzanego z samym fund-
raisingiem.

Marketing w organizacji fundraisingowej bedzie nieuchronnie
i nieodwotalnie rézny od marketingu zwigzanego z produktami
takimi jak $rodki czystosci czy samochody. Moze to mieé mniejsze
znaczenie dla fundraiseréw w szpitalach czy na uniwersytetach —
gdzie istnieja jasno zdefiniowane produkty i ustugi — niz dla orga-
nizacji non-profit badz kampanii promujacych mniej namacalne
potrzeby lub ustugi stuzace pokrzywdzonym osobom trzecim.

Fundraiserzy osiagna sukces w marketingu, tylko jesli rozpoczna
od zidentyfikowania tych réznic, skorzystaja z atutéw, ktére im to
daje oraz zaplanuja swéj marketing, w pelni uwzgledniajac te réz-
nice. Zawsze tak bylo. Jednak nowa era indywidualnego marketin-
gu oznacza, ze fundraiserzy musza by¢ jeszcze bardziej $wiadomi
podstawowych czynnikéw, ktére przyczyniaja sie do ich wyjatkowej
relacji z klientami.

Czas wyboru

W istocie nadszed! juz kres staroswieckiego masowego marketingu.
Minetly juz czasy Forda T, ktérego mogles kupi¢ w kazdym kolorze,
jaki ci sie zamarzy, tak dtugo jak byt to kolor czarny. Wybér jest dzis
nieograniczony, klienci za$ sg coraz czesciej angazowani w proces po-
dejmowania decyzji. Producenci luksusowych samochodéw pozwalajg
juz kupujacym na o wiele wiecej niz tylko wybdr koloru lakieru i wne-
trza samochodu - klienci moga tez wybiera¢ materialy tapicerskie,
niektdre elementy wnetrza i wiele opcjonalnych dodatkéw. Niedtugo
nadejdzie dzien, kiedy potencjalni nabywcy samochodéw beda mogli
praktycznie zaprojektowac swoje auta, ktére zostang wyprodukowane
wedle ich zaméwienia przez skomputeryzowane roboty.

Kazdy z tych samochodéw bedzie oryginalny. Zapowiada to spora
satysfakcje klientéw.

Wybér nie jest domeng tylko producentéw samochodéw. Revlon
tworzy 157 odcieni szminek, z ktérych 41 jest r6zowych. Karma dla
kotéw Whiskas jest dostepna w 30 smakach. ,Catalyst” — pakiet lo-
jalnosciowy oferowany klientom w przemysle czasu wolnego - daje
im mozliwo$¢ zadecydowania, artykutly z jakich obszaréw znajda sie
w wysylanym im bezptatnym miesieczniku - podréze, motoryzacja,
kuchnia, biznes itd. Zamiast wiec otrzymywaé mdtle, ogélne mate-
rialy — typowe dla czasopism linii lotniczych i hoteli - czytelnicy
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»Catalyst” sami wybieraja, co bedg czytal, co (w teorii) gwarantuje
interesujace ich tresci.

Ten rodzaj indywidualnego wyboru byl niemozliwy w czasach
sprzed rozwoju komputerowych baz danych (ktére pozwalajg wy-
dawcy pozna¢ opinie klientéw i przechowywac je tak, aby byty tatwo
dostepne) i technologii, dzieki ktérej te bazy danych moga zostaé
wykorzystane do przygotowania, wydrukowania i oprawienia kazdej
indywidualnej kopii czasopisma wedlug preferencji klientéw zapisa-
nych w bazie danych. S to te elementy, ktére umozliwiajg indywidu-
alny marketing skierowany jednoczesnie do tysiecy ludzi. I to z tych
elementéw fundraiserzy musza teraz jak najlepiej korzystac.

Bazy danych nie sa niczym nowym. Przedsiebiorstwa przechowy-
waly bazy swoich klientéw od kiedy istnieje co$ takiego jak sprze-
daz. Wiele z nich - szczegélnie sprzedawcy w sklepach osiedlowych -
nie tylko znalo po imieniu swoich klientéw, ale tez wiedziato, jak
nazywaja sie cztonkowie ich rodzin i jak wygladaja ich prywatne
sprawy. Réznica polega dzi$ na uzyciu komputera i potencjale do
natychmiastowego zapamietania imion, adreséw, dat, darowizn, ich
czestotliwosci i kwot - s3 to miliony faktéw iliczb. Komputery moga
réwniez poszerzy¢ twoja wiedze o darczyncach poprzez dopasowy-
wanie, poréwnywanie i analizowanie dostepnych danych, a koszt
tego staje sie coraz nizszy.

Marketing zatoczyl pelne koto. Ogélokrajowi fundraiserzy maja
teraz szanse $wiadczy¢ tak samo osobiste ustugi jak sklepikarze w ma-
tych miejscowosciach.

Pewne uwagi na temat marketingu

Czasami dobre intencje moga utrudnic dziatalno$¢ marketingowg orga-
nizacji non-profit - niewiele za$ dobrych intencji jest tak frustrujacych

jak dzialania zaangazowanych pracownikéw organizacji non-profit,
majacych na celu ochrone darczynicéw. Wezesnym tego przyktadem

jest moje doswiadczenie z pracy w ActionAid. Dwéch z moich wspél-
pracownikéw zapytanych o to, dlaczego nie zapisuja nazwisk i adreséw

ludzi, ktérzy przekazali darowizny, odpowiedziato, ze obawiaja sie, ze

wykorzystam te adresy, aby pisa¢ do tych dobrych ludziizadreczac¢ich

prosbami o wiecej pieniedzy, co by ich zdenerwowato.

Jak szalony i nieuzasadniony nie wydawalby sie ten argument,
jest w nim ziarno prawdy. Podejrzewam tez, ze jest to poglad wcigz
podzielany przez wiele zarzadéw organizacji non-profit. Z pewnoscia
napisatbym do tych dobrych ludzi - mam jednak nadzieje, ze nie zde-
nerwowalbym ich. W tamtej za$ sytuacji - potencjalnym darczynicom
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odméwiono mozliwosci wsparcia sprawy, na ktérej ewidentnie im
zalezalo. Nie dano im nawet szansy odméwienia.

Inna klasyczna sytuacja miata miejsce mniej wiecej w tym samym
okresie, gdy — przysiegam, ze to prawda — osoba kierujgca dziatem
pocztowym zapytata mnie, czy jesli juz musze prowadzi¢ kampanie
$wiateczna, nie méglbym zorganizowac jej w innym czasie, bo dzial
pocztowy jest zawsze bardzo zajety przed Gwiazdka.

Pierwszym krokiem koniecznym do przygotowania twojego planu
marketingowego jest wykonanie audytu, ktéry odnotuje i oceni obec-
ny stan marketingu twojej organizacji. Przypuszczam, ze nawet dzi$
wiele organizacji odkryje — tak jak ja wiele lat temu w ActionAid - ze
formalny marketing nie istnieje, albo gorzej. (Nie wiedziatem wtedy
zadnej z rzeczy, o ktdérych teraz pisze. Patrzac wstecz, byt to przypadek
sytuacji, w ktodrej slepiec prowadzi §lepca — mimo to nam sie udato).
Dzi$ wszystko sie oczywiscie zmienilo, a dzial marketingu ActionAid
jest jednym z najbardziej wyrafinowanych, jakie istnieja. Jednak
nawet jesli w twojej organizacji nie ma zadnego aparatu marketingo-
wego, to ¢wiczenie i tak bedzie warte przeprowadzenia i pouczajace.
Od lekdji z niego wyniesionych mozesz przejs¢ do nastepnego kroku,
ktérym jest opracowanie planu. Po tych kluczowych przygotowaniach,
musisz tylko wprowadzi¢ plan w zycie!

Ponizej znajduje sie kilka uwag dla fundraiseréw; pytan, ktére
warto sobie zada¢, zastanawiajac sie nad audytem marketingowym.

+ Cojest wnas iw tym, co robimy innego i wyjatkowego? Czy jeste-
$my w czymS pierwsi, najlepsi, najwieksi? Czy mozemy znalez¢ nisze,
ktéra bedzie jedyna w swoim rodzaju?

« Jakie sg nasze gléwne rynki? Badania przeprowadzone przez Ame-
rican Heart Association pokazaly, ze organizacja ta chciata zwracaé
sie do czterdziestu jeden réznych rynkéw, wiec ty tez bedziesz pewnie
brat pod uwage wiecej niz jeden.

+ W jakiej znajdujemy sie sytuacji wzgledem innych celéw charyta-
tywnych, podobnych kampanii lub ustug?

« Jakie sg nasze cele?

« Czym jest nasz produkt i jakie daje korzysci (dla przykladu: kanat
telewizyjny moze produkowa¢ programy, ale zapewnia klientom do-
step do rozrywki i informacji)?

+ Rézni ludzie réznie reaguja na rézne propozycje. Jak reaguja na
nasze?

+ Jak mozemy zmieni¢ nasza propozycje, aby poprawic reakcje na
nig (niekoniecznie zmieniajac sam produkt)?

« Jaka jest nasza polityka cenowa (jesli w ogéle ja mamy)? Czy kon-
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trolujemy to, ile pieniedzy przekazuja nam darczyncy, czy tez pozo-
stawiamy to im? Czy proponowane przez nas kwoty sg wystarczajace
do pokrycia naszych potrzeb, czy moze zbyt wysokie dla naszych
darczyncow?

« Jakie jest nasze ,opakowanie” - tj. jak wyglada nasza recepcja?
Jakie sprawiamy wrazenie?

+ Czy mamy jakikolwiek wizerunek marki, jej tozsamos¢? Jak po-
strzegaja nas i nasze ustugi darczyncy i potencjalni darczyncy? (Zob.
Rozdzial 5).

+ Jak radzimy sobie z obstuga posprzedazowa — szybkoscia i jakoscia
odpowiedzi, polityka podziekowan itp.?

+ Czy mozemy przygotowac jakiekolwiek oferty specjalne, promocje
izachety, takie jak zaproszenia na dni otwarte, wizyty w centrach itp.?

+ Jak dobra jest nasza promocja — reklama, wykorzystanie mediéw,
publikacje, wystawy, osobiste wystgpienia?

« Jak skuteczna jest nasza dystrybucja — wolontariusze, grupy lo-
kalne, sklepy, pracownicy regionalni? Jak nasi dystrybutorzy wyko-
rzystujg nasze materialy?

I tak dalej. Jeszcze bardziej podstawowym pytaniem, u samego
szczytu listy, moze by¢ ,w jakiej jestesmy branzy?”. Mary Parker
Follett — pierwsza w Ameryce konsultantka do spraw zarzadzania —
miata kiedys klienta przekonanego, ze zajmuje sie sprzedaza zaston.
Przekonatla jego managerdw, ze tak naprawde zajmuja sie sterowaniem
o$wietleniem i zupelnie przeksztalcita podejscie firmy. W podobnym
tonie Theodore Levitt — ceniony profesor zajmujacy sie marketin-
giem - odnidst sie do upadku amerykanskich kolei jako przykladu
tego, wjaki sposéb dana organizacja moze nie rozumieé, w ktérej jest
branzy. , Koleje przestaly sie rozwija¢ nie dlatego, ze zmalalt popyt na
transport pasazeréw i débr. Ten w istocie wzrdst. Koleje maja ktopoty
nie dlatego, ze ten popyt zostal zaspokojony dzieki innym rozwigza-
niom (samochodom, ciezar6wkom, samolotom, a nawet telefonom),
ale dlatego, ze ten popyt nie zostal zaspokojony przez same koleje.
Pozwolily one, aby odebrano im klientéw dlatego, ze zatozyly, ze ich
branza jest kolejnictwo, nie za$ transport. Byly zorientowane na
produkt, nie na klientéw”.

Jako fundraiserzy zajmujemy sie branza rozwoju darczyncéw, nie
za$ - jak moze ci sie wydawa¢ — opieki na dzie¢mi, rozwoju krajow
Trzeciego Swiata, edukacji czy czegokolwiek innego.
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Jak przemieni¢ zmiane w innowacje

Wiekszo$¢ ludzi opiera sie zmianom, a wiele organizacji fundraisin-
gowych robi wszystko, aby ich unikna¢. Jednak szansa, by sie zmieni¢

moze by¢ doktadnie tym, czego potrzebuje twéj marketing, a twdj

plan marketingowy moze poméc ci to osiggna¢. Ponizej znajduja sie

pewne wskazowki.

« Postrzegaj zmiane jako szanse, nie zagrozenie.

+ Dobrym czasem na ukierunkowanie sie na nowo i zmiane moze
by¢ moment, w ktérym twoja organizacja odnosi najwieksze sukcesy.
Nie osiadaj na laurach - to prowadzi do porazki.

+ Znajdz odpowiednia osobe do kierowania zmianami. Kazda nowa
inicjatywa wymaga kogos, kto ja pokocha.

« Kwestionuj zdanie ludzi, ktérzy méwia , Zawsze tak robilismy”.

+ Ustal konkretne cele. Poréwnuj plany z ich pézniejsza realizacja.
Zaangazuj wszystkich i spraw, aby wyrazili dla tych celéw aprobate.

+ Zmieniaj zachowanie ludzi, nie ich nastawienie. Zmiana nasta-
wienia przyjdzie wtedy sama.

+ Identyfikuj r6znych odbiorcéw. Stwoérz i wykorzystuj wszystkie
nisze, ktére sg dla ciebie szczegdlne.

+ Na kazdym kroku testuj wprowadzane zmiany. Pamietaj, ze oséb
niebedacych klientami bedzie zawsze wiecej niz klientéw, wiec badaj
réwniez ich potrzeby.

KOMPOZYCJA MARKETINGOWA: JAK STWORZYC
SKUTECZNA STRATEGIE MARKETINGOWA
Strategia marketingowa danej organizacji wynika z wczesniejszych eta-
péw audytu marketingowego i przygotowania celéw. Strategia jest wazna
dlatego, ze przeksztalca wszystkie informacje i spostrzezenia, bedace
rezultatami wstepnego procesu, w wykonalny, dtugoterminowy plan.
Skuteczna strategia jest skoncentrowana na klientach, wyrdznia-
jaca sie, innowacyjna, zréwnowazona i elastyczna. Podstawy planu
powinny by¢ proste do zakomunikowania innym i z tatwoscig moty-
wowaé wszystkich zaangazowanych do entuzjastycznej wspélpracy.
Dzieki strategii zostang zidentyfikowane odpowiednie rynki oraz
produkty, ktére sa wlasciwe dla kazdego segmentu rynku. Bedzie
réwniez uwzgledniata pelen zakres adekwatnych i dostepnych me-
tod fundraisingowych: oczywiscie bedzie to marketing bezposredni,
ale tez osobiste préby pozyskiwania klientéw, wydarzenia, gtéwni
darczyncy, kampanie zorientowane na znaczne darowizny, prowa-
dzenie wspélnych dziatan promocyjnych z przedsiebiorstwami, grupy
lokalne — caly arsenal narzedzi.
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Plan marketingowy

Proces planowania jest réwnie istotny jak sam plan —jesli nie bardziej.
Ciesz sie wiec zadaniem przygotowywania planu. Powinno by¢ dobra
zabawg, stanowi¢ wyzwanie podejmowane z otwarta glowa. Darczyn-
cy takze powinni by¢ zaangazowani w planowanie — oni beda zachwy-
ceni, ty wiele sie nauczysz, a wiez miedzy wami sie wzmocni. Nie
przesadz jednak z planowaniem - strzez sie paralizu analitycznego.

Kwestia, jak przygotowac sam plan wykracza poza zakres i cel tej
ksigzki. Jest jednak kilka w miare dostepnych tytutéw, ktére sa ce-
nionymi poradnikami planowania marketingowego. Zaliczaja sie do
nich The Marketing Audit: Translating Marketing Theory into Practice
Malcolma McDonalda i Johna Lepparda, Marketing Plans Malcolma
McDonalda oraz The Twelve-Day Marketing Plan Jamesa Makensa.
Jedna z najbardziej przystepnych ksigzek jest The Marketing Plan:
A Pictorial Guide for Managers Malcolma McDonalda i Petera Morrisa,
ktoéra — jak wskazuje sam tytut (,,Plan marketingowy: Obrazkowy
przewodnik dla manageréw”) —jest nie tylko przydatna, ale réwniez
zapewnia na tyle dobra zabawe, na ile tylko jest to mozliwe w przy-
padku planowania marketingowego.

Nawet jesli nie zawsze jest zabawny, marketing dla fundraiseréw
powinien zawsze by¢ odpowiedzialny, stosowny, akceptowalny, przy-
stepny cenowo, zorientowany na dziatania i powinien wnosi¢ warto$é
dodang — mie¢ wszystko, co najlepsze.

Kazdy marketing zaczyna sie od potencjalnych darczyncéw. Jednak
zanim bedziesz prébowac dotrzeé do oséb, ktére moga by¢ otwarte
na twoje przeslanie musisz wiedzie¢, gdzie je znalez¢.

Targeting

Targeting opisywany jest jako sztuka i nauka identyfikowania, opi-
sywania, lokalizowania i kontaktowania sie z jedng badz wieloma
grupami os6b, ktére maja najwiekszy potencjal, by pozytywnie od-
powiedzie¢ na twoj produkt. (Tu lezy pierwsze ukryte zagrozenie pty-
nace z marketingu. Jest pelen niepotrzebnych komplikacji. Wszyscy
wiedzg, czym jest targeting. Jednym stowem zgrabnie ujmuje on to,
co marketingowcy gorzej opisza dwudziestoma).

Fundraiserzy buduja swoje bazy darczyncéw, skutecznie targetujac
te jednostki i grupy, ktére z najwiekszym prawdopodobienstwem
wespra ich sprawe. Marketing docelowy moze uwzglednia¢ kombina-
cje geograficznych, demograficznych i psychograficznych cech charak-
terystycznych klientéw, by zawezaé listy potencjalnych darczyncéw.
Do trafnego targetowania potrzebujemy nie tylko segmentacji konsu-
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mentéw na podstawie petnego zakresu ich atrybutéw (geograficznych:

regionalnych, ekonomicznych, kulturowych; demograficznych: wiek,
ple¢, etnicznosé, edukacja, tto religijne, wielko$¢ rodziny, miejsce

zamieszkania; i psychograficznych: wartosci spoteczne, przekonania,
nastawienia, zainteresowania, opinie, styl zycia). Musimy réwniez

przewidywac zmiany spoleczne (zob. Rozdzial 5). Jedli te informacje

sa dostepne — a coraz czesciej sa — komputery moga je z fatwoscig na

siebie nalozy¢ - pobierajac informacje z licznych interaktywnych baz

danych - i wygenerowac nie tylko profil twoich najbardziej prawdo-
podobnych przedstawicieli grupy docelowej, ale tez liste ich nazwisk

i adreséw.

Jak juz wspominalem, organizacje non-profit powinny skupic sie
szczegblnie na targetowaniu grupy ,nowych starych” - to rynek zdro-
wych, pelnych wigoru i czesto zamoznych oséb niedtugo po piec-
dziesiatce, ktdére posiadaja znaczng czesc rozporzadzalnych zasobéw
i przedsiebiorczosci zachodniego $wiata.

Segmentacja

Idea segmentacji bazy danych nie jest nowa (niewiele pomystéw jest),
moze jednak przynie$¢ znaczne korzysci organizacjom non-profit,
ktére podejda do niej w odpowiedni sposéb. Wiele organizacji non-
-profit musi sie jeszcze do niej przekonad, ale ma ona wielki sens.

Ludzie s r6zni. Mimo ze wielu darczyncéw bedzie odpowiadato
twojemu typowemu profilowi, w tej grupie znajda sie tez mlode, dos¢
lewicowe kobiety z karierami czy starsi, emerytowani wojskowi. Trak-
towanie wszystkich tak samo nie ma zbyt wiele sensu, szczegélnie
biorac pod uwage to, ze wspélczesna technologia dala ci mozliwos¢
indywidualizacji na szeroka skale.

Skuteczna segmentacja jest kluczem do dziatajacego marketingu
spersonalizowanego, gdyz o ile nie mozemy (jeszcze) pisa¢ do wszyst-
kich prawdziwie osobistych wiadomosci, mozemy pisa¢ rézne wia-
domosci do kazdego z segmentéw. (Po targetowaniu, sprébuje teraz
zdefiniowad segmentacje. Wszystkim zdarzyto nam sie kiedys zjes¢
grejpfruta, tak jak wszyscy wiemy, czym jest segment). W kontekscie
twojej bazy danych w fundraisingu relacji, segment jest grupa podob-
nych jednostek, ktére s3 oddzielone i odrebne od innych, poniewaz
pod pewnymi wzgledami sie od nich réznia. Kiedy$ dzielilisémy swoje
listy w malo wyrafinowane historyczne segmenty oparte na tym,
jak dani ludzie zachowywali sie w przeszlosci: wedlug ich ostatnich
darowizn, wysoko$ci wplat, tego jak czesto je przekazuja, na jakie
cele. Sa to niezwykle przydatne informacje. Mozliwa jest tez jednak
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segmentacja na podstawie zainteresowan albo osobistych atrybutéw,
takich jak styl zycia i przekonania. Wszystkie te informacje moga
by¢ zebrane za pozwoleniem twoich darczynicéw i moga trafi¢ do
bazy danych. Segmentacja moze sie réwniez odbywa¢ na podstawie
decyzji: jak i jak czesto darczynicy chca, zeby sie z nimi kontaktowano,
o czym chca otrzymywac informacje. Niektére organizacje byly na
tyle dalekowzroczne, zeby w taki sposéb segmentowa¢ swoich dar-
czyncéw i czerpia z tego znaczne korzysci. Jak sadzisz, co najlepiej
zadziata: wysylanie darczynicom tego, co chcemy, aby mieli, czy tego,
co oni chcg otrzymac?

By¢ moze w przyszlosci organizacje non-profit zajmujace sie roz-
wojem krajow Trzeciego Swiata beda segmentowa¢ darczyicéw na
podstawie tego, czy czesto podrézuja, czy mieszkali za granica, czy sa
mlodymirodzinami, czy wyrazaja entuzjazm wobec zmieniania $wiata,
s starymi sentymentalistami, samotnikami poszukujacymi przyjazni
itd. — i bedg pisa¢ do nich rézne, bardziej dostosowane wiadomosci.

Wprowadza nas to w trudny obszar. Czuje sie komfortowo z my-
$la o tym, ze technologia moze pomdéc nam pisa¢ mniej — lepszych
i bardziej adekwatnych - listéw do naszych przyjaciél. Nie czuje sie
jednak komfortowo z myslg o ewidentnym potencjale do cynicznego
naduzywania pozyskanych informacji. Jest to dylemat, do ktérego
wszyscy fundraiserzy beda sie niedtugo musieli odnie$¢ — na co mo-
zemy sobie pozwoli¢ w zakresie segmentacji, a w ktérym momencie
personalizacja staje sie celowym oszustwem?

Przygotowujac — dla przykladu - wymiane danych, wiekszos¢ orga-
nizacji non-profit sprawdzi swoja baze z danymi drugiej organizacji,
zeby unikna¢ duplikowania sie. Pod wzgledem komercyjnym ma to
sens, jednak niewiele organizacji zwraca uwage na to, ktérzy z ich
darczyncéw wspieraja réwniez inne organizacje non-profit. Czy wie-
dza o tym, ktérzy z twoich sojusznikéw wptacaja darowizny innym
organizacjom non-profit bytaby przydatna? Sadze, ze tak. Podsumo-
wujac te wiedze, mdglbys stworzy¢ liste superdarczyncéw, ktérzy
pojawiaja sie w bazach nie tylko dwdch, ale i trzech, czterech, pieciu
i wiecej organizacji non-profit. Mégltbys$ potem wymieni¢ sie lista
swoich sojusznikéw wspierajacych trzy organizacje non-profit z inng
organizacja non-profit posiadajaca taka sama liste, co przyniostoby
znacznie lepsze rezultaty.

W istocie takie wymiany moglyby by¢ poddane znacznie wiek-
szej segmentacji niz dzi$. Zamiast po prostu wymienia¢ sie bazami
darczynicéw, mozesz réwniez zasugerowaé wymienienie sie z inng
organizacja non-profit listami trzykrotnych darczyncéw i tak dalej.
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(Oczywiscie zaklada to, ze wymienianie sie danymi miedzy organi-
zacjami dalej bedzie dozwolone - zob. Rodzial 9).

Zastanawiam sie, jak dlugo potrwa, zanim ktos stworzy ogélno-
krajowa baze danych darczynicéw organizacji non-profit uwzgled-
niajaca wszystkie te informacje? Wtedy mozliwe bytoby wyszukanie
wszystkich ,staruszek z Tunbridge Wells” w jednym scentralizowa-
nym zrédle. Niepokojgca mysl, prawda?

Produkt
»,Daj komus rybe, a zaspokoisz jego gléd na jeden dzien. Naucz go

fowi¢ ryby, a nigdy juz nie bedzie chodzit gtodny”, méwi stare przy-
slowie, ktére prawdopodobnie mozemy przypisa¢ Konfucjuszowi —
jak wiekszos¢ z nich. Oczywiscie jest ono prawdziwe — nawet jesli

odrobine protekcjonalne —ijest cytowane ad infinitum. Medrzec nie

méwi ,, Poproé darczyrice o darowizne, a przekaze cijednorazowy dar

o niskiej kwocie. Przedstaw swoja prosbe jako produkt, a regularnie

bedzie ci przekazywal wieksze darowizny przez wiele lat” — a méglby.
I byloby to tak samo prawdziwe, zupelnie nie bedac protekcjonalne.

Zwieksza sie warto$¢ ,produktéw” fundraisingowych. Sponsoro-
wanie dziecka albo adoptowanie babci to przyktady stalych potrzeb
o znacznej wartosci. Sponsorowanie cegly albo nisko osktadkowane
czlonkostwo by¢ moze znajduja sie na drugim koricu skali. Programy
wyrédznien darczyncéw i nagréd réwniez sg produktami. Za 104 funty
rocznie (ok. 150 dolaréw amerykanskich) mozesz zosta¢ sponsorem
kultywatora w Ryton Gardens. Za 20 funtéw rocznie (ok. 30 dolaréw)
mozesz zostaé przyjacielem NSPCC. Same w sobie takie programy by¢
moze nie s3 maszynkami do robienia pieniedzy - chociaz mogltyby.
Gwarantuja jednak dlugotrwate zaangazowanie nabywcéw, ktérym
mozna sprzedad inne rzeczy, skoro juz ,weszli do sklepu”.

W péznych latach go. wiele organizacji non-profit przeszto od
proszenia darczyncéw o jednorazowe darowizny do présb o male,
rozsadne miesieczne sktadki. W Wielkiej Brytanii i innych krajach
jest to do dzi$ ulubiony podstawowy produkt fundraisingowy. Nikt
jeszcze nie podliczyl, jak wiele srodkéw ten koncept zebrat dla orga-
nizacji non-profit, s3 to jednak z pewnosciag ogromne kwoty. Trend
oferowania produktéw, ktére wigza sie ze stalym zobowigzaniem za-
prowadzil prosto do obecnego trendu na fundraising twarza w twarz
(zob. Rozdzial 13). Znam organizacje non-profit, ktéra zachecata swo-
ich wspierajacych do przekazywania miesiecznych darowizn regu-
larnym transferem $rodkéw, co wiekszo$é darczyricéw zdecydowalto
sie robi¢ raz w miesigcu (Brytyjczycy otrzymuja wyplaty w systemie
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miesiecznym). Poniewaz darczyncy przekazywali juz tak duzo i tak
czesto, pracownicy organizacji czuli, Ze nie moga prosi¢ ich o wiecej.
W istocie okazalo sie, ze jest odwrotnie. Ci dobrzy, regularni dar-
czynicy odpowiadali wielkg hojnoscia na specjalne i kryzysowe apele,
udowodniajac to, o czym dobrze wie wiekszo$¢ sprzedawcéw — twoim
najbardziej prawdopodobnym nowym klientem jest ten, ktérego juz
masz. Najprostszym za$ sposobem na zwiekszenie zaangazowania
twojego klienta jest zaoferowanie nowego produktu, zakladajac, ze
odpowiada on jego potrzebom i pragnieniom.

Projektujac swoj produkt, wez pod uwage, jakie korzysci bedzie
z niego czerpal twéj klient. Czy produkt sie sprzeda? Mozesz to spraw-
dzi¢, tylko prébujac. Najczesciej to produkt, nie sprzedawca, decyduje
o sukcesie lub porazce. W ActionAid nie mogli$my nie wygra¢, jesli
chodzi o sponsorowanie dzieci, jednak czegokolwiek by$my nie pré-
bowali, projekt ,Village Neighbour” - tanszy program, w ktérym
darczyncy byli taczeni nie z indywidualnym dzieckiem, ale projek-
tem zwigzanym z calg wioska — za kazdym razem ponosit porazke.
Bylo tak, dlatego ze ,Village Neighbour” byt produktem, ktérego
nasi odbiorcy nie chcieli kupi¢ — mimo ze byl to genialny pomyst,
jak najbardziej mozliwy do zrealizowania. Zaprojektuj swéj produkt,
aby byt dostosowany do rynku, poniewaz rynek nie dostosuje sie do
twojego projektu.

Produkt jest jednym z elementéw kluczowej marketingowej kon-
cepcji znanej jako marketing 5P. Pozostalymi sa cena (ang. price) -
to, ile twdj produkt kosztuje; miejsce (ang. place) - co tak naprawde
oznacza dystrybucje, ktéra nie zaczyna sie na ,P”; promocje - cala
twoja reklame i ,,opakowanie”, tj. wyglad zewnetrzny twoich débr
iustug; iludzie (ang. people), by¢ moze najwazniejsze ,,P” marketingu.
Ludzie przewijaja sie w calej tej ksiazce, promocja za$ i wizerunek sa
poruszane w innych rozdziatach, warto jednak wspomnie¢ w tym
miejscu pozostate ,P”.

Cena

Niewiele organizacji non-profit mysli o cenie w takich kategoriach jak
komercyjne przedsiebiorstwa. Wiele z tych drugich odkrylo - czasem
w bélach - ze prawdziwym sekretem sukcesu nie jest sprzedaz, do-
stawa czy ustuga, ale ustalenie odpowiedniej ceny.

Co do zasady organizacjom non-profit przydataby sie rewizja ich
polityki cenowej. W najgorszym wypadku nie ma zadnych wytycz-
nych w sprawie ceny, darczyricom zostawia sie wolna reke. Na ogét
skutkuje to matymi darowiznami, jak réwniez zmniejszeniem liczby



odpowiedzi, poniewaz potencjalni darczyncy boja sie obrazi¢ organi-
zacje darowizng, ktéra moze by¢ uznana za zbyt mata. W przypadku
czlonkostwa i podobnych programéw, w ktérych ceny sg ustalone,
organizacje non-profit na ogét celuja nisko, zeby nie zniecheci¢ mniej
zasobnej czesci rynku.

Ideologicznie jest to godne pochwaly, ale komercyjnie nie dziata
najlepiej. Te organizacje non-profit, ktérych propozycje sa konkuren-
cyjne cenowo —jak w przypadku agencji zajmujacych sie sponsorowa-
niem dzieci - sg dzi$ poséréd tych, ktére odniosty najwiekszy sukces.
W Wielkiej Brytanii minimalny roczny wklad sponsora to ok. 180 fun-
téw (wiekszo$¢ przekazuje srodki za pomoca rzadowego programu
Gift Aid, ktéry umozliwia organizacjom non-profit odzyskanie juz
zaplaconego podatku za darowizne, a wielu darczyncéw dorzuca do
tego dodatkowa jednorazowa wplate). Srednia darowizna dla wielu
innych organizacji non-profit, ktére nie prosza o zadna konkretna
regularng kwote, wynosi okoto 10-15 funtéw. Pomysl przez chwile
o tym, jakie ma to konsekwencje.

W wielu przypadkach organizacje non-profit wydaja sie funkcjono-
wac w obrebie dos¢ elastycznych rynkéw i cena ich produktéw czesto
nie jest tak istotnym czynnikiem. Kiedy pracowalem w ActionAid
kilkukrotnie zwiekszylismy koszt sponsoringu, ale wydawalo sie
to nie mie¢ prawie zadnego wplywu na poziom naboru. Niektére
obszary s jednak wrazliwe na cene, jak w przypadku réznych pro-
graméw czlonkowskich. Dla przyktadu, wspierajacy moga zaktadac,
ze Greenpeace nie bedzie mial wyzszych oplat niz Friends of the
Earth, cho¢ nie moge znalez¢ absolutnie zadnej logicznej przyczyny,
dla ktérej na wysokosc¢ tych oplat miatyby wplywac ceny National
Trust albo National Asthma Campaign.

Odkrylem réwniez, ze jesli doktadnie wyjasni sie darczyncom po-
wody zwiekszenia ceny, zawsze to rozumieja i reaguja pozytywnie.
Dla wiekszo$ci darczyncéw to, czy ptaca 10 dolaréw rocznie czy ty-
godniowo nie ma finansowo wielkiego znaczenia, jesli wystarczajaco
wierza w to, co robisz — dla ciebie bedzie to jednak ogromna réznica.
(Zob. réwniez Rozdzial 11, w ktérym kwestia cen jest przedmiotem
dalszej dyskusji jako duza szansa dla fundraiseréw).

Dystrybucja

Dystrybucja (dostownie , miejsce”, ang. place), mimo ze jest wazna
w przypadku wiekszosci komercyjnych sprzedawcéw, ma mate zna-
czenie w fundraisingu relacji - chyba ze myélimy o istotnosci wy-
chodzenia z naszym marketingiem z biur, prosto do doméw naszych
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darczyncéw. O ile znaczna cze$¢ marketingowej pracy fundraiseréw
wykonywana jest listownie badz elektronicznie, ,miejsce” ma dla nas
male znaczenie, poniewaz ustugi pocztowe i e-mail dajag nam prawie
natychmiastowy dostep do kazdego zakatka swiata. Tak samo jest
w przypadku telefonu.

Sa tylko trzy podstawowe sposoby kontaktu z potencjalnymi dar-
czynicami — drogg pocztowy (tradycyjng lub elektroniczna), przez
telefon i osobiscie (oko w oko, jak sie mawia, czy tez pepek w pepek).
Wedlug niektérych fundraiseréw droga pocztowa prawdopodobnie
bedzie szesnascie razy mniej skuteczna niz osobista wizyta. Wiele
organizacji non-profit juz teraz odbywa wiele indywidualnych wizyt,
sa one jednak najczesciej organizowane regionalnie albo w terenie,
czesto wiec s3 pomijane przez centrale, ktére jak dotad prawdopo-
dobnie nie rozwazaly nawet osobistego marketingu, ze wzgledu na
wygdérowane koszty (i niewygody). Co za szkoda, ze nie mozemy wy-
syta¢ wolontariuszy, zeby odwiedzali naszych darczyncéw, zamiast
do nich pisa¢ — szloby nam do szesnastu razy lepiej! To jest mysl...
moze ,miejsce” jest jednak istotne.

DZIESIEC PYTAN MARKETINGOWYCH

Skoro juz jeste$my w nastroju do zadawania pytan, ponizej znajduje

sie dziesieé pytan marketingowych, ktére powinien zadaé sobie kazdy

fundraiser relacji.
1. Jak wiele typéw potencjalnych darczyncéw moge zidentyfi-
kowac i opisac?
2. Jakmoge dotrze¢ do tych darczyncéw i przekonac ich do wspar-
cia mojej sprawy?

Jak wiele ,ofert” moge ztozy¢?

4. Jak moge unikna¢ marnowania pieniedzy na obecnych dzia-

faniach promocyjnych?

Jak moge przetestowac swoje wiadomosci promocyjne?

6. Jak dobrze moja organizacja radzi sobie z odpowiadaniem na

pytania (sam to przetestuj; zob. Rozdzial 7)?

Czy zachowujemy dane personalne? Co z nimi robimy?

Jak obecni darczyricy moga nam poméc znalezé nowych?

9. Czyprzychodzimido gtowy, wjakisposéb moja reklama moze
pelni¢ podwdjna role? Tak, aby pojedyncze dziatanie wystar-
czylo do wykonania dwdch lub wiecej zadan. To znaczy: czy
mozesz promowaé §wiadomo$é marki i organizacji, jednocze-
$nie werbujac darczyncéw; pokazywad swoje zaangazowanie
w konkretng kampanie, jednoczesnie zbierajac $rodki itd.?
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W niektérych okolicznosciach takie wielofunkcyjne podejscie
moze sprawié, ze nieduzy budzet na reklame bedzie duzo bar-
dziej wydajny.
10. W jaki sposéb mozemy upewnic sie, ze stuchamy swoich po-
tencjalnych darczyncow?
Te pytania warto rozwazy¢ wraz z tymi zadanymi juz na etapie
planowania (oméwionego wczeséniej w rozdziale).

ODNAJDZ UPD!

Marketing jest peten zargonu. Czasem jednak istnieje dobry powé6d do
wymyslenia nowego stowa, ktére bedzie mogto wyraza¢ dotychczas
nieznang mys$l lub proces, wyjatkowy dla danego obszaru bizneso-
wego. Wiekszos¢ zawodéw ma swoj zargon — od pracy seksualnej po
duchowienstwo. Oplaca sie rozumie¢ cho¢ troche marketingowego
zargonu i wykorzystywac go do wlasnych celéw. Ale nie pozwdl, zeby
darczyncy styszeli, jak go uzywasz — raczej im sie to nie spodoba. Naj-
lepszym sposobem na unikniecie tego ryzyka jest stworzenie wlasnej,
przyjaznej darczynicom terminologii, ktéra bedzie odpowiednia dla
twojego indywidualnego obszaru biznesowego.

Jednym z najpotezniejszych stéw z marketingowego zargonu jest
koncept USP - unikalnej propozycji sprzedazowej (ang. unique selling
proposition). Aby odnalez¢ sw6j USP powiniene$ sprawdzic¢ wszystkie
swoje produkty i ustugi, aby znalez(¢ te, ktérych nie oferuje nikt inny
i przedstawic je jako unikalne. Mietéwkom firmy Polo udalo sie osia-
gnal to w niezwykly sposéb dzieki koncepcji ,mietéwek z dziurka”.
Wyobraz sobie kupowanie stodyczy tylko dlatego, ze maja wielkie
dziury! Ludzie to robili i nadal robig. Mietéwka z dziurka przez wiele lat
byla liderem rynku, w duzej mierze dzieki swojej unikalnej propozycji
sprzedazowej. Termin ,unikalna propozycja kupna” méglby by¢ bar-
dziej odpowiedni, poniewaz wyraza te idee z punktu widzenia klienta.

Przyktadem organizacji fundraisingowej, ktéra wykorzystata USP
jest Greenpeace, ciludzie w dmuchanych fodziach, ktérzy rzucaja sie
miedzy harpuny a wieloryby. Ich USP nie jest slogan ,Dzieki bogu,
ze ktos$ maci wode” (ang. Thank God someone’s making waves), ale idea
pokojowych, bezposrednich dzialan dla ochrony $rodowiska.

Darczyncy reaguja na Greenpeace poniewaz w skrytosci ducha sami
chcieliby by¢ na tej niepozornej dmuchanej 16dce i podejmowac¢ dzia-
ania, by ratowac planete. Greenpeace oferuje im mozliwo$¢ bycia tam,
a jednoczesnie pozostawania w wygodnym fotelu. (Znaczny jednak
procent ich sojusznikéw w istocie podejmuje aktywny wolontariat, co
stwarza Greenpeace’owi spory logistyczny problem zajmowania sie
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wszystkimi niedoszlymi teczowymi wojownikami z odpowiednim
taktem. Cho¢ by¢ moze jest to jakas szansa?).

Termin USP nie jest jednak odpowiedni dla fundraiseréw, nawet
jesli koncept sie zgadza. Osobiscie wole uzywac terminu, ktéry méwi
to samo, ale jest wtasciwy dla fundraisingu - UPD —unikalna przyczy-
na, by dawac (ang. unique reason to give, URG). Polecam fundraiserom
odnalezienie ich UPD.

PROBLEMY Z OSOBOWOSCIA

Kolejnym przykladem zargonu marketingowego, ktéry moze by¢ za-
adaptowany przez fundraiseréw po odpowiedniej zmianie nazwy, jest
koncept marki i wizerunku marki. Wyobraz sobie, co pomysleliby
darczyncy, styszac jak o tym moéwisz! Silna, tatwa do rozpoznania

tozsamos¢ markijest jednak wazna dla organizacji fundraisingowych.
Twoja osobowo$¢ moze przykué uwage darczyncéw. Silny, a nawet
unikalny wizerunek marki moze by¢ jedyna nadzieja twojej organi-
zacji na wyrdznienie sie na tle innych, wydawatoby sie podobnych

organizacji non-profit, pracujacych w tym samym obszarze. Niektére

organizacje charytatywne — np. Royal National Lifeboat Institution

i Save the Children Fund - maja bardzo silne osobowosci lub wize-
runki marki, inne nie. Greenpeace, Amnesty International, Lekarze

bez Granic czy Habitat for Humanity to naprawde miedzynarodowe

marki - ktérych liczba rosnie wraz z decyzja coraz wiekszej grupy
organizacji, aby prowadzi¢ zaréwno programy fundraisingowe, jak

i projekty zagraniczne.

Czy twoja organizacja ma osobowo$¢? Czy tez jest mdta, anonimo-
wa lub po prostu mato znana? Czy mogtaby skorzysta¢ na posiadaniu
silnej, jasnej osobowosci? Jak moze to osiagna¢?

Na ten znak wkraczaja szarlatani z korporacyjnych pionéw projek-
towych, ktérzy zarzuca cie cala masa bredni o pozycjonowaniu, profilu
rynku, badaniach tozsamosci i potrzebie poniesienia ogromnej inwe-
stycji w nowe logo. W porzadku, jesli cie na to staé. Logo jest wazne,
tak samo jak spdjnosc stylu i kolorystyki, ale nie buduje sie osobowosci
odlotowym zestawem ubran. Nie oznacza to, ze wizerunek marki
nie ma znaczenia. Dla przykladu - to duze ,markowe” organizacje
non-profit najbardziej korzystaja na darowiznach testamentowych.

Moim ulubionym przyktadem nonsensu z logo jest historia firmy
Pirelli — ludzi od opon (i kalendarza) - ktérzy podobno zatrudnili
topowa miedzynarodows agencje zajmujaca sie doradztwem projek-
towym, aby zarekomendowala zmiany w ich logo na calym swiecie.
Agencja zabrala sie do dziela i kilka miesiecy pdzniej jej managerzy
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powrdcili, by przedstawic swoje propozycje. Zarzad Pirelli byt podob-
no zszokowany, widzac bardzo cienki dokument, niewiele grubszy od
znajdujacego sie pod spodem rachunku. Szok pogtlebit sie, gdy prze-
czytali, ze zgodnie z rekomendacja agencji logo nie trzeba zmienia¢,
bo obecne radzi sobie bardzo dobrze. Stezenie po$miertne zaczelo sie,
gdy spojrzeli na rachunek. Wynosit milion dolaréw.

Firma Pirelli oczywis$cie zaplacila, tak przynajmniej niesie wiesc.
W istocie agencja projektowa przeprowadzila obszerne badania
w 139 (czy jakkolwiek wielu) krajach, w ktérych funkcjonowat Pire-
1li i bez watpienia ludzie z agencji przetestowali wiele alternatyw
i wykonali ciezka prace. Nadal jednak wydaje mi sie to do$¢ kosz-
townym dogadzaniem sobie. Opowie$¢ o marce Pirelli jest teraz
czescia reklamowego folkloru — moze, ale nie musi by¢ prawdziwa.
Jakas jej wersja pewnie jest, krazy tez kilka réwnie cynicznych
opowieéci przedstawiajacych kwoty wydane przez rézne organizacje
non-profit na ich logo.

Niektére organizacje maja $wietne logo, ktére jest prawdziwym
atutem ich sprawy, jednak najlepsze logo jest proste i natychmiast
zrozumiate. Tworzenie nowego znaku przypomina tworzenie nowej
litery alfabetu. Wpojenie go na stale spoteczenstwu jest rzadkim
osiggnieciem, zadaniem, ktére powinno by¢ podejmowane jedynie
przez tych, ktérzy dysponuja znacznymi zasobami czasu i pieniedzy.

Wielkie marki - McDonald’s, Nike, Coca-Cola - staly sie nieod-
faczna czescia codziennego zycia, wszyscy znamy je i natychmiast
poznajemy. Ma to oczywista warto$¢. Ale w brandingu organizacji
non-profit - nawet bardziej niz w przypadku komercyjnych przedsie-
biorstw - chodzi o co$ wiecej niz prezentowanie sie. To réwniez war-
tosci, przekonania, aspiracje, to, co reprezentuje sobg twoja organiza-
¢ja... Nawet najmniejsze organizacje moga miec jasna i odpowiednia
marke i nawet jesli nie bedzie powszechnie znana, mozesz sprawic,
ze bedzie $wietnie rozpoznawana przez wszystkich ludzi, ktérzy s
dla ciebie wazni. Wiele sklepéw osiedlowych ma tozsamos$¢ i wartosci
(sa przyjacielskie, pomocne, godne zaufania, dobrze sie rozmawia
z ich pracownikami, sg otwarte do pdzna), ktére sg wystarczajgco
silne, aby przekona¢ statych klientéw do robienia w nich zakupéw,
mimo ze sklepy oferujace szerszy wybor produktéw i nizsze ceny sa
w zasiegu reki.

W tozsamosci twojej marki nie chodzi o to, czym chcialby$ by,
anawet czym sadzisz, ze jestes. Chodzi o to, kim inni sadza, ze jestes.
Udane zarzadzanie marka polega na kontrolowaniu tego procesu, nie
za$ pozostawianiu wszystkiego przypadkowi. Twoja marka jest tak
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naprawde twoja istota. Musi przenikaé twoja organizacje od prezesa
zarzadu po telefonistéw, od twoich najdalszych placéwek po samo
jadro. Wynika z tego, ze musi tez przenikac¢ wszystkie formy twojej
komunikacji — werbalnej i wizualnej, drukowanej i elektroniczne;j.
Jesli pomoze ci definicja stowa marka, oto moja ulubiona: ,Marka
jest zestawem idei, obrazéw, uczu¢, przekonan i wartosci, ktére dana
osoba ma w swojej gtowie”. Pokazuje to, jak istotny jest koncept marki.
Silne przekonania i wartosci sg tym, co wyrdznia organizacje non-
-profit na tle innych komercyjnych marek (cho¢ wiele przedsiebiorstw
bardzo powaznie rozwaza dzi§ wkroczenie na to terytorium). Biorgc
pod uwage site naszego systemu przekonan, marki organizacji non-
-profit powinny by¢ duzo silniejsze niz inne. A jednak jest niewiele
silnych marek non-profit, a mnéstwo trywialnych i powierzchownych
produktéw jest duzo tatwiej rozpoznawalnych i lubianych niz my.
Moze to tylko kwestia wzglednych rozmiaréw budzetu, ale podejrze-
wam, ze to tylko cze$¢ historii. Prosta prawda jest taka, ze niezbyt
dobrze snuli$my swoje opowiesci.

TELEFONICZNY FUNDRAISING

Telefundraising (lub najlepiej: telefoniczny fundraising) jest kolejnym

z tych obszaréw, ktére maja taki wpltyw na fundraising relacji, ze

wykracza on poza wszystkie sztuczne podzialy nagléwkéw do roz-
dzialéw, dlatego wspomne o nim teraz krétko i powrdce do tematu

pézniej bardziej szczegélowo. Nakreslitem juz niektére z jego putapek
i probleméw w Rozdziale 7. Tak jak w przypadku direct mailingu nie

chce poswiecac telefundraisingowi osobnego rozdziatu, poniewaz jest
on istotny w prawie kazdym aspekcie obstugi i rozwoju darczyncy.

Telefoniczny marketing jest kolejna z tych metod marketingowych,
o ktérych prawie wszyscy w fundraisingu méwili dekade temu, ze ni-
gdy nie przyjmie sie w Wielkiej Brytanii, mimo jego spektakularnego
sukcesu po drugiej stronie Atlantyku.

Rzeczywistos¢ pokazala, ze prawie wszyscy byli w bledzie. Te-
lefoniczny fundraising poradzil sobie w Wielkiej Brytanii catkiem
dobrze, w istocie przynoszac sporo pieniedzy wielu organizacjom
charytatywnym i uniwersytetom, ktére byly wystarczajaco szybkie.

Telefon jest trzecim najwiekszym nosénikiem reklamowym - biorac
pod uwage wydatki — w Stanach Zjednoczonych, zaraz za telewizja
i czasopismami. Bez watpienia rozw6j telemarketingu jest imponu-
jacy, a nawet przerazajacy, cho¢ zwiekszyt sie réwniez i op6ér wobec
telemarketingu, konsumenci za$ — przy pomocy nowych rozwigzan
technologicznych — coraz lepiej radza sobie z unikaniem niechcianych
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polaczen (zob. Rozdzial 13). By¢ moze wiec niepohamowany rozwoj
telemarketingu bedzie krétkotrwaly.

Powodem tego rozwoju jest fakt, ze telemarketing dziata. Dzwo-
nienie, zeby co$ sprzedad, jest tylko czescia historii — telefon ma
o wiele wiecej zastosowan. Jednoczesénie, jak wiele innych przy-
datnych metod i narzedzi, telemarketing moze by¢ niebezpieczny,
jesli jest w rekach nieprzygotowanych badz zle nastawionych oséb.
Niewatpliwie jednak telefon oferuje fundraiserom niesamowite ko-
rzysci. Oplaca sie zbiera¢ numery telefoniczne twoich darczyncéw.
Telefoniczna komunikacja z darczyrficamijest szczegétowo oméwiona
w Rozdziale 10.

RELACJE Z PRZEDSIEBIORSTWAMI | FUNDACJAMI

Mimo ze przedsiebiorstwa i fundacje maja wiele wspdlnego, powin-
ny by¢ traktowane osobno, poniewaz na ich decyzje wplywaja inne

motywacje i inne maja punkty wyjscia. Dlatego najprawdopodobniej

inne strategie i taktyki beda potrzebne do przykucia ich uwagi oraz

utrzymania ich wsparcia. Nawet jesli jeste$ fundraiserem w malej

organizacjiitwoim zadaniem jest pozyskiwac fundusze zaréwno od

przedsiebiorstw, jak i fundacji, musisz zrozumieé réznice miedzy
nimi i wypracowa¢ odrebne podejscia do obu.

Jasne jest jednak, ze zbudowanie silnych, trwatych i produk-
tywnych relacji z komercyjnymi darczyricamii fundacjamijest tak
samo wazne jak w przypadku indywidualnych oséb. Metody, ceny
i produkty moga by¢ inne, jednak nadal obowiagzuja te same zasady
fundraisingu relacji. Osoby pracujace w przedsiebiorstwach i funda-
cjach sa w konicu tylko ludzmi wykonujacymi swoje zadania.

Warto rozwazy¢ pewne réznice. Ludzie, ktérzy sa w pracy, nie maja
tak wiele czasu jak wiekszo$¢ 0séb przebywajacych w domu. Dlatego
tez twoje komunikacje musza by¢ krétsze i konkretniejsze. Odréb
wczesniej lekcje i upewnij sie, ze nie marnujesz czasu — ani swojego,
ani ich. W takich miejscach osoby decyzyjne prawdopodobnie nie
beda odpowiadaty zadnemu z twoich typowych profiléw darczyncow,
wiec bedzie trzeba duzo ciezej pracowac. Po pierwsze, wyzsza kadre
kierownicza dalej najprawdopodobniej beda stanowili mezczyzni.
Czesto beda mlodsi niz przecietny indywidualny darczynca, a moty-
wacja stojaca za ich zgoda na wspieranie przez ich organizacje twojej
sprawy bedzie najprawdopodobniej motywowana wlasnym interesem
lub wzajemnymi korzy$ciami, nie czystym altruizmem.

W zadnym wypadku nie przepraszaj wiec, proszac o darowizne od
komercyjnej organizacji albo fundacji. Przedsiebiorstwa przekazuja je
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tylko wtedy, kiedy chca, a wiekszo$é ma budzet przeznaczony specjal-
nie na ten cel. Jedynym za$ powodem istnienia fundacji jest czesto
przekazywanie pieniedzy organizacjom takim jak twoja. Twoje zadanie
jako fundraisera polega wiec na tym, zeby poméc im w ich pracy. Pokaz
im swoéj plan marketingowy (albo zaoferyj jego egzemplarz). Ludzie,
z ktérymi rozmawiasz, przygotowuja przeciez plany biznesowe. Za-
imponuje im to, ze ty tez.

Przedsiebiorstwa i fundacje otrzymuja wiele wnioskéw o fundu-
sze. Te, ktére maja bardzo konkretne obszary zainteresowan na ogét
otrzymuja ich mniej. Kilka lat temu Allied Dunbar - wtedy jedno
z najbardziej filantropijnych przedsiebiorstw w Wielkiej Brytanii —
otrzymywalo rocznie jedynie tysigc pie¢set zgloszen, poniewaz bardzo
jasno okreslito swoje procedury i wymagania. Dalej jednak oznaczato
to konieczno$¢ rozpatrzenia kazdego dnia roboczego szesciu réznych
propozygcji. Carnegie Trust otrzymywato dwa razy wiecej zgloszen. Bo-
ots Company otrzymuje pietnascie tysiecy wnioskéw kazdego roku — to
mniej wiecej jedna prosba o pieniagdze co siedem i p6t minuty. Nawet
to jest matym piwem w poréwnaniu do wielu innych przedsiebiorstw.
W Stanach Zjednoczonych Atlantic Richfield Corporation ocenito,
ze otrzymuje $rednio jeden wniosek o wsparcie filantropijne kazde;
sekundy. Te liczby prawdopodobnie raczej sie zwiekszyly w ostatnich
latach niz zmalaly.

Oczywiscie mniejsze, lokalne przedsiebiorstwa i fundacje nie otrzy-
muja az tak wielu présb i to tam fundraiserzy najpredzej beda mieli
wiecej mozliwosci. Zeby mie¢ jakakolwiek szanse przy tak duzej kon-
kurendji, musisz by¢ naprawde dobry.

Przeczytaj na glos pierwszy akapit swojego listu. Czy to, co jest
w twojej propozycji oryginalne, jasno sie wyréznia? Czy tez ten pierw-
szy akapit méglby by¢ napisany przez kogokolwiek innego? Jesli be-
dziesz w stanie przygotowa¢ dobry, trafny wniosek, po ktérym prze-
prowadzisz sprawna rozmowe telefoniczng, zrobisz dobre wrazenie
w trakcie spotkania, a kiedy otrzymasz darowizne lub grant, przygo-
tujesz dobrze udokumentowany, przedstawiony i uzasadniony raport
z postepéw projektu — wtedy mozesz méwi¢ o poczatkach udanej
relacji z danym przedsiebiorstwem lub fundacja. Musisz jednak dba¢
o regularne dostarczanie informacji zwrotnej i zeby utrzymac relacje,
musisz miec¢ stalg potrzebe, odpowiedniego rozmiaru i typu, ktéra
bedzie zaslugiwala na wsparcie.

Najwazniejszg czescig kazdej prosby do przedsiebiorstwa lub fun-
dacjijest pomyst. Upewnij sie, ze jest on dobrze przemyslany i wypra-
cowany we wszystkich szczegélach, zanim nawet sprébujesz zblizy¢
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sie do potencjalnego darczyncy. Twéj pomyst musi mie¢ znaczenie dla

organizacji, ktérej bedziesz go prezentowaé. Twéj wniosek musi jasno,
prosto i przekonujaco przedstawia¢ ten pomyst. Wyjasnij po ludzku,
co osiagniesz dzieki wsparciu, nie opowiadaj tylko o milionach, kté-
rych potrzebujesz na duzy projekt. Opowiedz o zaangazowanych

w niego ludziach, o ich pracy, o dzieciach, ktérym pomoga, o terenach,
ktoére zostana odzyskane, o usmiechach, ktére zastapia bél, wszystko

jedno. Nadaj temu ludzka twarz. Wiekszos¢ wnioskéw konkurujacych

z twoim, bedzie zanudzad potencjalnych darczyncéw niekoriczacymi

sie statystykami i niezrozumialymi raportami. Jesli twéj wniosek

skrzy sie od indywidualnoéci, dokonan, ilustracji, opowiesci o lu-
dziach - bedzie sie wyrdznial, a to juz ponad polowa sukcesu.

Wiele fundacji i przedsiebiorstw oczekuje znacznej obstugi posprze-
dazowej. Upewnij sie, jakich informacji bedzie oczekiwac od ciebie
kazdy z potencjalnych darczyncéw i ubiegaj sie o grant tylko, jesli
bedziesz w stanie spetni¢ te wymagania.

Ostatnimi czasy jedna z najwiekszych zmian we wsparciu udzie-
lanemu organizacjom non-profit przez sektor przedsiebiorstw bylo
wzmocnienie ,marketingu spolecznie zaangazowanego” oraz wy-
ksztalcenie bardziej ,holistycznego” podejicia do odpowiedzialnosci
spolecznej przedsiebiorstw, tj. 1aczenia sponsoringu, darowizn cha-
rytatywnych, zaangazowania pracownikéw, mentoringu itp. w bar-
dziej spéjne podejicie, czesto nazywane ,,marketingiem spotecznym”.
Obie te zmiany - ktére czesto ida w parze i nie ograniczaja sie tylko
do najwiekszych ogélnokrajowych i miedzynarodowych przedsie-
biorstw — oznaczaja, ze strategia fundraisingowa skupiona jedynie
na wywalczeniu darowizny ma matg szanse, by przynies¢ wiecej niz
symboliczng odpowiedz. Jesli celem jest wieksze i kontynuowane
wsparcie, aplikujaca o nie organizacja non-profit musi zidentyfiko-
waé réznorodny zakres wzajemnych korzysci, ktére moze przynies¢
relacja z danym przedsiebiorstwem.

Wedtug Davida Carringtona — bytego dyrektora generalnego PPP
Healthcare Medical Trust (trzeciej najwiekszej w Wielkiej Brytanii
grantodawczej fundacji), obecnie za$ niezaleznego konsultanta —
grantodawcy beda coraz bardziej zainteresowani wieksza elastycz-
no$cia we wspieraniu organizacji non-profit. Oznacza to wykraczanie
poza granty i darowizny, odpowiadajace konkretnym projektom lub
kampaniom, ku byciu zaangazowanym w granty na ,koszty podsta-
wowe”, pozyczki czy ubezpieczenia i pos§wiadczenia. Moze by¢ to
przyszloscia wiekszosci fundacji, ale dzis tylko kilka z nich przeciera
szlaki.
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David jest przekonany, ze fundraiserzy musza by¢ $wiadomi tego,
jak réznorodne sa polityki i sposoby pracy poszczegdlnych fundacji.
»,Rézne sa nie tylko ich cele, zainteresowania, kryteria, typy i rozmiary
grantéw oraz regulaminy”, méwi, ,réwniez ich sposéb procesowania
wnioskéw jest zréznicowany”. Twierdzi dalej:

Zawsze zadziwia mnie, gdy fundraiserzy przychodza na spotkania
z przedstawicielami funduszy powierniczych ze ,standardowymi”
prezentacjami — czesto imponujaco technicznie i gtadko opowiada-
jacymi o cudach konkretnej kampanii czy projektu — a potem zupel-
nie gubig sie, gdy zaczyna sie czas na pytania. Osoba zajmujaca sie
grantami czesto moze wiedzie¢ duzo wiecej niz fundraiser o kon-
tekscie dotyczacym zasad, na jakich proponowany projekt moze by¢
realizowany (jak dane urzedy zlecaja wykonanie prac) i prawdopo-
dobnie powinna rozmawia¢ z ludZzmi w organizacjach non-profit,
ktoérzy faktycznie podejmuja negocjacje z instytucja zamawiajaca,
tak aby rola funduszy charytatywnych w ,,uktadance” tego, jak maja
dziata¢ finanse projektu, byta jasna. W dodatku te spotkania czesto
odbywaja sie dlatego, ze dany fundusz powierniczy juz zdecydowat
o swoim zainteresowaniu pomyslem projektu, chce jednak wiedzie¢,
czy wnioskujaca organizacja jest najlepsza do tego zadania i wystar-
czajaco dobrze zorganizowana. Dlatego tez pytania kierowane do
fundraisera - teraz patrzacego juz wielkimi oczami — nie dotycza
efekciarskiego przeslania, ale zestawien finansowych i zarzadzania
w tej organizacji non-profit!

Na przeciwlegtym biegunie znajduja sie mate, rodzinne fundusze
powiernicze, ktére prawdopodobnie beda sie zachowywaly tak samo
jak indywidualni darczyncy - ich zainteresowanie wzbudzi sytuacja
rodzinna, tragedia, kryzys albo osobiste podejscie kogos, komu ufaja,
a kto jest zaangazowany w dzialania danej organizacji non-profit.
W tym przypadku efekciarskie prezentacje bystrych fundraiseréw
réwniez nie sa kluczem do zdobycia potencjalnych darczyncéw.

David podpiera ten argument osobista anegdota. ,,Ostatnia daro-
wizna naszej rodziny zostala przekazana na pomoc dla naszego lokal-
nego centrum rodzinnego — ktéry pomoglismy zatozyé dwadziescia
trzy lata temu, bedac jednymi z pierwszych uzytkownikéw tej ustugi -
na poradzenie sobie z konsekwencjami utracenia prawie wszystkich
urzadzen do zabawy, co wydarzylo sie, kiedy w zeszlym tygodniu
spalil sie ich sktadzik. To jest przyklad finansowania w trwalej relacji!”.

David Carrington ma tez wrazenie, ze r6znorodno$¢ praktyki ,opie-
ki nad darczyncg” w przypadku funduszy powierniczych i fundacji
jest czasem nieadekwatnie rozpoznawana przez fundraiseréw. Pisze:

176 |



Fundraiser, ktéry polega na standardowym formacie
raportowania szybko straci kontakt z rzeczywistoscia
i prawdopodobnie nie uda mu sie ponownie otrzymac
wsparcia. W podobnym temacie, przez ostatnie czterna-
$cie lat prowadzenia funduszy powierniczych zajmuja-
cych sie fundowaniem grantéw, bytem stale zaskakiwany
i przerazony brakiem sumiennosci fundraiseréw (i ich
pracownikoéw finansowych), jesli chodzi o zapoznawa-
nie sie z regulaminami funduszy powierniczych, zanim
podpisza umowy w imieniu swoich organizacji, i p6Zniej-
sze przestrzeganie tych wymogéw. Najgorszymi z moz-
liwych relacji z darczyncami sa te, w ktérych darczynica
musi przypomina¢ beneficjentowi grantu o warunkach
sprawozdawczosci; albo te, kiedy darczynca styszy z dru-
giej reki o znaczacych zmianach lub przeksztalceniach
w organizacji, ktéra otrzymata grant; albo te, w ktérych
aktywnie zaangazowany darczynca dowiaduje sie, ze zo-
stal umieszczony w bazie danych, masowo wypluwajacej
co kilka miesiecy ustandaryzowane prosby o darowizny.

Pomimo entuzjazmu dla fundraisingu relacji i poczatkéw podej-
$cia do fundraisingu, ktdre jest bardziej $wiadome klientéw, David
Carrington wie z wlasnego do$wiadczenia, ze zle praktyki sa dalej
szeroko rozpowszechnione w podejsciu fundraiseréw do fundacji.

,Czesto wigze sie to ze zwyklym brakiem zdrowego rozsadku lub
uprzejmosci; dlatego jakos¢ dziatant moglaby by¢ z tatwoscia popra-
wiona przy pomocy lepszego zarzadzania i kontroli”.

W wersji Davida moja wczesniejsza porada o czytaniu na glos pierw-
szego akapitu listu z prosba o finansowanie zaktada sugestie, aby
fundraiser poprosil bliskiego przyjaciela — ktéry nie jest tak gleboko
zaangazowany w prace danej organizacji, a jego przyjazn jest na tyle
silna, zeby nie zniszczyla jej klétnia na temat znajomosci gramatyki

— o przeczytanie listu towarzyszacego kampaniom kierowanym do
fundacji, po prostu po to, zeby przekonad sie, czy list ten jest tatwy
do zrozumienia. Jedli twoj przyjaciel nie jest w stanie natychmiast
podsumowad, czego dotyczy dany list — jak ma to zrobi¢ zapracowany
pracownik fundacji albo korporacji?

REKLAMA I PR

Reklama i PR wykraczaja nieco poza zakres tej ksigzki, ale nie moge
powstrzymac sie przed podaniem jednego przyktadu kampanii rekla-
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mowej — National Children’s Home Birthday Campaign. Zebrata ona
znaczne $rodki dla sponsorujacej ja organizacji non-profit, wigzacy
sie z kampania rozglos sprawil, ze sponsor stat sie duzo lepiej roz-
poznawalny, a wiele oséb bardzo dobrze sie bawilo. Jest to réwniez
dobrym przyktadem tego, jak znaczna ilo$¢ planowania, inicjatywy
i ciezkiej pracy prowadzi do klasycznej historii sukcesu.

W szczeg6lnosci jednak lubie te historie dlatego, ze uwzgledniata
pomysl, ktéry David Ogilvy — guru reklamy — nazwalby ,wielkim
pomystem”. W tym przypadku pomyst byt dos¢ nietypowy. Co wiecej,
autor pomystu — é6wczesny dyrektor fundraisingu w NCH, John Gray -
powiedzial mi o nim przed rozpoczeciem kampanii i pamietam, ze
pomyslatem, ze zwariowal. Pomyst wydawal sie tak oczywisty i pro-
sty, ze nie sadzilem, ze ktokolwiek go podchwyci. Powinienem byt
wiedzie¢ lepie;j.

Kilka lat wcze$niej John wzial udzial w zjezdzie CASE w Stanach
Zjednoczonych. To tam podchwycit ten pomyst i dla tej jednej idei
optacatoby mu sie odby¢ te podréz kilkukrotnie. Na zjezdzie John
znalazt sie w grupie, ktérej czlonkowie mieli za zadanie obmysli¢
dlugoterminowe cele dla swoich organizacji; rzeczy, ktére chcieliby,
aby ich organizacja robita za dwa do trzech lat. Zastanawiajac sie nad
tym, John zdal sobie sprawe, ze niedtugo jego organizacja bedzie swie-
towacbardzo wazne urodziny - sama organizacja skonczy 120 lat, ale
minie tez 150 lat od urodzin jej zatozyciela, dr. Thomasa Stevensona,
80 lat skoriczy zas prominentny i uwielbiany przez wszystkich prezes
organizacji, Lord Tonypandy - znany lepiej jako George Thomas - byty
spiker brytyjskiej Izby Gmin.

»W porzadku”, pomyslat John. ,,Oglosimy, ze ten rok jest Rokiem
Urodzinowym NCH”.

Wtedy John odkryt co$ najbardziej oczywistego, a zarazem prze-
oczanego i zdumiewajacego. Kazdy ma urodziny, co roku. To sprawia,
ze ta kampania dla kazdego bedzie mie¢ znaczenie. Wszystkie przed-
siebiorstwa majg urodziny. Dla wielu z nich ich specjalna rocznica
zbiegnie sie z serig urodzin w NCH. Jaki moze by¢ lepszy powéd do
prezentu w ramach podziekowan?

Dzieki szczesliwemu zbiegowi okoliczno$ci, trzy daty urodzinowe
NCH byty réwnomiernie rozlozone w ciggu roku - w styczniu, czerwcu
i grudniu. Kazde urodziny mogty by¢ sygnatem do mnéstwa powig-
zanych imprez promocyjnych i reklamowych. John miat juz teraz
kampanie. Wszystko, co musiat zrobi¢ on i jego zesp6t zawodowych
fundraiseréw, to w pelni poprze¢ ten pomysl, zmaksymalizowac
iwykorzystaé wszystkie mozliwosci, jakie moga stworzy¢i czekad, az



entuzjazm i hojno$¢ odbiorcéw dokoncza dzieta. (Oczywiscie z per-
spektywy czasu brzmi to wszystko bardzo prosto).

Rok Urodzinowy odniést sukces jesli chodzi o zaangazowanie wiel-
kiej liczby ludzi, zorganizowanie szerokiej gamy imprez promocyjnych
i osiggniecie ogromnego krajowego ilokalnego zasiegu — wszystko to
z powodu czego$ tak codziennego (corocznego) jak urodziny. NCH
jest rodzinng organizacjg, ktéra przemoéwita do rodzinnych firm,
szczegdlnie tych, ktérych klientami byty rodziny, tak aby powigzanie
ze wspieraniem organizacji non-profit pomagajacej rodzinom byto
jak najtatwiej dostrzegalne i moglo przyniesé¢ jak najwieksze zyski.
NCH wyprodukowala i sprzedawata kubki, t-shirty i inne pamiatki,
wszystkie ze znakiem urodzinowego roku. Przekonata wspierajacych,
aby organizowali wydarzenia w swoje urodziny — od mezczyzny, ktéry
zebral 25 ooo funtéw, jezdzac w swoje urodziny na rowerze, po mez-
czyzne, ktéry w swoje urodziny zjechat z gérskiego szczytu po linie
do wspinaczki. Ogélnokrajowa sie¢ aptek i drogerii zobowigzata sie
zebra¢ na swoje dziesigte urodziny 150 ooo funtéw. Brytyjski Tele-
com, ktéry konczyl tego roku dwadziescia jeden lat, zorganizowat
na szczycie BT Tower w Londynie przyjecie urodzinowe dla dzieci,
prowadzone przez piosenkarza, Steviego Wondera. Zorganizowano
o wiele wiecej wydarzen powigzanych z urodzinami. W niezwyklej
inicjatywie marketingu bezposredniego, NCH wystata wszystkim
swoim darczyncom kartke urodzinows, proszac, aby odestali ja do
Lorda Tonypandy wraz z prezentem. Pomimo tego, ze przesylki te
zostaly rozestane ledwie sze$¢ tygodni po tradycyjnej gwiazdkowej
kampanii NCH, trzydziesci dwa tysiace ludzi odpowiedzialy na nie
i wraz z najlepszymi zyczeniami urodzinowymi przestaly lacznie
180 ooo funtéw.

Wieniczac ten rok, NCH zainicjowala specjalny , klub super darczyn-
c6w” - NCH George Thomas Society — ktéry zebrat kolejne 500 ooo
funtéw; na impreze otwarcia przyszlo wiele z najwybitniejszych
gwiazd teatru, filmu i polityki. Znaczacym czynnikiem sukcesu me-
dialnego NCH byta jej zdolnos$¢ do zaangazowania celebrytéw, od
wszystkich znaczacych cztonkéw rodziny krélewskiej po obecnych,
bytych, a nawet przyszlych premieréw (tamtego roku John Major za-
stapit Margaret Thatcher na stanowisku premiera, oboje wsparli NCH).

Pomimo wiec, ze Rok Urodzinowy byl opisany jako wydarzenie
promocyjne, NCH zawarla w nim wiele r6znych odston fundraisingu
relacji — wszystkie mialy wplyw na sukces wydarzenia. Lacznie uro-
dziny NCH zebraly ponad 1,2 miliona funtéw dodatkowego dochodu,
abadania ankietowe wskazaly, zZe przyniesiony przez nie niesamowity
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rozglos sprawil, ze $wiadomos¢ wspomagana marki NCH wzrosta
z 51 do 78%. Niezly wynik jak na jeden pomyst.

Sukces kazdego wydarzenia promocyjnego zalezy od tego, czy odby-
wa sie w odpowiednim miejscu i we wlasciwym czasie, od znajomosci
z odpowiednimiludZmiizdolnosci do szybkiego reagowania na zupet-
nie nieprzewidziane sytuacje. Kolejna niezbedng cecha fundraisera
w takich czasach jest umiejetnos$¢ przejmowania inicjatywy, podej-
mowania ryzyka, sprawiania, ze inni beda pelni entuzjazmu i zaan-
gazowania oraz — oczywiscie — rzucanie wszystkiego, zeby pracowac
cala dobe, tak aby zapewnic¢ sukces kampanii, az znikna potrzeby —
badz szansy. Sa to momenty dajace zastrzyk adrenaliny i moga by¢
najbardziej ekscytujace i ubogacajace w karierze kazdego fundraisera.

Jeszcze jedna uwaga — reklama i PR s3 nierozerwalnie potaczone
z fundraisingiem. Nie istnieje zaden powdd, by je od siebie oddziela¢.
Musza by¢ powigzanymi cze$ciami tego samego dziatu kazdej orga-
nizacji fundraisingowe;j.
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DZIALANIA

+ Zdaj sobie sprawe z tego, ze marketing stuzacy zbieraniu
$rodkéw jest zupetnie inny od marketingu zwigzanego ze
$rodkami czystosci, samochodami i innymi produktami.

+ Przeprowadz audyt marketingowy i stwérz plan marketin-
gowy. Spraw, by byto to czescia strategicznego planu twojej
organizacji. Jesli nie masz strategicznego planu, znajdz
podobnego rozmiaru organizacje, ktére go maja i zapytaj,
jak zabrali sie do jego stworzenia.

+ Przemien zmiane w innowacje. Unikaj osiadania na laurach
i postrzegaj zmiane jako szanse.

+ Znajdz wtasciwa osobe lub ludzi, ktérzy moga przewodzic
zmianom. Zaangazuj w to wszystkich w organizacjiispraw,

by zmienili swoje zachowanie — to warunek wstepny zmian.

+ Zdecyduj, czy jeste$ supermarketem, czy wyspecjalizowa-
nym sklepem. Wykorzystuj swoje nisze.

« Nie lekcewaz opinii 0s6b, ktére nie s twoimi klientami.

+ Zachecaj do indywidualnych wyboréw. Dostosuj swoje pro-
gramy fundraisingowe, tak aby da¢ darczyricom maksymal-
ny wyboér i mozliwosé wspétuczestnictwa.

+ Zaprojektuj swéj produkt tak, aby pasowat do rynku, za-
miast oczekiwad, ze to rynek dostosuje sie do twojego pro-
duktu.

+ Ustal odpowiednig cene.

+ W rozmowach z darczyricami nie uzywaj marketingowego
zargonu.

« Zidentyfikyj swoja ,unikalng przyczyne, by dawac”.
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+ Kazdy w twojej organizacji jest czescia twojej strategii
marketingowej. Upewnij sie, ze wszyscy to wiedza i znaja
swoja role.

+ Za kazdym razem, gdy otrzymujesz darowizne, staraj sie
pozyskac réwniez numer telefonu i adres e-mail. Uwzglednij
w swoich kuponach i formularzach odpowiedzi mozliwosé
podania numeru telefonu.

+ Nie przepraszaj, gdy wnioskujesz o darowizny od firm.

+ Upewnij sie, ze twoje oferty sa profesjonalnie przedsta-
wione i dobrze napisane. Spraw, by twoje potrzeby byly
przedstawione z moca i skrzyly sie od oryginalnosci.

+ Poszukuj wielkiego pomystu.

+ Kultywuj odpowiednie kontakty. Nigdy nie wiesz, kiedy

bedziesz kogo$ potrzebowad, ale kiedy$ z pewnoscia sie to
zdarzy.
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PROFIL DARCZYNCY: MARSHA ROBBINS

»Jesdli dostane jeszcze jedng wiadomo$¢ od organizacji charytatywnej,
zaczne krzycze¢”. Przynajmniej po raz trzeci w tym tygodniu Marsha
ztapala sie na wypowiadaniu badz mysleniu podobnego zdania. Wy-
gladalo to tak, jakby trafita na kazda mozliwg liste mailingows, jaka
kiedykolwiek istniata i nie mogta zrozumie¢, jak sie to stato.

Przeszkadzalo jej to. Nie lubita, gdy pisaty do niej organizacje non-

-profit lub ktokolwiek inny, kto prébuje jej co$ sprzedaé. Ostatnimi
czasy odnosita wrazenie, ze wszystkie wiadomoéci, jakie dostaje sg
od kogos, kto prébuje jej cos sprzedac.

Przypomniatla sobie czasy, kiedy dostawala listy od swojego chto-
paka — kiedy faktycznie nie mogla sie doczekaé kolejnego listu. Mtoda
kobieta powinna cieszy¢ sie na mysl o otrzymywaniu listéw, pomysla-
fa. To, ze tak wiele z nich dostawata od organizacji non-profit tylko
pogarszalo sprawe. Powiedziala swojej przyjaciéice Elaine ze studia
tanca, ze naprawde nienawidzi dostawania tak wielu présb o pienia-
dze — czuje sie zle z tym, ze tak czesto musi odmawiaé. Uwaza tez,
ze wszystkie wygladaja zbyt podobnie. Zadna nie jest szczegdlnie
wiarygodna. Elaine nie miata pojecia, o czym méwi Marsha - nigdy
nie otrzymywata zadnych listéw, od nikogo. ,Oddam ci cze$¢ swoich”,
odpowiedziata Marsha.

Marsha dalej myslata o tym, gdy wrécita do domu. Zanim jeszcze
wyciggnela klucz z zamka juz czula sterte przesytek pietrzacych sie
za drzwiami i zgniatajacych sie, gdy popchneta drzwi. ,,To pewnie
wiecej btagalnych list6w”, pomyslata, zatrzymujac sie, by je podniesc.

P6zniej tego wieczora Marsha poszta na spacer - jak ma w zwyczaju
tylko do skrzynki pocztowej. Wrzucita do niej trzy koperty —jak zwy-
kle wszystkie byty bardzo podobne. Z przodu kazdej z nich widniat
tekst: ,Ten list nie wymaga znaczka, ale jesli go nakleisz, zaoszcze-
dzisz nam pieniedzy”.
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ROZDZIAL 9

Zawieranie
I utrzymywanie przyjazni
Uznatam, ze nasz rzqd bedzie musiat nas wystuchac, jesli tak wiele

0s6b bedzie naciskato na podjecie dziatari.... Moglismy nigdy sie nie

spotkac, jednak mysle, ze wszyscy pokazalismy, ze mamy ten sam cel,

pracowalismy zgodnie i dzielilismy te samq rados¢ tego dnia, gdy
John zostat wypuszczony.
JILL MORELL Z FRIENDS OF JOHN MCCARTHY
(JOHN MCCARTHY BYEL ZAKLADNIKIEM W BEJRUCIE)

Wszyscy fundraiserzy doceniaja wage pozyskiwania nowych darczyn-
c6w. Niektdrzy w zasadzie wydaja sie spedzad wiecej czasu i pieniedzy
na préby pozyskania nowych darczyniicéw niz na rozwijanie potencjatu
obecnych. (Wszyscy wiedza, ze prosciej i taniej jest uzyskac darowi-
zny od obecnych darczyncéw, niz prébowac znalezé nowych, ale i tak
nie powstrzymuje to organizacji non-profit przed wydawaniem duzo
wiecej na akwizycje niz na rozwoj).

Kazda organizacja fundraisingowa musi jednak stale rekrutowa¢ no-
wych wspierajacych, jesli nie w celu rozwoju, to po to, by zastapic tych,
ktérzy wykruszyli sie w naturalnym (badz nienaturalnym) procesie.

ILE WART JEST DARCZYNCA

To, co stanowi darczynice, rézni sie miedzy organizacjami non-profit.
Dla niektérych pokwitowanie za pojedynczy dar kwalifikuje przekazu-
jaca go osobe jako darczyrce. Dla innych to pokwitowanie za drugi dar,
jakikolwiek, odréznia prawdziwego darczynce od niezobowigzanego,
spontanicznego i niezaangazowanego respondenta.

Poniewaz jedynie ok. 50% pierwszorazowych darczyncéw z wlasnej
inicjatywy przekazuje druga darowizne, przyjecie drugiej definicji
automatycznie o polowe zmniejszyloby statystyki rekrutacji wielu
fundraiseréw.

Moim zdaniem oznacza to konieczno$¢ podzielenia cieptej bazy na
dwie grupy - respondentéw i darczyncéw. Nowi respondenci powinni
by¢ zachecani (poprzez pakiety powitalne, listy z podziekowaniami,
mailingi, newslettery, rozmowy telefoniczne), aby jak najszybciej
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dotaczy¢ do grupy darczyncéw. Respondentéw, ktérzy nie przekazali
drugiej darowizny, trzeba w rozmaity sposéb prébowa¢ naktoni¢ do
reaktywacji zanim ostatecznie —jesli bedzie to uzasadnione — zostang
przeniesieni do grupy ,uépieni” albo ,raz do roku”.

Reaktywacja: nie trac przyjaciol!

W ActionAid nauczytem sie wartosci kazdego nowego darczyncy
poprzez cierpienia siostrzanej organizacji w Ameryce. W tamtych
czasach bylismy mloda, rozwijajaca sie organizacja i odkrylismy, ze
aby skutecznie rekrutowa¢ sponsoréw (darczyncéw, ktdrzy przekazuja
znaczne darowizny, na ogél miesiecznie, zeby sponsorowa¢ dziec-
ko za granica) mozemy wykorzystywa¢ reklamy prasowe i wktadki
reklamowe. Poprzez pomyslowe wykorzystanie metod marketingu
bezposredniego pozyskiwalismy dziesie¢ do dwunastu tysiecy nowych
sponsoréw kazdego roku, a poniewaz nie dziataliSmy wystarczaja-
co dtugo (a nasza administracja nie byta wystarczajaco czujna) nie
dostrzeglismy jeszcze znaczacego procentu rezygnacji. Jednak méj
odpowiednik w amerykanskim Foster Parents Plan, George Ross,
powiedzial mi, ze jego agencja wydala wtasnie na reklame 750 ooo
dolaréw, aby pozyskaé szes¢ tysiecy nowych sponsoréw — w trakcie
roku, kiedy stracili ponad sze$¢ tysiecy sponsoréw, ktdrzy zrezygno-
wali. Wydali wiec trzy czwarte miliona dolaréw, a nie udato im sie
nawet usta¢ w miejscu.

Jasnejest, ze taki produkt fundraisingowy jak sponsoring wigze sie
z problemem o0s6b rezygnujacych. Bez wzgledu na to, jak dobry jestes$
w przedltuzaniu cyklu zyciowego darczyncy, tak jak do ciebie dotaczyli,
ktéregos dnia cie opuszczg (chyba ze przekonasz ich, zeby przekazali
swoje zobowigzanie wptacania darowizn dzieciom). Nad tym za-
strzezeniem réwnie dobrze jednak moze przewazy¢ dlugowiecznosé
darczyncéw. ActionAid szacuje dzisiaj, ze regularni darczyncy, ktérzy
zostaja sponsorami, beda kontynuowac przekazywanie darowizn,
miesigc za miesigcem, przez $rednio dwanascie lat.

Czas pomiedzy dolgczeniem a odejsciem jest ,zyciem” twojego
darczyncy i niezbedne jest, aby$ znal jego $rednig dtugosé¢. (Idealny
darczynca przekazuje darowizny na kampanie o duzej skali przez
dlugi okres - innymi stowy, jego zycie jest warto$ciowe).

Dla niektérych organizacji ten okres bedzie bardzo krétki - tylko
rok lub dwa. Dla innych - takich jak ActionAid — naturalnie bedzie
duzo dluzszy. Jednak bez wzgledu na to, ile trwa zycie darczyncy,
twoja organizacja moze zrobic¢ wiele, by je wydtuzyc¢.
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Nowe zycie

Skoro rekrutowanie nowych darczyncéw kosztuje mniej wiecej pieé
razy wiecej niz reaktywowanie nieaktywnych, to dlaczego organiza-
cje non-profit na ogédt nalegaja na wydawanie znacznej czesci swoich
$rodkéw na promocje, by znajdowac nowych wspierajgcych?

Pierwszg zasadg szukania nowych darczyncéw jest w istocie zrobie-
nie wszystkiego, co mozesz, zeby przedtuzy¢ zycie obecnych. Najpierw
pozbadz sie tego, co w ogdle mogloby sprawi¢, ze chca cie opuscié —
poprzez badania odkryj kazda mozliwg przyczyne takiego dzialania
i wyeliminuj te czynniki. Wprowadz potem serie — do pieciu, a moze
nawet wiecej - inicjatyw reaktywacyjnych. Moga obejmowac wszystko,
od osobistych listéw przez rozmowy telefoniczne po osobiste wizyty
twoje lub twojego prezesa. Moga tez uwzgledniac list prosto z jedne-
go z twoich projektéw w kraju lub za granica. Czegokolwiek bys nie
zrobil, nie méw o swoich poprzednich wspierajacych, nieaktywnych
czlonkach i bylych darczynicach. Nie sprawiaj wrazenia, ze czujesz sie
jakby juz cie opuscili. Wiekszo$¢ jeszcze tego nie zrobila. Po prostu
nie zabrali sie do odnowienia relacji.

Podobnie jak wiekszos¢ ludzi rzadko ptace rachunki, péki nie do-
stane wypisanego na czerwono przypomnienia i nie odnawiam sub-
skrypcji czasopism, poéki nie odbiore przynajmniej trzech telefonéw
w tej sprawie. Nie jest to celowa polityka — po prostu sa takie rzeczy,
do ktérych zabieram sie dopiero, kiedy musze. Jednak jeden raz nie
udalo mi sie odpowiedziec¢ na pierwsze przypomnienie o odnowieniu
subskrypcji mojego ulubionego czasopisma, ,New Scientist”, i ni-
gdy nie dostatem juz kolejnego. Moja subskrypcja wygasta, a ja nie
zabraltem sie jeszcze do tego, zeby i$¢ do kiosku i kupi¢ egzemplarz
czasopisma wraz z nowym formularzem zapisu, chociaz pewnie do-
stalbym $wietna oferte dla nowych subskrybentéw. I tak, stracitem
co$ przez wtasng inercje, robiac to, co wiekszo$¢ ludzi. Ale ,New
Scientist” tez przegral.

Teoretycznie mozesz wysylac¢ reaktywacyjne wiadomosci do danej
sekcji swojej bazy nieaktywnych darczyncéw, dopoki odpowiedzi od
tego segmentu nie stang sie nieoptacalne. Organizacje polityczne
w Stanach Zjednoczonych s3 znane z wysylania czterdziestu lub
wiecej wiadomosci reaktywacyjnych jednemu darczyrnicy w ciggu kilku
miesiecy. Zastanawiam sie, jakie wrazenie robi to na adresacie?

Jednym z rodzajéw inicjatyw reaktywacyjnych, ktéry nie budzi
mojego entuzjazmu, jest podejscie sugerujace, ze ,jesli przekazesz
jednorazowa darowizne w wysokosci stu funtéw o nic nie bedziemy
cie juz prosi¢”. Nie podoba mi sie to z dwéch powodéw. Zakltada, ze
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prosba skierowana do bytych darczyncéw im przeszkadza — co sprze-
ciwia sie najbardziej podstawowym zasadom fundraisingu relacji.
Poza tym organizacje, ktére méwia, ze juz nigdy nie beda do kogo$
pisa¢, prawie zawsze to znowu robig — ulegajac syndromowi ,Wiem,
ze powiedzielismy, ze nie bedziemy cie juz o nic prosi¢, ale nigdy
nie zgadniesz, jak wielka katastrofa spotkala wlasnie nasz program
w Gwatemali”.

Kazdy program reaktywacji musi by¢ wrazliwy na zyczenia dar-
czyncédw i kazda komunikacja, jak nie bytaby przedstawiona, powinna
pozwalaé¢ ludziom na decyzje o rezygnacji. Powinna nawet dawac opcje
usuniecia ich nazwisk z bazy. Cold mailing do nieaktywnych darczyn-
c6w niejednokrotnie bardzo dobrze dziata, co pokazuje, ze oni czesto
sie za takich nie uwazaja.

Ostatecznie jesli wyprébowates juz kazda praktyczng inicjatywe i nie
ma efektéw, zaakceptuj to i mito powiedz do widzenia. To czesto dziata.

UZNANIE | NAGRODY

Bez watpienia darczyricom podoba sie, gdy ich wsparcie doczekuje sie

uznania. Najprostszy, najbardziej zwyczajny i najwazniejszy sposéb

okazania uznania to list z podziekowaniami (zob. Rozdziat 10). Na

drugim koncu skali - 16dz ratunkowa albo nawet budynek moga zo-
sta¢ nazwane na cze$¢ darczyncy. Pomiedzy tymi skrajnosciami jest
wiele innych wartosciowych sposobéw docenienia wkiadu darczyncéw

(a zarazem pogtebiania ich lojalnosci i zaangazowania). Niektére s
zaskakujaco tatwe i niedrogie do wprowadzenia.

Sposoby okazania uznania sa wielorakie. Kilka organizacji non-pro-
fit korzysta juz ze specjalnych linii telefonicznych (dostepnych tylko
dlajednej okreslonej grupy darczyncéw), tabliczek upamietniajacych
w odpowiednich lokalizacjach (na przyklad w $wietlicach), nagrody
prawa glosu, umieszczenia w raporcie rocznym, dostepu do poufnych
informacji itd. Niektére organizacje stworzyly specjalne stowarzy-
szenia i kluby dla znaczniejszych darczyncéw, takie jak Benjamin
Waugh Foundation zatozone przez NSPCC czy George Thomas Society
zatozone przez NCH (opisane w Rozdziale 8).

Wydarzenia specjalne, majace na celu docenienie znacznego wspar-
cia darczyncéw, moga by¢ zaréwno interesujace, jak i cenne. Pewna
znana mi organizacja non-profit zaprasza wszystkich swoich darczyn-
céw na dni otwarte. Wiekszo$¢ nie moze przyjsc i wielu decyduje sie
odmownie odpisaé na zaproszenie, przekazujac przy okazji, jak milo
bylo im je otrzyma¢. Niektérzy zalaczaja czek jako gest dobrej woli.
Ci, ktérzy przychodza, spedzaja przyjemny dzien, na wlasne oczy
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widza swoja organizacje non-profit, poznaja ludzi zaangazowanych
w jej prace. Jesli rano nie byta to ich ulubiona organizacja non-profit,
prawdopodobnie stanie sie nig do wieczora. Rezultatem bedzie tez
wiele warto$ciowych darowizn.

Inna organizacja non-profit regularnie organizuje przyjecia dla dar-
czyncoéw i pracownikéw. Serwuje sie drinki i skromny poczestunek,
zazwyczaj zapewniony przez ktéregos z dostawcdéw organizacji. Pra-
cownicy pierwszej linii przedstawiajg interesujace prezentacje, prezes
wyglasza krétka przemowe. Darczyncy goszczacy na imprezie zazwy-
czaj wracaja do domu z podtadowanymi bateriami, a pracownicy maja
mozliwo$¢ porozmawiaé z nimi i odkry¢, co ich motywuje.

Jedna z organizacji non-profit, dla ktérych pracowatem, zwykta or-
ganizowac regionalne konferencje dla wspierajacych — §rednio co szes¢
do oémiu tygodni, zawsze w soboty, w réznych czesciach kraju. Kazdy
sojusznik z danego obszaru byl zaproszony. Pozornie celem byto wy-
tlumaczenie polityki i aktywnosci organizacji, ale naturalnie uczestnicy
przyprowadzali ze soba przyjaciét (frekwencja byla za kazdym razem
nadzwyczaj wysoka) i zawsze werbowali$my tego dnia wielu nowych
darczyncéw. Réwniez w tym wypadku darczynicy wracali do domu
bardzo zmotywowani i z podtadowanymi bateriami, ale — co réwnie
wazne — dotyczylo to tez pracownikéw. Nigdy nie mielismy zadnych
klopotéw z rekrutowaniem pracownikéw na takie dni informacyjne,
mimo ze odbywaly sie w soboty. Ludzie je lubili.

Powiniene$ uwzgledni¢ wydarzenia stuzace docenieniu darczyn-
c6w w twoim planie na nadchodzacy rok, tak czesto jak to mozliwe.
Programy odnowy subskrypcji réwniez pomoga ci utrzyma¢ darczyn-
céw. Darczyncy lubia, kiedy ich wsparcie jest doceniane. Dlaczego nie
wprowadzi¢ nagréd za wystuge lat, dla ludzi, ktérzy wspieraja cie od
powiedzmy pieciu, dziesieciu, pietnastu, dwudziestu lat? Wybierz takie
odstepy czasu, ktére pomoga ci wydluzy¢ ,zycie” twoich darczyncéw.
Nadaj swoim nagrodom taka strukture, ze osiagniecie jednego pozio-
mu bedzie automatycznie zachecato darczynce do zdobycia kolejnego,
tak jak braz, srebro i zloto w réznych programach lojalnosciowych.
Koncepgja ,klubu” jest dobrze sprawdzona w kontekscie fundraisingu
i chociaz rozpoznanie wystugi lat nie musi by¢ doceniane w tak for-
malny sposéb — moze to by¢ tylko osobisty list od twojego patrona
albo prezesa — moze by¢ réwnie skuteczne w wydtuzaniu zycia dar-
czyncédw i pozwalaniu im na awans. Oczywiscie wykorzystanie réznych
pozioméw certyfikatéw i symboli zaleznych od zebranej kwoty bedzie
miato szerokie zastosowanie w grupach lokalnych i fundraisingu wo-
lontariuszy.
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Wiekszoé¢ fundraiseréw w Wielkiej Brytanii jest wciaz dosé po-
wiciagliwa, jesli chodzi o wykorzystywanie zachet badz nagréd, mimo
ze udowodniono, ze dzialaja one w innych krajach i moga by¢ bar-
dzo pomocne w odnajdywaniu i motywowaniu nowych darczyncéw.
Zdaniem Teda D. Bayley’a, autora ksigzki The Fund Raiser’s Guide to
Successful Campaigns, tylko jedna na sto osé6b moze mie¢ co$ prze-
ciwko programom stuzacym docenieniu darczyncéw, pozostale dzie-
wieddziesiat dziewieé 0séb za$ bedzie nimi szczerze zmotywowane.
Niektérzy zwieksza nawet wartos$é daru, jesli bedzie to powigzane
z wiekszym, bardziej atrakcyjnym i publicznym wyrazem uznania.
Na niektérych kampusach uniwersyteckich w Stanach Zjednoczonych
zdobione bramy i tuki nosza po dwéch stronach inne imiona - na
przyklad po stronie zachodniej znajdziemy napis , miejsce pamieci
darczyncy A”, a po stronie wschodniej ,brama korporacji B” — aby
mozna bylo upamietni¢ dwa razy wiecej darczyncéw.

Obszarem, w ktérym stosuje sie nagrody, sa programy polecen (ang.
member-get-member), w ktérych twoi darczyncy znajduja podobnych do
siebie przyjaciétisasiadéw, potencjalnie zainteresowanych twojg sprawa.

Jesli chcesz wiedzie(, jak bardzo jest to skuteczne, zapytaj American
Express. Rekrutuja w ten sposéb tysigce oséb, ale tez faktycznie oferuja
prawdziwie cenne nagrody, takie jak p6! tuzina butelek wina albo ka-
lendarze oprawione w skére. Jeden posiadacz karty American Express
polecil ja kiedy$ przez rok ponad stu przyjaciolom. Albo wiedzie teraz
bardzo zaplanowane zycie, albo ma problemy z watroba.

Organizacje non-profit musza przemysle(, jakie formy zachety
sprawdza sie w ich przypadku. By¢ moze bedzie to prezent pod po-
stacig ktéregos produktu z twojego katalogu albo drobiazg zrobiony
w ramach jednego z twoich projektéw, moze odznaka czy przypinka,
lub tez certyfikat uznania za specjalne osiggniecia — np. zwerbowanie
pieciu przyjaciét - itd. Gdyby kazdy wspierajacy przyprowadzit cho-
ciaz jednego nowego przyjaciela, wkrétce podwoilbys swoja baze, nie
ponoszac praktycznie zadnych kosztéw. Sprébuj umiesci¢ w swojej
nastepnej przesylce prosta ulotke z programem polecenl. Przetestuj
to na jednym segmencie, poré6wnujac go z reszta bazy, aby sprawdzic,
czy miato to jakikolwiek wptyw na podstawowy poziom lub wartos¢
darowizn i czy koszt ulotki sie w ten spos6b zwrécil.

Oczywiscie, zeby zrobi¢ to porzadnie, musisz mie¢ jasng $wiado-
mo$¢, ile zazwyczaj kosztuje cie zrekrutowanie jednego darczyncy.
O dziwo wiele organizacji non-profit nie zna tej kwoty, tak samo
jak nie wiedza, ile darczynica jest dla nich wart. Jednak bez tych
informacji baze darczyncéw mozesz zbudowac tylko przez przypadek.
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Programy polecen sa szeroko wykorzystywane przez organizacje
non-profit, wiem jednak o niewielu systemach, ktére naprawde do-
brze dziataja. Podejrzewam, ze moze to miec zwigzek z przekonania-
mi darczyncéw na temat prywatnosci oraz z powsciagliwoscia, jesli
chodzi o méwienie innym o wlasnej hojnosci. Wiekszos$¢ darczyncow
woli wspiera¢ ulubione sprawy raczej anonimowo, niewielu zas ma
ochote nawraca¢ innych na swojg organizacje non-profit.

Kilka lat temu, kiedy obmysliliémy dla organizacji non-profit
zajmujacej sie pomocg zagraniczng luzne wkladki do czasopism,
wykorzystujace koperty zwrotne, odkrytem, ze w $rodku kuponu
zostalo nam troche wolnego miejsca. (Zazwyczaj musielismy $ciska¢
informacje na kuponach, ale w tym wypadku ze wzgledu na zagiecie
papieru mieliémy wiecej miejsca, niz potrzebowalismy). Dodalismy
panele adresowe nawolujace do ,przedstawienia przyjaciela”, bar-
dziej z nadzieja niz oczekiwaniem. Odpowiedz byta zaskakujaco
pozytywna. Z tysiaca oséb, ktére wypelnily kupony, 8% przekazato
nam imiona innych, dostarczajac nam spora liczbe potencjalnych
nowych wspierajacych. Gdy odestaliémy nasz (specjalnie przygoto-
wany) uzupelniajacy pakiet powitalny, przekonat on bardzo obiecu-
jaca liczbe 0séb, odstaniajac przed namijedng z najtaniszych metod
rekrutacyjnych.

WYMIANA DANYCH

Wymiana to najlatwiejszy i najoszczedniejszy sposéb zwiekszenia
twojej bazy darczyncéw. Wbhrew powszechnym oczekiwaniom, nie
wywoluje skowytu protestu ze strony nadmiernie wyeksponowa-
nych na dzialania organizacji darczyncéw. I tak dostajg mase innych
przesytek, i co do zasady maja male pojecie i niezbyt interesuje
ich, skad sie one biora. Nie ma tez zadnych przestanek, aby sa-
dzi¢, ze zmniejsza to prawdopodobienstwo, ze wspierajacy hojnie
odpowiedzg na twojg kolejnag kampanie. Podejrzewam jednak, ze
jesli darczyncy zdadza sobie sprawe, ze organizacje wymieniaja sie
w ten sposéb ich nazwiskami, moga nie by¢ do tego szczegdlnie
entuzjastycznie nastawieni. Z pewnoscia dobra praktyka jest po-
zwalanie darczyncom na nieudzielenie na to zgody — a nawet jesli
nie skorzystaja z tej opcji, warto jest monitorowac ich opinie na ten
temat, aby upewnic sie, ze dzialanie to nie przyniesie tylu korzysci,
co szkéd. (Zanim sprébujesz wejsé w takie wzajemne porozumienie,
upewnij sie, ze jest legalne; w Niemczech i w kilku krajach skan-
dynawskich wymiany danymi klientéw miedzy organizacjami sa
prawnie zakazane).
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Wymiany dzialaja dlatego, ze organizacje non-profit na ogét nie
konkuruja wprost ze sobg, nawet te zajmujace sie podobnymi celami.
To kolejna réznica miedzy nami a wiekszoscig innych branz. Oczywi-
$cie jest to prawdziwe tylko to pewnego momentu. Darczyticy w isto-
cie czuja, ze nie moga wspierac kazdego celu i przestang przekazywac
darowizny, albo beda to robi¢ selektywnie, jesli sadza, ze otrzymuja
zbyt wiele présb.

Poziom reakcji na wiadomosci rozestane na adresy otrzymane przez
wymiane wyglada podobnie do tego, czego mozesz sie spodziewaé w od-
powiedzi na swéj warm mailing i cold mailing (znana mi organizacja
non-profit otrzymata odpowiedz na poziomie 17,5% na tego typu wiado-
moéc). Podczas gdy ostatnimi czasy cold mailing rzadko wychodzi nawet
na zero, mailing w ramach wymiany danymi prawie zawsze przynosi
znaczny zysk. Nie ma zadnych kosztéw wynajmu bazy danych, a zkazda
odpowiedzig dodajesz do swojej listy nowego darczyrice, co oczywiscie
nie zdarza sie w przypadku warm mailingu.

Zrekrutowani w ten sposéb darczynicy beda warci wiecej, poniewaz
zazwyczaj robig wyzsze niz przecietnie darowizny i zostaja z toba na
dluzej. Poniewaz za$ koszt rekrutacji tych darczyncéw jest réwniez niz-
szy, ten rodzaj mailingu to zazwyczaj dobra wiadomos¢ dla fundraiserdéw.

Bardzo wazne jest umozliwienie darczyficom wyrazenia niezgody
na przekazywanie dalej ich danych. W Wielkiej Brytanii istnieje w tym
zakresie kodeks postepowania — mozna go otrzymac od Institute of
Fundraising - objasniajacy starania i $rodki ostroznosci, ktére musza
zostaé podjete przez fundraisera, aby strzec bezpieczenistwa bazy,
uniknad przykrosciitd. Szczegdlnie nad ta praktyka wisi grozba wpro-
wadzenia restrykcyjnych, ograniczajacych jg praw, wiec ten rodzaj
pozyskiwania nowych darczyiicéw moze by¢ niedtugo niedostepny
dla fundraiseréw. Niewiele z pozostajacych nam alternatyw bedzie tak
przystepnych cenowo i atrakcyjnych. Fundraiserzy Rich Fox i Harvey
McKinnon poinformowali mnie, ze wymiana danych jest réwniez
problemem w Ameryce Péinocnej, nie ma jednak bezposredniego
zagrozenia ograniczenia jej prawnie.

Wsréd fundraiseréw w Wielkiej Brytanii rodnie popularno$é mailin-
gu opartego na danych pozyskanych w ramach wymian, ze wzgledu na
prawie uniwersalny spadek odpowiedzi oraz zwiekszone koszty cold
mailingu. Niemniej jednak, mimo jego wzrastajacych kosztéw i coraz
bardziej nieakceptowalnego wizerunku wsréd opinii publicznej, cold
direct mailing nadal pozostaje jedna z najbardziej optacalnych metod
rekrutowania znacznej liczby nowych darczynicéw - co do ktérych
masz pewnos¢, ze odpowiadaja na wiadomosci.
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COLD DIRECT MAILING

Jest wiele wyprébowanych juz metod zwiekszajacych skutecznosé

twojego direct mailingu, zaréwno warm mailingu, jak i cold mailingu,
wiekszo$¢ z nich nie jest tez tajemnica. Nie ma tu miejsca, bym wda-
wal sie w szczegdly, niemozliwe byloby jednak nawet powierzchowne

patrzenie na relacje fundraiseréw z darczynicami bez uwzglednienia

niezwyklego wplywu, jaki direct mailing mial na fundraising w ostat-
nich latach.

Fundraising poprzez direct mailing nie jest niczym nowym. W 1887 ro-
ku Dr Barnardo’s Homes wysytaly 200 ooo listéw w sprawie kampanii
rocznie. Byly to listy bardzo emocjonalne, $wietnie napisane, trafnie
wylozone na kilku stronach, z wcieciami w akapitach i licznymi pod-
kresgleniami. Wykorzystywaly réwniez do$¢ wyrafinowane mechani-
zmy systemoéw polecen, ulotki oraz odreczne dopiski.

Obecne pokolenie fundraiseréw stosujacych direct mailing niewiele
samo wymyslilo, jednak w znacznym stopniu przyczynilismy sie do
rozrostu direct mailingu. W Rozdziale 7 przygladalem sie niebezpie-
czenstwom zwigzanym z wybuchem direct mailingu i potencjalnymi
szkodami, ktére niewlasciwie przygotowany, oparty na formutkach
i zle stargetowany direct mailing moze wyrzadzi¢ relacji fundraise-
ra z darczyncami. Tutaj wiec postaram sie ograniczy¢ omoéwienie
cold mailingu do praktycznych sposobéw, w jakie mozemy poprawic
obecne dzialtanie, tak aby ogranicza¢ negatywny wplyw, ktéry cold
mailing moze mie¢ na darczyncéw i zwiekszaé jego szanse na dobre
rozpoczecie relacji.

Nie jest to latwe. Najoczywistszym sposobem jest unikanie nie-
wolniczego trzymania sie ustalonych formul, nawet jesli wiesz, ze
sprawdzaly sie w przeszlosci. Sztuczka polega na tym, zeby stworzy¢
oryginalne albo indywidualne podejscie - a przynajmniej bardziej
indywidualne, niz formuly, do ktérych stosuje sie wiekszo$¢ innych
fundraiseréw. Musisz jednak by¢ w stanie pokazaé poprzez testy, ze
dziata ono przynajmniej tak dobrze — albo i lepiej — jak tradycyjne
podejscie direct mailingu.

Jak trudne by to nie bylo, nie jest niemozliwe i udato sie niektérym
organizacjom non-profit. Jednym ze sposobéw sa faksymilia listéw.
Muscular Dystrophy Group w Wielkiej Brytanii i Péinocnej Irlandii
przez wiele lat skutecznie uzywata tej metody. Zaczelo sie od tego, ze
6wczesny dyrektor generalny MDG, Paul Walker, poczut, ze mailingi
go zawiodly, gdyz byly natychmiast rozpoznawane jako kampanie
direct mailingowe — i odpowiednio traktowane. Dlatego agencja tej
organizacji obmyslila przesytke, ktéra nie wygladata jak mailing, ale
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jak prawdziwy list, taki, jaki mozesz wysta¢ do przyjaciela. Czemu
nie? Ludzie lubig otrzymywac listy. Nie lubig otrzymywa¢ mailingéw.
To dobry pomyst w kontekscie fundraisingu relacji.

Gl6éwny list nie byl napisany na papierze firmowym MDG. Zamiast
tego jego nadawca byt dobrze znany i kochany sojusznik, telewizyjny
celebryta Richard Briers. List zostal napisany recznie, na kremowej
papeterii, a Richard Briers — osoba postronna wypowiadajaca sie
w imieniu dzieci z dystrofia mie$niowa — mdg! przekazad swéj apel
jako duzo pilniejszy i duzo bardziej emocjonalny, niz potrafiloby to
odda¢ wielu pracownikéw MDG. Poniewaz za$ nadawca nie byt zwia-
zany z MDG, przestanie byto duzo bardziej wiarygodne.

Dotlaczono réwniez drugi, dyskretny liscik od Paula Walkera. Byt
tak ztozony, by adresaci mogli przeczytaé na wierzchu ,,jesli zdecydo-
wales sie pomdc...”. Oczywiscie po otworzeniu lisciku byli juz ztapani,
bo Paul od razu dziekowal im za ich decyzje, aby wesprzec sprawe.
Przesytka zawierata réwniez zdjecie z odrecznie napisang wiadomo-
$cig Richarda Briersa i odreczny formularz odpowiedzi.

Jednym z najbardziej kontrowersyjnych aspektéw tej korespon-
dencji byla koperta — wysokiej jakosci papeteria, bez okienka — typ
koperty uzywanej przez ludzi wysylajacych listy do przyjaciét. Adresy
zostaly wpisane recznie. Zamiast wszechobecnego wydrukowanego
powiadomienia o uiszczeniu optaty pocztowej — naklejony byt praw-
dziwy znaczek. Kampania MDG wygladala zupelnie jak normalny
list, taki jaki mozesz otrzymac od przyjaciela badz krewnego. (Nie-
nawidze informacji o uiszczeniu oplaty pocztowej. W jasny sposéb
identyfikuja one listy jako korespondencje masows; tak szybko jak ten
znak zdradzi zawarto$¢ przesylki, trafia ona do $mieci. Z przykroscia
musze zauwazy¢, ze spoleczenistwo traktuje to powiadomienie jak
logo wiadomosci-$mieci).

Po otwarciu przesylki jej charakter stawat sie juz jasny, jednak jej
autentyczna i przekonujaca prezentacja gwarantowala czytelnikéw.
Odpowiedzi na ten pakiet niebawem znacznie przewyzszyly standar-
dowe rezultaty cold mailingu. Przez lata byt to pewnik MDG.

Aby przetestowad, czy osobisty charakter indywidualnie przepi-
sywanych i opatrzonych znaczkiem listéw byl wart dodatkowych
kosztéw, agencja MGD przeprowadzita starannie ustrukturyzowany
test poréwnawczy, uwzgledniajacy pie¢ opcji. Segmentom z kilku
list wystano identyczne przesytki, umieszczone w pieciu réznych
kopertach: kopercie z okienkiem z informacja o uiszczeniu optaty
pocztowej (standardowy list fundraisingowy); kopercie z okienkiem
i naklejonym znaczkiem; kopercie bez okienka z wydrukowanym
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adresem i informacja o uiszczeniu oplaty pocztowej; kopercie bez
okienka z wydrukowanym adresem i naklejonym znaczkiem; kopercie
bez okienka, z recznie napisanym adresem i naklejonym znaczkiem -
zwyczajowy format osobistego listu. Od tego czasu zapytalem wielu
grup ludzi, jak sadza, na ktéra koperte zareagowano najlepiej? Odpo-
wiedz byta zawsze ta sama — na koperte, ktéra najprawdopodobnie;
zawierataby list od przyjaciela. A jednak fundraiserzy upierajs sie,
zeby wysylad przesytki wygladajace jak korespondencja masowa.

W istocie recznie wypisane koperty z naklejonymi znaczkami
osiagnely znacznie wyzsza catkowita odpowiedz niz inne segmenty.
Nawet biorac pod uwage wyzszy koszt, te przesytki dzialaly najlepiej.
Trudno je bylo jednak przygotowad, z czasem wiec ten typ przesylek
zostal porzucony. By¢ moze pojawi sie inna obrotna organizacja, ktéra
da temu pomystowi nowe zZycie.

WYROZNIAC SIE W TLUMIE

Wiele organizacji stara sie dzi§ sprawi, aby ich cold i warm ma-
iling wyréznial sie. W ostatnich latach najlepiej udato sie to Henry
Doubleday Research Association dla Ryton Gardens, czesci Natio-
nal Centre for Organic Gardening w Wielkiej Brytanii. Ich kampa-
nia skierowana do cztonkéw stowarzyszenia (najprawdopodobniej
wszyscy ekologiczni ogrodnicy beda sie gwaltownie sprzeciwiaé
wiadomos$ciom-$§mieciom) zebrata osiem razy wiecej, niz zaktadano,
w duzej mierze dlatego, ze zrywata z niemal kazdg ,,zasadg” branzy
direct mailingu.

Na przesylki tej kampanii sktadata sie prosta koperta z brazowego
papieru, w ktérej znajdowala sie druga koperta (zwrotna) i jedna
kartka brazowego papieru pakowego, zadrukowana tylko po jednej
stronie. List na samym poczatku odnosit sie do zalozonej niecheci
odbiorcéw do direct mailingu, wyjasniajac, ze gdy zostanie prze-
czytany, cala przesytka moze zostac przerobiona na doniczki do na-
sion. Reszta listu zawierata bardziej standardowa wiadomos¢, mape
ogrodéw, liste probleméw i natychmiastowych potrzeb centrum,
ustrukturyzowana hierarchiczng oferte zapraszajaca cztonkéw do
stania sie ogrodnikami, kultywatorami, siewcami lub sponsorami (na
ré6znych poziomach cenowych). Ta nietypowa przesytka uzupetniona
byla mechanizmem odpowiedzi zawierajagcym formularz darowi-
zny, formularz statego zlecenia bankowego, akt zobowigzania oraz
instrukcje przerobienia przesytki w doniczki na nasiona - po tym,
jak ich tre$¢ zostanie przeczytana — po prostu przez odpowiednie
zlozenie kartki.
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Jak innowacyjne by nie byty, przesylki od Ryton Gardens miaty
co$, co sceptycy nazwaliby wbudowanga wadg. Nie uwzgledniajac for-
mularzy odpowiedzi, czlonek HDRA mdgt zrobi¢ z przesytki szes¢
doniczek na nasiona, jesli jednak przerobitby na nie réwniez formu-
larze — wysztoby mu osiem doniczek. Pomijajgc jednak ten aspekt,
odpowiedzi znacznie przewyzszyly oczekiwania i uwzglednialy ten
rodzaj entuzjastycznych listéw od fanéw, o jakich marza fundraiserzy
zajmujacy sie direct mailingiem. Przede wszystkim cztonkowie HDRA
wydawali sie docenia¢, ze wzieto pod uwage ich zainteresowania
i obawy, dlatego tez byli gotowi do pomocy.

Jesli poczatkiem sukcesu jest bycie oryginalnym, a poczatkiem
porazki — takim jak wszyscy inni, w przysztosci upewnianie sie, ze
nasze wiadomosci sa indywidualne i oryginalne, nie stanowia za$
kopii jakiej$ formuly, bedzie sie optacato fundraiserom. Mysle, ze
wspierajace nas osoby na to zastuguja.

REKLAMY PRASOWE

Reklama prasowa istotnie przynosi bezposrednie odpowiedzi, ale dzi$
jej koszty znacznie przewyzszaja wplywy. Oznacza to, ze poza paroma
rzadkimi przypadkami nie jest to praktyczny sposéb na poszukiwanie
wielu nowych darczyncéw. Nie zawsze tak bylo.

Oxford Committee for Famine Relief, poprzednik Oxfamu, od lat
50. do pdznych lat 70. regularnie umieszczatl reklamy w brytyjskich
dziennikach i weekendowych wydaniach gazet. Mimo ze te reklamy
dzi$ wydawatyby sie bardzo staro$wieckie, zawieraly wiele sktadni-
kéw dobrej fundraisingowej reklamy prasowej — prasowy styl, wyko-
rzystanie skladu gazety, wykaz dobrze znanych sojusznikéw, wspo-
mnienie o konkretnych kwotach darowizn, jakie mozna przekazacitd.

Dzi$ fundraiserzy moga uwaza¢ takie reklamy za naiwne, ale na-
prawde dziataly. Oxfam otrzymywal odpowiedzi na poziomie do
31 funtéw na kazdy 1 funt zainwestowany w reklame prasowa. Nawet
w dawnych czasach pionierskie reklamy prasowe Oxfamu udowadnia-
ty zrozumienie wizualnej strony fundraisingu, ktérego czesto brak
we wspotczesnych reklamach.

Obecnie niewiele organizacji non-profit utrzymuje, ze odzyskuje
nawet koszty bezposrednie z prasowych kampanii fundraisingowych.
Jednak w Wielkiej Brytanii wiecej organizacji non-profit niz kiedykol-
wiek wczesniej wydaje jeszcze wiecej pieniedzy na reklamy prasowe.
W 2000 roku brytyjskie organizacje non-profit wydaly na nie Igcznie
46,1 milion6éw funtéw. To duzo pieniedzy. Organizacje te wykorzystuja
prase w coraz rézniejszych celach fundraisingowych i powigzanych
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z fundraisingiem, uwzgledniajac pozyskiwanie darczyncéw i cztonkéw,
budowanie wizerunku, kampanie, promocje wydarzen i wiele innych.
Zastanawiam sie jednak, jak wielu z nich sie to optaca?

Dla wiekszosci organizacji non-profit najbardziej praktycznym
iwymiernym sposobem korzystania z prasy jest pozyskiwanie nowych
wspierajacych, cho¢ czasem wysokim kosztem. Na préby zwiekszania
$wiadomosci wydano jednak miliony - i wiele z nich zmarnowano.
Jak bardzo mozesz zwiekszy¢ $wiadomos¢ za pét miliona funtéw?
Nie za bardzo, jak odkrywa obecnie wiele organizacji charytatywnych.

Niektére zas twardogltowe organizacje non-profit daja swoim
agencjom jasne instrukcje — znajdZcie nam nowych wspierajacych za
x funtéw na odpowiedz. Zadaniem agencji jest wykupi¢ odpowied-
nia przestrzen reklamows i $cisle monitorowac wyniki. W Wielkiej
Brytanii organizacje non-profit takie jak Help the Aged, Sightsavers
i ActionAid wydajnie wykorzystywaly ten system. Wiecej organizacji
powinno podazy¢ za ich przyktadem.

Wiele z wnioskéw, ktére wyciggnal Oxfam w latach 50. i 60. po-
zostaje aktualnych, choc jesli spojrzysz na wybrane dostepne dzis
dzienniki brytyjskie, szybko zauwazysz, jak wiele organizacji non-

-profit nie zdaje z nich sobie sprawy. Ponizej znajduje sie kilka podstaw
reklamy prasowe;j.

+ Reklamy fundraisingowe dzialaja tylko w ,dobrej jakosci” prasie.

« Najlepiej dzialaja, jesli sa wyjatkowo usytuowane.

+ Mate przestrzenie sa na ogét bardziej optacalne niz duze.

« Krétkie, jasne i czytelne teksty przynosza najlepsze rezultaty.

+ Jedli co$ oferujesz, umiesc to w nagtéwku. 8o% twojej inwestycji
powinno sie skupia¢ na obrazku i nagléwku, poniewaz czterech z pie-
ciu czytelnikéw nie bedzie czyta¢ dalej.

« Pokaz, na co idg pieniadze. Prosta propozycja powigzana z rozsad-
nym wykorzystaniem $rodkéw dziata za kazdym razem.

« Spraw, by odpowiedz byta tatwa.

« Blyskotliwo$¢ w zakupie przestrzeni, odpowiednie wyczucie czasu
i pozycja s3 z pewnos$ciag duzo wazniejsze niz blyskotliwos$¢ tresci
reklamy. Wiekszo$¢ gazet potrzebuje czasem wypelni¢ dziwne luki
w skladzie i moze zaproponowac bardzo atrakcyjne warunki organi-
zacjom non-profit, ktére przygotuja jako wypelniacz odpowiednia
reklame. Na ogél nazywa sie to ,problematyczng przestrzenia” (ang.
distress space).

By¢ moze wydatki na reklame prasowg zmalejg w nadchodzacych
latach, gdy coraz wiecej organizacji non-profit zacznie sobie zdawac
sprawe z jej dlugoterminowej natury. By¢ moze specjalistyczne zasto-
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sowania, jakie fundraiserzy maja dla prasy stang sie konkretniejsze
i jasniejsze, jesli chodzi o mierzalnos¢ osigganych wynikéw wraz
z u$wiadomieniem sobie organizacji non-profit, ze reklama prasowa
jest po prostu zbyt droga, jesli nie jestesmy absolutnie precyzyjni.

Czy jestem cyniczny? Troche tak. Organizacje non-profit trwonia
na reklamy prasowe wiecej ze swoich budzetéw na promocje niz na
cokolwiek innego. Jednak by¢ moze w przyszlosci, wraz ze wzrostem
kosztéw akwizycji direct mailingu, reklama prasowa ponownie wy-
plynie jako ekonomiczny sposéb na znajdowanie nowych darczynicéw.
Stworzyloby to nowy potencjal — nawet wtedy nie pozostatby on
jednak diugo optacalny.

Moim zdaniem wczesna reklama brytyjskiej organizacji chary-
tatywnej Help the Aged jest znakomitym przykladem klasycznej
reklamy fundraisingowej, ktéra dziata dzis tak dobrze jak kiedys. Ta
mata reklama rozciggala sie na ok. 20 centymetréw w poprzek dwéch
kolumn, nie miata zadnych ilustracji, jednak §mialy nagléwek sktadat
bardzo jasna i bezposrednig propozycje:

SPRAW, BY NIEWIDOMY ODZYSKAEL WZROK — 10 FUNTOW.

Co za oferta! Gdzie indziej mégtbym uzyskac taki stosunek jakosci
do ceny? Ta prosta, jasna reklama trafiata prosto do celu. Tekst byt
tak zlozony, ze sprawial wrazenie, jakby napisano go na starej ma-
szynie do pisania, dzieki czemu cata reklama wygladata jak ztozona
przez dwie starsze panie, pracujace na przeciekajacym poddaszu.
Sprawialo to jednak wrazenie gorliwego przekonania co do pilnosci
i stusznodci ich apelu.

Reklamy fundraisingowe muszg dziala¢. Musza. W konicu za pelen
koszt tamtej reklamy w jednym numerze gazety takiej jak , The Daily
Telegraph”, Help the Aged mogto przywréci¢ wzrok 264 osobom. Jesli
osoba odpowiedzialna za promocje dobrze wykonata swoja prace, ta
cena mogta by¢ zmniejszona o potowe lub wiecej. Mimo to, nawet za
te cene reklama musi sie sprawdzi¢, bo zamiast ja wykupywac, Help
the Aged moglo wybra¢ przywrécenie wzroku wiecej niz stu osobom.
Takie rzeczy naktadaja duza odpowiedzialno$é na tych z nas, ktérzy
chca wykorzystywac prase do zbierania funduszy.

WKLADKI REKLAMOWE

Wktadki reklamowe w czasopismach znajdujg sie gdzie$ pomiedzy
direct mailingiem a reklamami na famach gazet. Wktadka reklamowa
moze by¢ uznana za niezaadresowany direct mailing dostarczony
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nie poprzez skrzynke pocztows, a lektury twojego potencjalnego
darczyncy. Moze tez by¢ uznana za swobodna reklame, ktéra zamiast
by¢ przyklejona do strony, wypada z gazety natychmiast po jej podnie-
sieniu, tym samym zwiekszajac przynajmniej prawdopodobienistwo
tego, ze kto$ ja zauwazy.

Kilka lat temu wktadki reklamowe byty bardzo popularne w Wielkiej
Brytanii, organizacje non-profit korzystaly z nich szeroko w gazetach
weekendowych i specjalistycznych czasopismach. Rozwéj technolo-
gii umozliwiajacej tworzenie przesytek typu ,wszystko w jednym”,
uwzgledniajacych formularz odpowiedzi i koperte, dla wielu organi-
zacji przeobrazil reklame reakcji bezposredniej — wktadki reklamowe
stanowity oszczedny sposéb na dostarczenie konkretnej publicznosci
szczegbdtowej wiadomosci oraz umozliwialy bezposredni i szybki spo-
séb odpowiedzi. Réwniez jednak w tym wypadku spotecznosé dar-
czyncéw wyrazita swéj sprzeciw wobec sprzedazy. Wktadki reklamowe
byty w Wielkiej Brytanii zbyt czesto wykorzystywane; przestaly by¢
nowinka i obecnie s3 skuteczne gtéwnie w przypadku kosztownych
propozycji fundraisingowych, w drodze wyjatku za$ w przypadku ta-
kich organizacji czlonkowskich jak Royal National Lifeboat Institution,
ktéra promuje tanie programy czlonkowskie, skutecznie korzystajac
z bardzo prostych i niedrogich wkladek reklamowych.

W poréwnaniu do dobrze stargetowanego direct mailingu wktadki
reklamowe s3 dos¢ agresywnym podejsciem, ale maja pewne zalety,
takie jak duzy wplyw, umozliwianie kreatywnosci i oryginalnosci
oraz szansa, by opowiedzie¢ historie szczegétowo, z wykorzystaniem
dlugiego tekstu i dobrych zdje¢. Dodatkowo dostarczaja oplacal-
nych mozliwo$ci przetestowania réznych formatéw i tekstéw (jedna
z wkladek przygotowanych przez moja organizacje uwzgledniata
dziesie¢ wersji testéw w tgcznym nakladzie 1,3 miliona). Wktadki sa
tez bardzo elastyczne i oferuja temu, kto je projektuje i produkuje,
ambitne wyzwania. Ich wady obejmuja wysoki koszt jednostkowy
i dos¢ wysoki naklad minimalny, moga by¢ wiec dos¢ kosztowne,
szczegblnie w fazie rozwoju. W jednym roku roczna kampania RNLI
wyniosta 18 milionéw wktadek, z pie¢dziesiecioma réznymi testami
tredciiprojektu. Produkcja i organizacja moga by¢ niezwykle zlozone,
wazne jest wiec, by$ wiedzial, co robisz.

REKRUTOWANIE TWARZA W TWARZ

Fundraising twarza w twarz, czy tez dialog bezposredni, jest jed-
nym z najwazniejszych nowych odkry¢ w pozyskiwaniu darczyncéw
na szeroka skale. Uwzgledniajac jego wage, opisuje go szczegétowo
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w Rozdziale 13, ktérego tematem s najnowsze kierunki rozwoju. Ze
wzgledu na jego znaczenie dla rekrutowania darczyncéw, podsumuje
tu jego wady i zalety.

Zalety dialogu bezposredniego

+ Pozwala darczyncy na interakcje, na zadawanie pytan, zanim
zobowigze sie on do przekazania darowizny.

+ Zapewnia dobry zwrot z inwestycji.

+ Oferyje elastycznosé (w odréznieniu od przesytek pocztowych,
dialog bezposredni pozwala ci przetestowac rézne $rednie darowizny,
podejscia do sprzedazy czy tez natychmiast aktualizowaé kwoty lub
zebrane informacje).

» Minimalizuje koszty odnawiania subskrypcji, bo wszyscy darczyn-
cy sg zapisani do zautomatyzowanej metody ptatnosci.

+ Oferuje przynajmniej mozliwo$¢ bardzo pozytywnego doswiad-
czenia zaréwno dla darczyncy, jak i fundraisera.

+ Moze by¢ dobrym sposobem na zareklamowanie twojej organizacji
nowym typom darczynicéw.

Wady dialogu bezposredniego

+ Wymaga duzej inwestycji poczatkowej, chyba ze twoja agencja
zajmujaca sie kontaktami twarza w twarz pokryje koszty poczatkowe.

« Selekcjonuje darczyncéw, ktérzy odpowiadaja jedynie na zwracanie
sie do nich z prosbami twarza w twarz, a ktérzy moga nie reagowaé
na dalsze telefoniczne lub pocztowe kontakty w celu awansowania
ich lub ponownego zwerbowania, jesli stana sie nieaktywni.

+ Liczba odpowiadajacych na niego darczyncéw wyczerpuje sie
szybciej niz liczba automatycznych darczyncéw pozyskanych droga
pocztows.

+ Jesli jest zle przeprowadzony, moze stac sie klopotliwy.

Zaktadajac, ze bedzie mégl by¢ kontynuowany bez restrykcyjnych
regulacji, fundraising twarza w twarz, w formie praktykowanej przez
zwolennikéw dialogu bezposredniego, bez watpienia bedzie jedna
z najwazniejszych metod rekrutacyjnych dla fundraiseréw we wcze-
snych latach XXI wieku.

INTERNET | E-MAIL

Internet jest z pewnoscig poteznym narzedziem stuzacym do komu-
nikacji, przeprowadzania kampanii oraz fundraisingu — a poniewaz
nie byl nawet wspomniany w pierwszym wydaniu Fundraisingu relacji,
wydaje mi sie, Ze warto go przynajmniej wspomnie¢ w przedostatnim



rozdziale tej ksigzki, ktéry poswiecony jest najnowszym odkryciom.
Dlatego tez w tym miejscu uwzglednie jedynie kr6tka wzmianke o jego
roli w przycigganiu nowych darczyncéw.

Przygotowywalem szkic tych ustepéw w 2001 roku, w czasie terro-
rystycznych atakéw na Nowy Jork i Waszyngton, ktére mialy miejsce
11 wrzeénia. Odpowiedz na te katastrofy w kontekscie kultury darowizn
online w Ameryce PéInocnej sprawila, ze Internet przeniést sie na
zupelnie inny poziom jako skuteczny kanat przekazywania darowizn.

Istnieje kilka dobrych Zrédet informacji dla fundraisera internetowe-
go, niektére z nich uwzglednione sa w bibliografii. Jedna z tych pozydji,
Direct Response Fundraising pod redakcja Michaela Johnstona, zawiera
specjalna cze$¢ na temat fundraisingu online, napisang przez Jasona
Pottsa, ktdry jako szef dzialu nowych mediéw w Burnett Associates
nauczyl mnie wiele z tego, co wiem o fundraisingu relacji w Internecie.
Jason gleboko wierzy zar6wno w Internet, jak i w fundraising relacji, i stat
sie pewnego rodzaju ekspertem w zakresie tego, jak mozna je polaczy¢.

Innym przydatnym Zrédlem jest ksigzka pt. Fundraising on the Inter-
net pod redakcja Mala Warwicka, Teda Harta i Nicka Allena. Ci, ktérzy
nie znaja sie na tym skomplikowanym medium, moga zmarnowac
sporo pieniedzy, a ksigzka jest przydatnym poradnikiem (cho¢ na tym
szybko zmieniajacym sie polu bedziesz musial uwzgledni¢ w budzecie
liczne aktualizacje). Pomocnym pierwszym krokiem moze by¢ réwniez
odwiedzenie stron internetowych takich odnoszacych sukcesy organi-
zacji jak amerykanski Czerwony Krzyz (http://www.redcross.org) oraz
Greenpeace International (http://www.greenpeace.org).

Jak pomocny jest jednak Internet i e-mail w rekrutowaniu dar-
czyncéw? Zdaniem Nicka Allena, prezesa zarzadu donordigital.com
i jednego z najbystrzejszych e-fundraiseréw, darczyncy zazwyczaj
nie szukaja sami organizacji non-profit potrzebujacych wsparcia.
Wspieraja organizacje, ktére juz znaja i im ufaja, albo te, ktérym
z sukcesem udalo sie ich do tego przekonaé. W Internecie - tak jak
wszedzie indziej — fundraiserzy musza wiec wréci¢ do podstaw. Beda
musieli zdoby¢ darczyncéw, nakierowujac ich na swoje strony i two-
rzac przekonujgce kampanie, tatwe systemy przekazywania darowizn,
skuteczne podziekowania i powtérne prosby.

Jason Potts powiedzial mi, Ze to, czym Internet rézni sie od innych
kanatéw komunikacji to jego zdolno$¢ do jednoczesnego rekrutowa-
nia, zapewniania tatwego sposobu przekazywania darowizn oraz
personalizowania przyszlej korespondencji zgodnie z wymogami
darczyncéw. Eaczenie strategii marketingowych, zachecajgcych ludzi
do dostrzegania i wypelniania formularzy darowizn, z prostym i bez-
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piecznym sposobem na przekazanie wplaty, dopasowanym, odpowia-
dajacym na to e-mailem oraz spersonalizowanymi podziekowaniami,
to dla fundraisera relacji zestaw narzedzi, ktéry robig niezte wrazenie.
Wyzwaniem jest przekonanie poszczegdlnych oséb do korzystania
z tych narzedzi. O ile Internet i e-mail w oczywisty sposéb nigdy
nie zastapig osobistych rozméw jako najbardziej skuteczne medium
fundraisingowe, oferuja fundraiserom mozliwo$¢ komunikowania
sie na wielu poziomach (stowa, obrazy, dzwieki, ruchome obrazki),
darczynicom za$ umozliwiajag wybdr typu informacji i czestotliwosci,
z jaka bedg je otrzymywac po swojej pierwszej darowiznie.

Wiekszo$¢ organizacji non-profit inwestuje coraz wiecej w pozyski-
wanie klientéw online i o ile zyski nie byty jak dotad powalajace, dla
wiekszosci organizacji z kazdym rokiem gwattownie rosng. Nick Allen
wierzy, ze wraz z tym, jak koszt pozyskiwania i utrzymywania dar-
czyncoéw roénie dla kazdego innego medium - szczegélnie przesylek
pocztowych i potaczen telefonicznych — Internet wyglada coraz lepiej.

Jason Potts zwraca uwage, ze coraz wieksza obecno$é¢ ludzi online
skutkuje zaréwno mozliwosciami, jak i zagrozeniami dla fundraise-
réw na calym $wiecie. Mozliwosci moga by¢ wlasciwe konkretnym
kulturom. Dla przyktadu: w kontrascie do europejskich niepokojéw
zwigzanych z bezpieczenstwem przekazywania darowizn przez Inter-
net, darczynicy w Ameryce Lacinskiej w wielu przypadkach chetniej
wplacaja darowizny online, bo na ogél nie maja zaufania do syste-
mu pocztowego. Zagrozeniem jest za$ brak lepszego zrozumienia
tego czasem skomplikowanego srodowiska. W odréznieniu od masy
danych dotyczacych pisania listéw fundraisingowych offline, nie
wiadomo jeszcze wiele o tym, co zwieksza badZ zmniejsza liczbe
odpowiedzi na fundraising online.

Coraz cze$ciej fundraiserzy targetuja profesjonalistéw, ktérzy maja
pieniadze, ale nie maja czasu. Dla nich Internet i e-mail moga by¢ naj-
wygodniejsza forma kontaktu. Jesli mozesz skutecznie komunikowa¢
swoje potrzeby i przygotowac tatwy w uzytkowaniu system platnosci,
naplyna nowi sojusznicy i darowizny. Tym niemniej fundraiserzy nadal
bedg musieli dobrze traktowa¢ swoich darczyricéw, szybko odpowia-
daciby¢ zorientowani na ustugi. W skrécie, aby w petni wykorzysta¢
Internet, konieczne jest nowe podejscie oparte na darczyncach - co
jest dobra wiadomoscia dla fundraiseréw relacji, cho¢ wprawi w za-
klopotanie tych, ktérzy sadza, ze interakcje online s3 prosta droga do
fundraisingowego bogactwa.

Bedziesz réwniez potrzebowac pozwolenia swoich darczyncéw na
wszystko, co chcesz z nimi robi¢ online - jest to obszar, w ktérym
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w pelni powinien realizowac sie tzw. marketing za przyzwoleniem.
E-fundraising jest etycznym polem minowym, jesli wiec w twoim
kraju nie ma jeszcze kodeksu postepowania w przypadku e-fund-
raisingu, proponuje, zebys szybko sprawdzit jaki$ inny. Poszukaj
w Association of Fundraising Professionals w Stanach Zjednoczonych
albo w brytyjskim Institute of Fundraising.

Mimo ze wielu fundraiseré6w zatapia oszczednosci w tworze-
niu stron internetowych, moze to by¢ pomytka. Wedlug Michaela
Gilberta z ,Nonprofit Online News” w Stanach Zjednoczonych, to
e-mail robi furore w Internecie. Gilbert twierdzi, ze jest to osobista
komunikacja, jedyna rzecz, ktéra przelamuje bariery szybciej niz
cokolwiek innego w Internecie. Gilbrt radzi, by przesta¢ czekaé, az
ludzie odkryja twojg strone internetowg i w zamian odkrywac ich
skrzynki odbiorcze. Ah, e-mail jest tez oczywiscie — przynajmniej
obecnie - tani. Strzez sie jednak: jesli jest co$, czego spoleczenistwo
nienawidzi bardziej niz wiadomosci-§mieci wysytanych tradycyjna
poczta, jest to e-mailowy spam.

ZBIERANIE NAZWISK

Mozesz rekrutowaé potencjalnych darczyncéw, nie ptacac za liste
0s6b. Nazwiska (wyselekcjonowanych klientéw) mozna zbieraé na
ré6zne sposoby - jednak konwencjonalna madroscia rzemiosta fun-
draisingowego moéwi, ze jesli nie przekazano jeszcze darowizny, lub
zostalta przekazana inaczej niz droga pocztows, nowy darczynca
nie bedzie tak produktywny jak ten pozyskany przez direct mailing.
Twéj nowy darczynca bedzie pewnie mniej ,wrazliwy na mailing”,
w zargonie branzy marketingu bezposredniego. Jednak niektére or-
ganizacje non-profit informuja ostatnio, ze darczyncy zrekrutowani
przez reklamy prasowe s3 nie mniej, a bardziej responsywni niz ci
pozyskani za pomoca cold direct mailingu. Hipoteza jest taka, ze
ludzie na listach mailingowych zostali nadmiernie wyeksponowani
na kampanie, a ci, ktérzy odpowiadaja na reklamy prasowe to czesto
$wieza krew, ludzie nieznajdujacy sie w niczyich bazach. Wydaje mi sie
to kolejnym znakiem czaséw, pewng wskazéwka co do ograniczonej
przewidywanej dlugosci zycia cold direct mailingu.

Fundraiserzy musza by¢ jednak ostrozni. Nie mozesz zbiera¢ na-
zwisk z przypadkowych miejsc. Niektére listy bedg ciezarem raczej niz
zasobem — wyniki préb kontaktu z osobami z nich wypadna gorzej, niz
gdybys zaczal obdzwaniac ksiazke telefoniczng. Oczywiscie mozna
to niskim kosztem przetestowaé, a zdrowy rozsadek prawdopodobnie
podpowie ci, co zadziala, a co nie. (Jesli zbierasz nazwiska, adresy
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i numery telefonu, dzi$ oczywiscie musisz tez doda¢ do tej listy nu-
mery telefonéw komérkowych i adresy e-mail).

Jesli przeprowadzasz zbiérki od domu do domu, skuteczng metoda
zbierania nazwisk za darmo jest wydrukowanie miejsca na nazwisko,
adres i numer telefonu na kopercie zbidérkowej. Otrzymane w ten
sposéb dane naleza do oséb bedacych juz respondentami, a jesli do-
taczysz do tego oferte udzielenia dalszych informacji o swojej pracy,
haczyk ten moze zapewnic ci przydatnych czlonkéw badz nowych
wspierajacych. Oznaczajac Zrédlo ich pozyskania w bazie danych,
mozesz potem przeéledzic¢ te nazwiska na przestrzeni czasu, aby
sprawdzi¢, czy sa optacalnymi dodatkami do twojej listy. Nawet jesli
nie odpowiadaja na mailingi, warto do nich zadzwonic.

Mozesz spréobowac zbiera¢ nazwiska ptywaczy, chodziarzy i bie-
gaczy z wydarzen sponsorowanych — a nawet nazwiska ludzi, ktérzy
ich sponsorowali. Jednak niektdre organizacje non-profit, ktére tego
sprébowaty, nie wypowiadaja sie zbyt entuzjastycznie o uzyskanych
wynikach. Nie dziwi mnie to, gdyz biegacze i ich sponsorzy sa czesto
niechetnymi darczyncami, moga czué, ze zrobili juz wystarczajaco
wiele. Moga jednak by¢ po prostu innymi typami wspierajacych
iz checig ponownie ci pomoga, jesli bedziesz ich wlasciwie traktowacd.

Jeden z moich przyjaciét powiedzial mi ostatnio o imprezie przy
grillu, zorganizowanej przez przyjaciela, z ktérym jezdzilt kiedys na
rowerze. W polowie imprezy gospodarz zostal zawotany do srodka,
zeby odebrac telefon, zostawil swoich gosci na mniej wiecej pét go-
dziny - dtuzej niz powinien. Wracajac, gospodarz wyttumaczyl, ze
zadzwonila do niego organizacja non-profit zajmujaca sie ochrona
$rodowiska, dla ktérej on i méj przyjaciel odbyli ostatnio sponsoro-
wany przejazd rowerowy. Organizacja zadzwonila z pytaniem, czy
nie rozwazylby zostania jej czlonkiem. Gospodarzowi mojego przy-
jaciela zupelnie nie przeszkadzat ten telefon w $rodku imprezy. Byt
zachwycony i bardzo mu schlebiata ta propozycja. Jego zadowolenie
z perspektywy dolaczenia do tej grupy bylo ewidentne, biorac pod
uwage dtugosé rozmowy telefonicznej, jednak nigdy sam nie zostalby
cztonkiem, gdyby mu tego nie zaproponowano.

Nazwiska mozna réwniez zbieral telefonicznie — np. przez re-
krutacje bezposrednia, tak jak w kampanii Greenpeace opartej na
matych reklamach, ktéra ptyneta na fali ,zielonej rewolucji” p6znych
lat 8o. Ten wzrost zainteresowania spoleczenstwa srodowiskiem
pozwolil organizacji non-profit umiesci¢ malerikg reklame, na led-
wie jedng kolumne, ktéra méwita po prostu ,,Dotacz do Greenpeace”
i podawalta numer telefonu. Nie byto konieczne zadne wyttumacze-
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nie ani wiadomosc¢ sprzedazowa, a setki ludzi zadzwonily, zeby sie
zapisac.

Jednak w wysokonaktadowej prasie nawet male reklamy potrafig
by¢ kosztowne, a ich efekty trzeba uwaznie mierzy¢. Mimo wyso-
kiej rozpoznawalno$ci Greenpeace, zbieranie nazwisk przez telefon
nie byto dla tej organizacji szczegdlnie optacalne w poréwnaniu do
innych metod.

Na nieszcze$cie Greenpeace, kilka lat pdZniej wsparcie niektérych
spontanicznie dotgczajacych oséb okazalo sie trudne do odnowienia
poprzez kontakt drogg pocztows, jednak ostatnie testy odnawia-
nia wsparcia darczyncéw droga telefoniczna przynosza obiecujace
rezultaty. Zdaniem Richa Foxa - specjalisty telefundraisingowego
z Malibu - nie jest to zaskakujace. Jego doswiadczenie z telefo-
nowaniem do nieaktywnych subskrybentéw w Stanach Zjedno-
czonych i Europie wskazuje, ze telefon jest szczegélnie skuteczny
w przezwyciezaniu najwiekszego czynnika hamujacego odnawianie
subskrypcji — inercji.

Mozesz sprébowac lokalnego odpowiednika kampanii Greenpeace
opartej na matych reklamach, przyklejajac plakaty badz otrzymujac
darmowa lub znizkowa wzmianke w lokalnej prasie. Nazwiska moga
by¢ réwniez pozyskiwane przez telefon, jesli masz infolinie - pod
warunkiem, ze poinformujesz o tym dzwoniacych.

Telefon jest réwniez nieodzownym narzedziem, by jak najprosciej
i jak najwygodniej przyjmowac darowizny za pomoca kart kredy-
towych. Dzwoniacy podaja ci po prostu przez telefon numer swojej
karty, jej date waznosci oraz kwote, jaka chca przekazac - a gdy juz
rozmawiacie, masz szanse, zeby oméwic swojg prace, dowiedzie¢ sie
o nich wiecej i by¢ moze zwiekszy¢ kwote darowizny. Jesli nie oferu-
jesz darczynicom szansy, aby w ten sposéb wsparli twdj cel, niemalze
z pewnoscig tracisz zaréwno pieniagdze, jak i potencjalnych darczyn-
cow. Zauwaz réwniez, ze osoby przekazujace darowizny za pomoca
kart kredytowych zazwyczaj wplacajg 25% wiecej niz ci, ktérzy po
prostu przesytaja czek.

Regularnie prébowano réwniez zbiera¢ nazwiska za pomoca telewi-
zji, jednak koszt telewizyjnych reklam odstrasza wiekszo$¢ fundraise-
réw, a ci ktérzy tego préobowali rzadko podtrzymuja swoje kampanie,
co wskazuje na watpliwg oplacalnos¢. Nawet zas gdy wskazniki od-
powiedzi na telewizyjne kampanie sg wysokie, ich jakos¢ jest czesto
niska. Respondenci zrekrutowani za pomocg telewizji czesto nie
przekazuja drugiej darowizny, a ludzie pytajacy o twoje ustugi predzej
zmarnuja twdj czas, niz wykaza prawdziwe zainteresowanie.
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CZLONKOSTWO

Jesli pracujesz na szczytny cel, rozwaz uruchomienie programu czton-
kostwa badz podobnego. Ludzie, ktérzy staja sie czlonkami organiza-
cji, zazwyczaj chetniej ptaca roczne sktadki cztonkowskie i odpowia-
daja na kampanie, jak réwniez kupuja produkty, pozostawiaja legaty
i robig wszystkie inne rzeczy, ktére robig dobrzy darczyncy.

To, ze nazywasz ich czlonkami, nie znaczy, ze musisz dawacd im pra-
wo glosu. (Sprawdz najpierw swoéj regulamin). Jednak dla wielu ludzi
stowo ,,czlonkostwo” kojarzy sie ze wspétdzieleniem kontroli, mozesz
wiec preferowaé alternatywna nazwe, taka jak kluczowy sojusznik,
klub darczyncéw, przyjaciel, cho¢ te nie sa czesto uznawane za tak
dobre. Tym, co charakteryzuje cztonkéw jest przynaleznosé. Wiasnie
poczucie przynaleznosci musi by¢ pielegnowane przez twéj program.

Mozesz zaoferowac hierarchiczny uklad cztonkéw (badz sojusz-
nikéw), w ktérym oplata za regularne czlonkostwo bedzie wynosi¢
30 dolaréw rocznie, rodzinna subskrypcja bedzie kosztowac 40 dola-
réw, dozywotnie cztonkostwo 250 dolaréw itd., uwzgledniajac specjal-
ne znizki dla studentéw, emerytéw oraz oséb bezrobotnych. Te kwoty
sa w miare spéjne z podawanymi przez ogélnokrajowe cztonkowskie
organizacje non-profit na poczatkulat 2000 i s3 prawdopodobnie duzo
nizsze, niz powinny by¢, Zeby sie to oplacato. Oczywiscie kluczowe jest
ustalenie odpowiedniej ceny - jesli bedzie zbyt wysoka, odstraszysz
ludzi, jesli bedzie zbyt niska, stracisz pienigdze i sprawisz wrazenie,
ze oferta nie jest wiele warta.

Mozna stworzy¢ jeszcze wiecej podgrup czlonkowskich, ktére beda
juz czysto symboliczne. Niektérzy fundraiserzy s w tym bardzo do-
brzy, z powodzeniem wymyslaja pozbawione znaczenia tytuty, ktére
brzmia coraz donioslej, im wiecej zaplacisz. Pomaga to jednak dar-
czyricom odnalez¢ idealny dla siebie poziom. Oczywiscie osoba, ktéra
placi ci najwiecej za czlonkostwo, prawdopodobnie réwniez w innych
kwestiach - takich jak specjalne kampanie, znaczne i testamentowe
darowizny — przekaze ci najwiecej srodkéw.

INFOLINIA

Serwisy informacyjne oczywiscie stuza réwniez do przyjmowania
skarg, watpliwo$ci i uwag krytycznych od wspierajacych. Reklamujac
swojg goraca linie, numery specjalne i infolinie, sprawisz wrazenie,
ze chcesz za wszelka cene zadowoli¢ darczyncéw, ktdrzy reaguja na
takie rzeczy bardzo pozytywnie. W ten sposéb bedziesz w stanie
szybko poznaé wszelkie obawy i niepokoje krazace wsréd darczyn-
c6éw, a jak zauwazylem juz wczesniej, wiele organizacji non-profit

206 |



odkrylo, ze skargi czesto przeradzaja sie w cenne darowizny. Kiedy
juz uruchomisz infolinie, bez ponoszenia zadnych kosztéw mozesz
zareklamowac ja w swoich materiatach promocyjnych, newsletterach,
a nawet w swoim direct mailingu (zob. Rozdziat 10).

WIECZOR FILMOWY

W potowie lat 50. Tupperware — przedsiebiorcza amerykanska firma
oferujaca wybdr zbyt drogich i bardzo przecietnych produktéw — trafi-
ta na pomyst marketingowy, ktéry zmienit jej los i sprawit, ze zaréwno
firma, jak ijej produkty staly sie powszechnie znane. Firma zrekruto-
wala lokalnych konsultantéw, ktérzy catymi milionami sprzedawali
jej hermetyczne plastikowe pudetka na przyjeciach Tupperware.

Nie byly to zwykle pokazy handlowe, powtérka z Avonu. Przyjecia
Tupperware byly waznymi wydarzeniami towarzyskimi. Juz samo
otrzymanie zaproszenia oznaczalo bycie wyréznionym, a mozliwos¢
kupienia czego$ byta wrecz przywilejem. Kobiety przychodzily na te
przyjecia, zeby méc tylko dotkna¢ plastikowych pojemnikéw Tup-
perware i rozmawialy o tym potem tygodniami.

Coz, przynajmniej tak mi sie wydawalo, bytem wtedy tylko chtop-
cem. Przyjaciétka moich rodzicéw zostata nagrodzona pozycja regio-
nalnej reprezentantki Tupperware w potudniowo-zachodniej Szkocji
i wprowadzita moja matke w $wiat tej wysublimowanej aktywnosci
towarzyskiej. W ktéryms$ momencie Tupperware cicho zniknat ze sce-
ny — pokonany tanimi imitacjami. Ich produkty istniejg jednak nadal -
wiele z oryginalnych pojemnikéw Tupperware mojej matki jest dalej
uzywanych i jestem przekonany, ze niektére z nich, szczegdlnie szato-
wy zestaw na sél i pieprz, sa dzi$ przedmiotami kolekcjonerskimi. Tym
jednak, co naprawde pozostato, jest pamie¢ o tych przyjeciach i cha-
rakterystycznej, a takze udanej metodzie marketingowej Tupperware.

Firma Ann Summers - brytyjska krélowa zmystowej bielizny nocnej -
wskrzesila ten pomyst w liberalnych latach 70., by promowa¢ duzo
bardziej bezpruderyjne towary w zaciszu doméw potencjalnych klien-
téw. Intymne produkty mogly by¢ tam demonstrowane i kupowane
w towarzystwie p6! tuzina rozentuzjazmowanych i rozweselonych
przyjaciét oraz sasiadéw.

Czy ta nietypowa koncepcja ma zastosowanie dla wspétczesnych
fundraiseré6w? Mysle, ze tak. Stad pomyst wieczoru filmowego. Jest
on zachwycajaco prosty i co do zasady podaza za formula imprez
Tupperware. Bedziesz musiat znalez¢é kompetentnych i chetnych go-
spodarzy-wolontariuszy, zrekrutowanych z twojej bazy darczyncéw,
ktérzy zgodza sie zorganizowaé w swoich domach impreze XYZ (tu
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umie$¢ nazwe swojej organizacji). Oni zapewnig kawe i ciasteczka, ty
dostarczysz odpowiedni, krétki (10- lub 15-minutowy) i atrakcyjny
film, przedstawiajacy prace twojej organizacji, wspierajace go ulotki,
stosik formularzy rejestracyjnych, cztonkowskich lub darowizn oraz
notatki ze wskazéwkami dla gospodarzy. Gospodarze wybiora i za-
prosza odpowiednich przyjaciél, czasem bedacych juz darczyricami
organizacji XYZ.

Cel wieczoru jest jasny i konkretny. Twéj gospodarz chce zrekru-
towad przynajmniej pieciu nowych darczyncéw. To sprawi, ze warto
bedzie wyslta¢ film i materialy pomocnicze. Niektérzy gospodarze
fantastycznie sprawdza sie w swojej roli, zrekrutujg wielu przyjaciét
i zorganizuja potem jeszcze wiele imprez XYZ. Inni poradza sobie
gorzejibeda potrzebowaé stéw wsparcia. Najbardziej udane imprezy
przejda do lokalnej legendy, a uczestnictwo wich kolejnych odstonach
bedzie punktem obowigzkowym w kalendarzu. Nie lekcewaz ich sku-
tecznosci w werbowaniu nowych darczyncéw, a takze ich waznej roli
w dziekowaniu i zachecaniu obecnych. Obejrzenie filmu wszystkim
sprawi przyjemnos¢.

PREZYDENCKA GRUPA ZADANIOWA

Nastepujaca historia jest stosownym zakoniczeniem tego rozdzia-
tu, jest bowiem przyktadem uznania w czystej formie, dowodem na
to, ze darczyncy naprawde lubig hierarchiczne programy, o ktérych
wspominalem wczeéniej. Nawet jesli w pelni rozumieja, ze zostaty
one wymyslone, zeby zagwarantowac ich zaangazowanie, wydaje im
sie to nie przeszkadzacd.

Darczyncy lubig angazowac sie w swoje ulubione szczytne cele. Do-
taczenie do ustrukturyzowanego programu sprawia, ze sg jego czescia,
za skromng cene. Fundraiserzy powinni wykorzystywac te potrzebe
przynaleznos$ci. Programy partycypacyjne sg jasnym i pozadanym
produktem organizacji charytatywnych, ktéry jednak czesto nie jest
wystarczajaco rozwijany.

Klasycznym przykladem tego, jak $wietnie moze to dziataé w prak-
tyce, jest uruchomienie Prezydenckiej Grupy Zadaniowej (ang. Pres-
ident’s Task Force) — elitarnej grupy darczyncéw zalozonej przez biuro
Ronalda Reagana niedtugo po tym, jak w 1981 roku zostal wybrany
na prezydenta Stanéw Zjednoczonych. Oczywiscie wymogiem dotg-
czenia do Prezydenckiej Grupy Zadaniowej bylo przekazanie mini-
malnej darowizny - 10 dolaréw miesiecznie — na kampanie. Wielu
patriotycznych republikanéw pospieszylo wypelni¢ swéj obowia-
zek, wymieniajac wolng gotéwke na uznanie i nagrode, ktéra byta



mozliwo$¢ pochwalenia sie przyjaciotom i sasiadom, ze s3 czescia
Prezydenckiej Grupy Zadaniowe;j.

Wyprodukowano i rozprowadzono wiele réznych pamigtkowych
akcesoriéw — na wypadek, gdyby cztonkowie musieli udowodni¢ swéj
status powatpiewajacym znajomym, ktérzy potrzebowali fizycznego
dowodu na to, ze ich przyjaciele odgrywaja mala, acz istotna role
w sprawach wagi panstwowej. Wérdd tych akcesoriéw znajdowaly sie

sprezydenckie medale za zastugi”, przypinki z prezydenckimi meda-
lami za zastugi, modele amerykanskiej flagi (ze zbiorowg dedykacja
wygloszong w trakcie specjalnej ceremonii w Biatym Domu), zapisa-
nie nazwiska darczyncy na ,prezydenckiej liscie zastuzonych”. Istnia-
ta nawet specjalna infolinia grupy zadaniowej, ,tylko dla cztonkéw”.

Darczyncy byli tym oczywiscie zachwyceni. Za ledwie 10 dolaréw
miesiecznie byla to nie lada okazja. Przede wszystkim, aby wzbudzi¢
poczucie autentycznosci kampanii, fundraiserzy wyprodukowali
papeterie, ktéra byta doktadna replikg papieru listowego prezydenta
Reagana. Wydrukowana w kolorze i wyttaczana, laserowo spersonali-
zowana i podpisana, wygladala doktadnie tak, jakby to sam prezydent
znalaz! czas w swoim napietym harmonogramie, aby napisac¢ osobista
notatke dziekujaca za indywidualny wktad konkretnego darczyncy
i podkreslajaca jego znaczenie dla kraju.

Wiele z tych listéw zostato oprawionych i powieszonych na zaszczyt-
nych miejscach w domach rodzinnych, tak aby z fatwosciag mozna bylo
podda¢ gosci okoto godzinnemu wykladowi o poswieceniu danego
darczyncy dla Ameryki.

Wzdluz i wszerz catych Stanéw Zjednoczonych tysiace republika-
néw rzeczywiscie potraktowalo swoje cztonkostwo w Prezydenckiej
Grupie Zadaniowej bardzo powaznie — a w efekcie do biura prezydenc-
kiego naptywaly fundusze. Podtrzymywana przez genialng kampa-
nie marketingu bezposredniego polegajaca na uznaniu i nagrodzie,
Prezydencka Grupa Zadaniowa data swoim darczyiicom co$ bezcen-
nego — prestiz plynacy z praktycznego zaangazowania w cos$, w co
wierzyli. Wykorzystala to, co najlepsze w metodach i technologii oraz
mozliwg do wybaczenia ilo$¢ kiczu, aby stworzy¢ idealng propozycje
fundraisingu relacji - trwala relacje, z ktdrej darczynca i odbiorca
po réwno czerpali, zwiericzong osiggnieciem jasnego finansowego
i praktycznego celu.

Przedstawiajac historie Prezydenckiej Grupy Zadaniowej na In-
ternational Fund Raising Congress w Niderlandach, John Groman
z Epsilon Data Management podzielil sie anegdotg, ktéra podsumo-
wywala site tej kampanii:
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Pewnego péznego wieczora policjant na patrolu motocyklowym
zatrzymal samochdd, pedzacy jedna z niekoniczacych sie amerykan-
skich autostrad miedzystanowych. Ze zwyczajowa niespieszna gracja
podszed? do kierowcy, ktéry wydawat sie bardzo spieszy¢, i poprosit
go o prawo jazdy i dowdd ubezpieczenia. Bez stowa — wewnetrznie
jednak kipiac ze zlosci z powodu tego op6znienia — kierowca wysiadl
z samochodu i za reke zaprowadzit policjanta na tyt samochodu, ku
poteznemu bagaznikowi swojego Cadillaca. Nadal nie wydajac z siebie
dzwieku, jednak ze wspaniatym gestem stusznego oburzenia, kierow-
cadramatycznie wskazat ku wielkiej i oficjalnie wygladajacej naklejce
na zderzak, dumnie obwieszczajacej ,Prezydencka Grupa Zadaniowa”,
wskazujacej, ze kierowca byl nikim innym jak jej czlonkiem.

Policjant byl ostupiony. Wykrztusil z siebie unizone przeprosiny,
przyrzekl, ze juz sie to nie powtérzy i szczesliwie wyprawil w droge
swego dystyngowanego goscia. Nie wiem, czy éw policjant eskortowat
czlonka grupy zadaniowej do granicy stanu — na $wiattach i z wyja-
cymi syrenami - ale chcialbym mysle¢, ze tak bylo.
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DZIALANIA

+ Nie ktadz nacisku na szukanie nowej krwi, o ile nie robisz
juz wszystkiego, co mozliwe, zeby utrzymaé swoich obec-
nych darczyncéw.

» Dowiedz sie, jaki jest sredni koszt zrekrutowania darczyn-

cy w twojej organizacji. Dowiedz sie potem, jak wiele kaz-
dy darczynca jest $rednio wart. Koszty beda sie r6znity
w zaleznosci od metody rekrutacji, ale mozesz sie tez na
przyktad dowiedzie¢, ze darczynica zrekrutowany przez
reklame prasowa co do zasady bedzie dla ciebie wart wiecej
niz darczynca zrekrutowany poprzez direct mailing.

+ Rozrézniaj darczyncéw i respondentéw. Przygotuj odpo-
wiednie materialy, aby szybko awansowac respondentéw.

+ Stworz logiczny program reaktywacji nieaktywnych dar-
czyncéw. Przetestuj go.

+ Wprowad? stosowne programy uznania i nagréd, tam,
gdzie jest to uzasadnione.

+ Przynajmniej raz do roku organizuj wydarzenie stuzace
docenieniu wktadu darczyncéw.

+ Przetestuj swoje metody werbowania nowych darczyncéw
przy pomocy obecnych. Sprawdz, czy mozesz zaoferowac
odpowiednie zachety.

« Poki sie da — wykorzystaj mozliwos¢ wymiany danymi
zinnymi organizacjami. Przestrzegaj odpowiedniego kodu
postepowania w tym zakresie.

» Rozwaz, czy mozesz sprawic, aby twoje wiadomosci w spra-
wie kampanii byly oryginalne i odrézniajace sie od innych,
ale dalej skuteczne. Jesli musisz polega¢ na formutkach,
sprébuj sprawié, aby nie byto to zbyt oczywiste.
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+ Przetestuj warto$¢ zbierania darmowych nazwisk, na przy-
ktad od uczestnikéw imprez. Nie zapomnij zbierac réwniez
numeréw telefonéw i adreséw e-mail.

« Jesli jeszcze tego nie zrobite$, rozwaz korzysci plynace
z wprowadzenia programu cztonkostwa lub jego odpo-
wiednika. Podejdz do ustalenia cen cztonkostwa rozwaznie.
Sprébuj ustrukturyzowac swéj program tak, aby aktywnosci
jego cztonkéw bylty wylacznie charytatywne, unikajac tym
samym potencjalnych zobowigzan podatkowych. (W Wiel-
kiej Brytanii w przypadku wiekszosci subskrypcji umozliwi
ci to odzyskanie juz zaptaconego podatku dochodowego;
w Stanach Zjednoczonych zacheci to do wiekszego uczest-
nictwa w programie, poniewaz jego cztonkowie beda mogli
odliczy¢ platnosci od wlasnych podatkéw).

+ Spraw, by twoje programy partycypacyjne byly specjalne
i warte dotaczenia do nich.

« Zal6z infolinie.

« Sprébuj zorganizowad kilka wieczoréw filmowych.



PROFIL DARCZYNCY: KEVIN TUCKWELL

Podawszy adres kursu, dobrze wychowany dzentelmen w prazko-
wanym garniturze ledwo zdazyt rozsigsc sie z tytu takséwki, gdy
kierowca na jednym tchu zaczal wygtaszaé swoja tyrade.

+Widziale$ pan wczoraj w wiadomos$ciach ten material o demolce
urzadzonej przez tych antyglobalistéw?”, takséwkarz Kevin miat
swoje zdanie zaréwno na ten temat, jak i na wiekszo$é¢ aktualnych
wydarzen. ,Az mi sie niedobrze od tego robi, no naprawde”, konty-
nuowat. ,Ze kogo oni niby reprezentuja? Bo na pewno nie mnie, tyle
powiem. Banda prymitywoéw szukajacych awantury, gdyby mnie kto
pytal. Kibolom nudzi sie po sezonie i wszczynaja burdy. Dam sobie
reke uciad¢, ze **** ich obchodzi wolny handel i ta ich genetycznie
zmodyfikowana zywno$¢, chca tylko narobié rabanu, tyle”.

Dzentelmen w garniturze w prazki wygladat, jakby czul sie dos¢
niekomfortowo. Pomyslal, ze wspélczesni takséwkarze sg albo zupet-
nie niekomunikatywni, albo nigdy nie przestaja méwi¢. Wydawalo sie,
ze na czas tej podrdzy utkwil z jednym z tej drugiej kategorii. Zdat
sobie sprawe z tego, ze w takich korkach by¢ moze bedzie musial
stucha¢ Kevina przez nastepnych dwadzie$cia minut - jak nie wiecej -
zdecydowal wiec, ze najlepsza taktyka beda umiarkowane odpowiedzi.
Wspomniat tylko, ze bardzo niewiele z tych oséb odpowiedzialnych
byto za zamieszanie, zdecydowana wiekszos¢ byta pokojowa nasta-
wiona i miata nawet troche racji.

Kevin nie chcial jednak stuchaé. ,Cholerni cudzoziemcy, jakby
mnie kto pytal. Za takimi rzeczami zawsze stoja obcy agitatorzy,
zobaczysz pan. Planuja przejgé Internet, no méwie panu. To samo
z tymi uchodZcami. Tym wszystkim rzadza chinskie gangi, ktére
zbijaja miliony na przewozeniu tu tych nieszcze$nikéw catymi cieza-
réwkami. Ci uchodzcy zawsze ptaca, widzisz pan, bo wiedza, ze beda
tu mieli milutko: z ubezpieczeniem, ze wszystkim za darmo, co tam
jeszcze. 1 zarazjeszcze mieszkania podostajg, bo tyle dzieciakéw maja.
Jeszcze pan zobaczysz”.

To byto juz zbyt wiele dla dobrze wychowanego dzentelmena. Wy-
chylit sie ze swojego siedzenia i wyglosil pelne pasji przeméwienie
zza szybki oddzielajacej go od zawzietego takséwkarza. Panujac nad
soba, ale tez nie przebierajac w stowach, opowiedzial Kevinowi o tym,
jak w rzeczywisto$ci wygladajg zmagania oséb uchodzczych - o bie-
dzie, upokorzeniach i przesladowaniach, ktérym ci ludzie podlegali
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w swoich ojczyznach i ktére sprawily, ze zdecydowali sie na wyjazd,
pozostawienie swoich doméw i przyjaciél, zaryzykowanie wszystkiego,
zeby ich dzieci mialy szanse wychowywac sie w lepszych warunkach.
Dobrze wychowany dzentelmen zakonczyt, méwiac, ze Wielka Bryta-
nia nie ma sie czym chwali¢, jesli chodzi o to, w jaki sposéb traktuje

osoby uchodzcze — a powinna by¢ dumna, mogac zaoferowac bez-
pieczne schronienie ludziom, ktérzy tak rozpaczliwie go potrzebuja.

»Cholera... to czym sie pan zajmujesz?”, zapytal Kevin, troche zbity
z tropu tym wybuchem. Myslal, ze tylko on ma prawo wyrazaé w swo-
jej takséwece silne przekonania.

»Jestem prezesem...”, odpowiedzial dzentelmen, wymieniajac zna-
na w calym kraju i szanowang organizacje zajmujaca sie prawami
czlowieka.

»A, to mnie pan nie pouczaj”, powiedzial Kevin, ewidentnie ura-
zony. ,Moja cérka regularnie was tam wspiera, wiesz pan, a ja tez
dorzucam na was czasem pare groszy, jak mnie poprosi”, wyrzucit
z siebie z pewnym oburzeniem. ,Ostatnio datem na was 50 funtéw,
no méwie, ledwie w zesztym miesigcu!”.

Wtedy wlasnie takséwka dojechata do celu. Wychodzac, dobrze
wychowany dzentelmen podziekowal Kevinowi za jego kontynu-
owane wsparcie i zapewnil go, ze bez tak hojnych i zaangazowanych
wspierajacych organizacja nie bytaby w stanie dalej dziata¢. Nastepnie
zaplacit za kurs, ale nie zostawil napiwku. Kevin, bardzo zadowolony
z tych niespodziewanych wyrazéw uznania w podziekowaniu za jego
filantropie, nawet tego nie zauwazyl. Gdy tylko dobrze wychowany
dzentelmen odwrdcit sie, by odejsé, kolejna osoba wskoczylta do tak-
séwki. Kevin taskawie pozwolil jej zapig¢ pasy, zanim wskazal na
mtodego mezczyzne lezacego w bramie naprzeciwko. Nie ogladajac
sie nawet na dobrze wychowanego dzentelmena, przeszed! prosto
do kolejnej tyrady. ,Widziate$ pan tego mlodego, co tam zebrze?”,
zawarczal. ,Nie rozumiem, dlaczego, do diabta, taki mlody chlop
jak on nie moze...”.
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ROZDZIAL 10
Utrzymywanie
kontaktu z darczyncami

Nie jestesmy w stanie tworzy¢ uczué. Musimy poznac te tkwigce
w umystach ludzi i pozwoli¢ naszemu przestaniu ptyngé na ich fali.

DRAYTON BIRD, COMMONSENSE DIRECT MARKETING

Sprawianie, by nasze przestanie plyneto na fali mysli ludzi jest nie-
zwykle trudnym i kosztownym zadaniem. Zbyt czesto jest tez strze-
laniem w ciemno. Aby upewnic sie, ze uzyskamy przyzwoity zwrot
z naszych ograniczonych srodkéw na promocje, my, fundraiserzy,
musimy by¢ bardzo roztropni, jesli chodzi o wybér nosnikéw pro-
mocyjnych i przestania. Najwazniejsze jest, aby wiadomosci od nas
byty sp6jne i regularnie docieraly do naszej cieptej bazy, statych oraz
$wiezo zrekrutowanych darczyncéw. Istotne jest jednak promowanie
naszych wiadomosci wéréd mniej sprawdzonej publicznosci — ogétu
spoteczenistwa — i w nieunikniony sposéb grupy te beda na siebie
nachodzi¢. Nie zapominaj, ze najbardziej wymagajacymi krytykami
twoich reklam nakierowanych na rekrutacje darczyncéw beda twoi
obecni wspierajacy.

Nauczytem sie tego do$é wezesnie, z publicznej reakcji na pierwsza
fundraisingowa wkladke reklamowa, umieszczong w jednym z naj-
bardziej popularnych w Wielkiej Brytanii niedzielnych dodatkéw,
drukowanym w kolorze ,The Observer Magazine”. Bytem zaangazo-
wany w przygotowanie tej innowacji dla miedzynarodowej organi-
zacji non-profit zajmujgcej sie rozwojem. Nasza wktadka miata — 6w-
czesnie niespotykany - format ulotki z wbudowanym formularzem
odpowiedzi i koperta. Ilo$¢ odpowiedzi byta przytlaczajaca, jednak
najglosniejsze i najbardziej entuzjastyczne komentarze pochodzity
od juz istniejacych darczyncéw organizacji (z ktérych wiekszos¢ zo-
stala zrekrutowana poprzez ,The Observer”), ktérzy — tak jak prawie
milion innych ludzi - zobaczyli te uderzajaco oryginalng wiadomos¢,
gdy wypadta z ich niedzielnej gazety. Na szczescie wszystkie reakcje
byly przychylne. Darczyricy byli bardzo pokrzepieni, widzac tak za-
skakujace, pozytywne dzialanie promocyjne. Mimo ze nasza wktadka
reklamowa byta skierowana wylacznie do potencjalnych nowych
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darczyncéw, jej wplyw na juz istniejacych sojusznikéw byt znaczny.
Ten efekt odnosi sie do wszystkich form komunikacji z darczyricami -
direct mailingu, prasy, telewizji, plakatéw itd.

KAMPANIE SWIADOMOSCIOWE

Darczyncy z pewnoscia zobacza twoje reklamy prasowe i plakaty, tak
samo wolontariusze, pracownicy, a nawet czlonkowie zarzadu. Ty
oczywiscie tez. Niektérzy moga to uznac za wystarczajace usprawie-
dliwienie, wynagradzajace przerazliwie maly wspétczynnik odpo-
wiedziizyskow, ktére generuja dla organizacji non-profit drukowane
reklamy. Trudno mi to zaakceptowad. Przy braku bezposrednich
reakdji, wielu fundraiseréw uzasadnia reklamy prasowe ich posred-
nimi zaletami, cho¢ te s3 zazwyczaj niejasne i notorycznie trudne do
zmierzenia. Reklama istotnie sprawia, ze o organizacji jest gltosniej
i pomaga przetrzec szlaki dla innych inicjatyw, jednak reklama pra-
sowa jest dzi$ tak kosztowna, $wiadomo$¢ spoteczenstwa tak trud-
na do odgadniecia, a konkurencja walczaca o uwage czytelnika tak
znaczna iwyrafinowana, ze wiekszo$¢ organizacji fundraisingowych
po prostu nie ma wystarczajacych zasob6w, zeby zosta¢ w ten sposéb
lepiej dostrzezona.

Dlatego fatwo w ten spos6b zmarnowac mase pieniedzy. Wiekszos¢
organizacji non-profit ma nadzwyczaj ograniczone budzety rekla-
mowe. Przez ,ograniczone” mam na mysli, ze obecnie jakakolwiek
kwota nizsza niz milion funtéw rocznie w Wielkiej Brytanii badz
kilka milionéw dolaréw rocznie w Stanach Zjednoczonych prawie
na pewno nie bedzie w stanie utrzymac juz zbudowanego wizerunku
firmy, ani nie wywrze trwalego wrazenia na opinii publicznej. Wiele
organizacji non-profit jest rozpoznawalnych, jednak niewiele — jesli
jakiekolwiek — osiagnety to wyltacznie poprzez kampanie reklamowe
w prasie lub podobnie nieprecyzyjne préby zdobycia rozpoznawalno-
$ci, nawet jesli reklamy prasowe mogly odegra¢ w tym pewnga role.

SPRZEDAWAC SIE JAK MYDLO

Ludzie narzekajg czasem, ze organizacje non-profit sg sprzedawane
jak srodki czystosci, platki kukurydziane lub margaryna. Céz, w la-
tach 1990-1991 firma Radion (produkujaca ptyn do prania) wydata
niewiele mniej niz 10 milionéw funtéw na reklame w Wielkiej Bry-
tanii, platki kukurydziane Kellogg’s wydaly 5,82 miliona funtéw,
amargaryna Flora ponad 4 miliony. (M6j syn, Joe, ktéry mial wtedy
dziewiec lat, sadzil, ze zjego rodzing jest co$ naprawde nie w porzadku,
bo nie uzywali$my ptynu do prania Radion — przypuszczam wiec, ze
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do jakiego$ stopnia reklama musi dziata¢). Jednak po zainwestowaniu
wielu milionéw w reklame telewizyjna i prasowa, Radion zniknat po-
tem z pélek sklepowych prawie z dnia na dzien, tak samo jak z pamieci
spotecznej - nawet Joego.

Do 2001 roku te liczby (dla tych, ktérzy przetrwali) znacznie wzro-
sly. Zdaniem Media Expenditure and Analysis Limited catkowita
kwota wydana na reklame w 2001 roku przez firme Unilever wynosita
160 milionéw funtéw w Wielkiej Brytanii, w tym 21 milionéw funtéw
na jedna marke, Persil.

Jak organizacje non-profit mogg konkurowac z tego typu wydat-
kami? Te liczby pokazuja, Ze organizacje charytatywne wcale nie s
sprzedawane jak mydlo - nie jesteémy nawet blisko. Wiem, ze znaczna
czes¢ tych komercyjnych wydatkéw idzie na telewizje — a w wiekszo-
$ci krajéw organizacje non-profit udowodnily juz, ze nie s3 w stanie
wydac wystarczajgco wiele, zeby telewizja przyniosta im bezposrednie
reakcje. Wraz ze wzrostem kosztéw i spadkiem odpowiedzi wydaje sie
prawdopodobne, ze réwniez inne media masowe stang sie niebawem
réwnie nieekonomiczne. Rekrutowanie nowych darczyncéw poprzez
platng masowg promocje w jej obecnej formie - telewizja, prasa, direct
mailing — niebawem moze odej$¢ w zapomnienie, moze poza bardzo
wyjatkowymi propozycjami.

Wsparcie dziatan fundraisingowych w terenie — informowanie
ioglaszanie, zbieranie srodkéw, rekrutowanie czlonkéw — to wszystko
zasadne sposoby wykorzystania reklamy. O ile platna reklama dalej
funkcjonuje w kompozycji marketingowej wielu duzych organizacji
non-profit, jej rola jest w zasadzie wspomagajaca. Nigdy nie powinna
by¢ postrzegana jako lek na wszystkie trudnosci zwigzane z komuni-
kacja, uwzgledniajgce fundraising, wizerunek, tozsamo$¢, informacje,
edukacje i cala reszte. Fundraiserzy czesto mysla, ze reklama rozwiaze
wszystkie ich marketingowe problemy, poniewaz wydawane na nig
pieniadze zdaja sie tak ogromnymi kwotami — oczywiscie jednak
pomylka jest réwnac wydatki z wartoscia.

Sama powszechna $wiadomo$¢ réwniez nie sprawi, ze kampania sie
powiedzie. Jakis czas temu kilka londyniskich organizacji non-profit
zajmujacych sie medycyna dato sie sprowadzi¢ na te droge. Wydali
miliony funtéw na kampanie informacyjne w prasie i plakaty, w na-
dziei, ze moga wkupi¢ sie w powszechnga §wiadomos¢ albo stworzy¢
co$ w rodzaju ,$wiadomosci marki” u darczyncéw. Niestety prawie
wszystkie ich pienigdze zostaly zupelnie zmarnowane, swiadomos¢
publiczna nie zostata zmieszana, o wstrzaénietej nie wspominajac,
a gdy pieniadze sie skonczyly, organizacje non-profit zostaly z ni-
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czym. Nie da sie postawi¢ na pieciopunktowe chwilowe zwiekszenie
$wiadomosci.

Wiekszo$¢ ,marek” non-profit byta tworzona na przestrzeni wielu
lat. Skrécenie tego procesu - jesli mozliwe — wymagaloby o wiele wie-
cej pieniedzy niz jest dostepne, a mimo to wiele organizacji non-profit
prébuje organizowac kampanie $wiadomosciowe z zalosnie ograni-
czonymi zasobami. Dla wiekszosci organizacji fundraisingowych to
jak strzelanie z pukawki do okretu wojennego, budzety po prostu nie
odpowiadajg celom.

Pamietaj jednak o Dawidzie i Goliacie. Moze to tylko kwestia
wybrania odpowiedniego podejécia, rozlokowania twoich ograni-
czonych zasobéw sprytnie i strategicznie, tak aby niewielkie $rodki
pozwolily ci daleko zaj$¢. To robig najbardziej skuteczni reklamowcy
organizacji non-profit. Prasa, plakaty, a nawet reklama telewizyjna
moga by¢ wzmocnieniem innych metod utrzymywania organizacji
ijej komunikatéw w §wiadomosci spotecznej, uwzgledniajac lokalny
i ogélnokrajowy rozglos, PR — w tym relacje z mediami, wydarzenia
specjalne, regionalnych pracownikéw i wolontariuszy itd. Oczywiscie
miesci sie tu tez twoja bezposrednia komunikacja ze wspierajacymi.

REKLAMY W ODPOWIEDZI NA KATAKLIZMY
Reklamy prasowe publikowane w bezposredniej odpowiedzi na kata-
klizmy graja bardzo istotna role w tym, jak wiele miedzynarodowych
organizacji non-profit reaguje na katastrofy zagraniczne. Gdy uwa-
ga spoleczenstwa — oraz sympatia — skupiona jest na trudach ofiar,
fundraiser ma ulotng szanse, by natychmiast i w praktyczny sposéb
pomoc. Kluczowe jest jednak, by zareagowaé z nadzwyczajna pred-
ko$cia, wdrazajac prawdopodobnie wczesniej ustalony plan dziatania
w tempie, ktére w normalnych okolicznosciach byloby nie do pomy-
$lenia. Informacje musza zosta¢ zebrane, reklamy napisane, tres¢
zaakceptowana, pozycje wynegocjowane, przestrzen zarezerwowana
w trakcie nie zwyczajowych tygodni, a godzin. Skuteczna reklama
w odpowiedzi na katastrofy uwzglednia kilka innych waznych kwestii.
+ Ocena skali katastrofy. Reklamy beda dziata¢ tylko, jesli sa podtrzy-
mywane przez relacje w duzych mediach prasowych i telewizyjnych.
« Odwazne rezerwowanie. Trzeba przekonac wlascicieli mediéwiich
przedstawicieli, aby przenie$¢ juz zarezerwowane reklamy — najcze-
$ciej od regularnych klientéw — zeby zrobi¢ miejsce na twoja kampanie.
Zjakiej$ nieznanej przyczyny katastrofy na ogét dzieja sie w weekendy,
co oznacza konieczno$é zdobycia prywatnych numeréw telefonicz-
nych wyzszych ranga pracownikéw zajmujacych sie sprzedaza reklam
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i zadzwonienia do nich poza godzinami pracy (to dobry powdd, zeby
mieé wczesniej ustalong strategie).

« Trafny wybdr mediow i stosowna tres¢ reklamy. Naglacy, informacyjny
styl na og6t dziala najlepiej. A wlasciciele mediéw, nawet z krétkim
wyprzedzeniem, w czasie kataklizmu dadza organizacjom non-profit
znizke.

« State relacje w prasie i telewizji. Jesli katastrofa zostanie zastapiona
kolejnymi aktualnosciami, reklamy moga umrzeé.

« Brak jakichkolwiek kolidujgcych katastrof. Dwie jednoczesne kata-
strofy na 0g6t znosza sie.

KOMUNIKACIJA LISTOWNA
Direct mailing jest jedna z form przekazu bedacych najwiekszym
wyzwaniem — pod katem kreatywnosci i organizacji — ktéra jednak
moze i powinna by¢ dobra zabawa. W pierwszym wydaniu tej ksigzki
zwrdcitem uwage, ze o ile jest mozliwe, ze przysztosc przyniesie inne
i bardziej skuteczne metody przedstawiania darczynicom pomysiéw,
to nie moge sobie wyobrazi¢, co miatoby to by¢ - chyba ze udaloby
sie wynalez¢ technologie, ktéra pozwalataby na przenoszenie wia-
domosci fundraisingowych przez centralne ogrzewanie w domach
potencjalnych darczyncéw czy co$ réwnie mato prawdopodobnego.
Od kiedy wyrazilem dziesie¢ lat temu te opinie, pojawity sie e-maile.
OK, wiec to jednak nie centralne ogrzewanie, ale bytem blisko — wielu
amerykanskich darczyncéw podlacza Internet razem z kabléwka.
Dalej jednak wydaje sie mato prawdopodobne, ze e-mail zastapi direct
mailing, cho¢ by¢ moze moglibysmy go lepiej wykorzystywacé. Wole
jednak uwazac z wyglaszaniem ponownie tak kategorycznych uwag.
Tymczasem powinni$my efektywnie korzystac z ustug pocztowych,
aby w miare sensownym czasie i ksztalcie dostarczaé wyjatkowe wia-
domosci, tworzone, drukowane i umieszczane w przesytkach, ktére
musza zmiesci¢ sie w skrzynce pocztowej. Direct mailing pozostaje
nasza najczesciej wykorzystywana i najwazniejsza forma komunika-
qji z darczynicami, warto wiec rozwazy¢, w jaki sposéb fundraiserzy
moga podejs$¢ do czestego korzystania z kontaktu pocztowego, aby
jak najlepiej rozwina¢ i wykorzysta¢ relacje z darczyncami.
Przestawmy sie z teorii marketingu i abstrakcyjnych koncepcji na
postrzeganie direct mailingu tak, jak robig to nasi darczyrncy — w mo-
mencie, gdy przybywa, nieproszony, do skrzynki na listy. Wiekszos¢
ludzi, ktérych znam, cieszy sie z otrzymania poczty, szczegdlnie
niespodziewanej. Zatem fakt, ze twoje wiadomosci sa nieproszone,
moze by¢ nawet plusem. Ekscytacja moze jednak bardzo tatwo prze-
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rodzi¢ sie w rozczarowanie, a nawet przerazenie, jesli nieoczekiwana
przesylka jest rachunek, wezwanie podatkowe albo jakiegokolwiek
rodzaju zle wiesci. Lub tez ten notoryczny przestepca, niechciana
wiadomo$¢ $mieciowa.

Wszyscy to wiemy. Po co w ogdle o tym pisac? Poniewaz wiekszosc¢
fundraisingowych marketingowcéw planuje swoje wiadomosci, my-
$lac o sobie, o tym czego oni potrzebuja, chca, co maja do powiedzenia.
Fundraiser relacji zaczyna od myslenia o darczyncach - czego oni
chca, potrzebuja, co ich zainteresuje.

By¢ moze wiec naszym pierwszym celem powinno by¢ przynoszenie
tylko dobrych wiadomosci. Dobrych dla darczyncéw, nie dla ciebie.
I tak juz sa zirytowani nieuniknionymi frustracjami zycia codzien-
nego. Jesli mozesz poprawic im dziert zamiast doktadac sie do tego,
co ich irytuje, twoja wiadomos$¢ bedzie mie¢ duzo wieksza szanse
powodzenia. Jesli nie - jeden rzut oka to jedyne, na co mozesz liczy¢.

Badz jednak $wiadom, ze — jak w kazdym innym przypadku - ist-
nieja wyjatki. Niektérzy ludzie zawsze zareaguja na szczytny cel, nie
wazne w jakiej formie przyjdzie wiadomo$¢ o nim. Czasem zte wiedci —
badz ich grozba - takze moga mie¢ pozytywny wplyw na odpowie-
dzi. Jako cze$¢ kodeksu postepowania odnoénie do telefonicznego
fundraisingu, w Wielkiej Brytanii (oraz w wiekszosci krajéw Europy,
cho¢ w Stanach Zjednoczonych juz rzadziej) przyjeto sie obecnie, ze
fundraiserzy powinni wysta¢ przed kampania telefoniczna list po-
przedzajacy rozmowe i umozliwiajacy rezygnacje z niej (ang. pre-call
opt-out), tak aby darczyncy mieli szanse nie zgodzi¢ sie na dzwonienie
do nich. List pomaga w budowaniu relacji poprzez umozliwienie lu-
dziom unikniecia niechcianego telefonu. Oszczedza to réwniez koszty
dzwonienia do ludzi, ktérzy nie odbiora, czas konieczny na radzenie
sobie z zazaleniami, ktére byltyby ztozone po niechcianych telefonach,
jak réwniez powstrzymuje fundraiseréw przez psuciem relacji mie-
dzy organizacjami a darczynicami. Umozliwienie darczynicom opcji
przekazania darowizny, by mogli uniknaé rozmowy telefonicznej
zwieksza liczbe odpowiedzi na listy, pomagajac uzyskaé¢ darowizny
mniejszym kosztem. W testach przeprowadzanych w Wielkiej Bryta-
nii ten typ listu przynosit dwa razy wiecej pieniedzy niz identyczny
direct mailingowy list, w ktérym proszono tylko o darowizne, nie
wspominajac o mozliwym telefonowaniu.

Jakakolwiek nie miataby to by¢ wiadomos¢, przygotowujac ja, kaz-
dy fundraiser powinien mie¢ przed oczami scene, ktéra bedzie sie
rozgrywaé w domu darczyncy. Czy jest to prosba o darowizne, kwe-
stionariusz, list z podziekowaniami, formularz rezygnacji z potaczen
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telefonicznych czy zaproszenie. Nie ma znaczenia, czy piszesz do
tysiecy ludzi, czy do jednej osoby. Stan przy nich przed skrzynka na
listy i wyobraz sobie, w jaki sposéb odbiorag twdj list i jak na niego
zareaguja. Przyjrzyj sie temu, jak twoja osoba partnerska reaguje na
przychodzaca poczte. Zatrzymaj sie u przyjaciét i ich tez obserwuj.
Dowiedz sie, jak to jest, kiedy kto$ otrzymuje poczte. Budyj to, jak
prezentuje sie twoja przesytka, wokoét tej aktywnosci.

To w tym momencie twoje zrozumienie darczyncéw bedzie na-
prawde cenne. Mozesz wtedy pisa¢ do darczyncéw takich, jakimi sg —
nie jakimi jakas agencja marketingowa sadzi, ze sa badz chcialaby,
zeby byli.

Nie mozesz twierdzi¢, ze masz jakakolwiek gteboka relacje z dar-
czynicami, jedli listy, ktére do nich wysytasz, sprawiajg wrazenie
masowo produkowanej i wysylanej komunikacji, wykorzystujacej
oczywiste technologie i metody komputerowe. Nie piszesz tak do
swoich przyjaciot. Jesli wiadomosé wyglada jak chwyt marketingowy —
bedzie jako taki traktowana. Nie sprzedaje sie niczego przyjaciolom.

Nie pisze sie tez do przyjaciél w réwnomiernych odstepach czasu,
ktére wygodnie odpowiadajg twojemu planowi marketingowemu
iz géry przyjetym przekonaniom o tym, kiedy nalezy pisa¢. Nie pisze
sie rytualnie raz na kwartal — pisze sie wtedy, gdy ma sie ku temu
dobry powé6d. Wydaje sie to wykluczaé wielkanocne i gwiazdkowe
kampanie itd. Nie twierdze, ze nie s to najlepsze momenty, by pisac,
prawdopodobnie sa. Nie pozwdl jednak, zeby darczyncy mysleli, ze
to dlatego piszesz. Inaczej ich odpowiedz moze ci sie nie spodobad.

AICDA: uwaga, zainteresowanie, przekonanie, pozgdanie, dzialanie
(ang. attention, interest, conviction, desire, action). Jest to pierwszy mne-
monik, jaki poznatem jako copywriter. Kiedy$ skrétem byta AIDA,
nadal tez jest dla wiekszo$ci copywriteréw zajmujacych sie marke-
tingiem bezposrednim - by¢ moze jest to tatwiejsze do zapamietania
hasto (ang. aid - pomoc). Jednak ktos, kto wiedziat troche o fund-
raisingu, najwyrazniej odniést wrazenie, Ze uwaga, zainteresowanie,
pozadanie i dziatanie byty niewystarczajace dla fundraiseréw, dodat
wiec przekonanie. Nie wiem, czym jest ,,aicda”, ale uwazam to stowo za
réwnie proste do zapamietania. Wszystkim formom swojej komuni-
kacji musisz nada¢ ten rodzaj ukierunkowanej struktury. Nauczytem
sie tez wielu rzeczy — czasem na wtasnych btedach - o tym, co dziata
i nie dziata w direct mailingu.

Pozwole sobie na do$¢ ryzykowne zaltozenie, ze tobie, czytelnikowi,
réwniez wpychano te dogmaty pocztowego fundraisingu w r6znych
momentach twojego szkolenia i edukacji przygotowujacych do pracy
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fundraisera, wiec bardzo szybko odhacze te rzeczy z listy. Zawsze opla-
ca sie powtarza¢ podstawy, a lista kontrolna moze ci sie nawet bardziej
przydac bez zwyczajowego werbalizmu ttumaczacego to, co oczywiste.

Jak kazdy inny aspekt direct mailingu, zalaczenie wiadomosci na
zewnetrznej stronie koperty powinno by¢ rygorystycznie regularnie
testowane. W cold mailingu wiadomo$¢ na kopercie prawie zawsze
zmniejsza liczbe odpowiedzi, poniewaz jest sygnalem, ze w $rodku
znajduje sie list dotyczacy kampanii, koperta czesto nie jest wiec
nawet otwierana. Jakiekolwiek wyjatki od tego sa na ogét zwigzane
z niezwykle bystra lub stosowna wiadomoscia, a te sa rzadkie. Moze
to tez by¢ co$ tak intrygujacego, ze prawie zmusza odbiorce do otwo-
rzenia koperty. W warm mailingu wiadomog$¢ na kopercie na ogét i tak
nie ma wiekszego znaczenia, przypuszczalnie dlatego, ze wiekszosc¢
darczyncéw wie, ze odezwa sie do nich organizacje, ktére wczesniej
wspierali. Nie jest to jednak wystarczajaco czesto testowane. (Z che-
cig otrzymalbym informacje od fundraiseréw, ktérzy wiedza wiecej
o testach dotyczacych kopert).

Stale testowanie wszystkich aspektéw direct mailingu jest na-
prawde istotne, poniewaz spoteczeristwo dramatycznie sie zmienia,
réwniez zrozumienie i opinie ludzi dynamicznie ewoluuja. To, co
dziatalo dwa miesigce temu, niekoniecznie sprawdzi sie za miesigc.
Szczegdblnie popieram testowanie koncepcji takich jak dtugos¢ listu,
wykorzystanie ulotki albo dodatkowego lisciku, prawie obowigzkowe
umieszczenie dopisku (z pewnoscia darczyncy przestaja sie juz nabie-
raé na takie zabiegi?), podkreslenia, specjalne nagtéwki wzmacniajace
przekaz wiadomosci (ang. Johnson box), zwroty grzecznos$ciowe itd.
Oplaca sie stale to testowa(, aby twoja wiadomo$é byta tak wyrazista,
jak to tylko mozliwe.

Popieram wszystko, co moze sprawic, ze twoja wiadomo$¢ bedzie
w indywidualny sposéb wlasciwa tobie i twoim darczynicom — waszej
relacji. Zacznij od pisania o ,tobie”, nie o ,nas” - i nie zaczynaj od
proszenia o pienigdze. Traktuj darczyncéw jak cztonkdéw rodziny.
Pozwdl, by twoje potrzeby uznali za swoje. Podziel sie problemem.
Powiedz darczynicom, co chcialbys, zeby zrobili, przedstaw im jasny
plan dziatan (zob. ,Idealny formularz odpowiedzi” dalej w tym roz-
dziale). Pamietaj, ze emocje zawsze sprzedaja sie lepiej niz intelekt
i uwzglednij mase malych, osobistych detali, dziatan, przyktadéw
prawdziwych historii, pierwszoosobowych cytatéw. Uzywaj prostego,
codziennego jezyka i pisz w nieformalnym, przyjaznym tonie. Unikaj
jakiegokolwiek zargonu, nie zakladaj, ze twoi czytelnicy wiedzg az
tak wiele o tym, czym sie zajmujesz, albo ze przeczytali twdj ostatni
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list badz ktérykolwiek z poprzednich. Upewnij sie, ze wszystkie twoje
materialy s osobnymi calo$ciami oraz wygladaja jak list, a nie strona
z ksigzki. Powinny wygladac jak tekst, ktéry mégt by¢ napisany na
maszynie do pisania. [ nie justuj tekstu. Pamietaj, ze w fundraisin-
gowym direct mailingu schludno$¢ to dodatkowy wydatek.

Nie odnos sie tez do wszystkich pisemnych form komunikacji jako
do mailingéw czy nawet kampanii. Mailingi i kampanie s3a bezoso-
bowe i zaktadaja prosbe o fundusze. Zamiast tego méw o listach,
aktualnosciach i specjalnych wiadomosciach.

Personalizuj sw6j warm mailing. Oczywiscie mozesz to przetesto-
waé, poréwnujac z listem do , drogich przyjaciét”, ale personalizacja
prawie na pewno pokryje swoje koszty. Nawet gdyby tak nie bylo i tak
utrzymywalbym, ze takie podejscie jest warte swojej ceny. Jaka osoba
pisze do przyjaciela jako do ,,drogiego przyjaciela”? Jaki przyjaciel nie
moze po$wieci¢ sie na tyle, zeby uzy¢ mojego prawdziwego imienia?
W fundraisingu relacji nie chodzi o wysylanie okdlnikéw.

Kluczowym stowem w regularnym pisaniu listéw do darczyncéw
jest istotno$¢. Nie sprawiaj wrazenia, ze bierzesz kazdorazowa od-
powiedz za pewnik. Pisz o tym, co zaangazowanie darczyncéw po-
zwolilo ci poprzednio osiagnad, dlaczego bylo wtedy potrzebne, kto
na tym skorzystal. Pozwél osobom trzecim opowiedzie¢ o tym, co
to dla nich znaczyto. Zapewnij darczyricom wiele r6znych sposobéw
na udzielenie pomocy. Niech twoje wiadomosci bedg interesujace,
krétkie, czytelne, ustrukturyzowane. Pamietaj o skrzynce na listy.
Napisz taki list, jaki sam chciatby$ otrzymac.

IDEALNY LIST Z PODZIEKOWANIEM

Uwazam, ze listy z podziekowaniami sa niewystarczajaco docenianym
narzedziem fundraisingowym. Wiele organizacji fundraisingowych
skorzystatoby na poswiecaniu im wiekszej uwagi.

Niedawno postawilem sobie za zadanie napisanie wielofunkcyj-
nego listu z podziekowaniami do jednego z klientéw mojej firmy.
Poniewaz byla to do$¢ mala organizacja, postanowilem napisa¢ go
na jednej standardowej wielko$ci kartce papeterii. W stylu prawdzi-
wego copywritera pozyczylem kilka elementdéw z innych listéw, jakie
widziatem, w szczegélnosci ze znakomitego listu, ktéry wital nowych
klientéw brytyjskiego wydawnictwa o nazwie Wyvern Books. Mimo
ze skierowany dos¢ osobiscie do ,drogich manageréw biznesowych”

— wydal mi sie naprawde dobrze przemyslana, nakierowana na od-
biorcéw forma komunikacji, a w krétkim, nadrukowanym panelu po
prawej stronie podsumowywat wszystko, co powinienem wiedzie¢
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o Wyvern Business Library, co moze pomdc mnie i mojej firmie. Do
listu dotaczony byt krétki opis oferowanych ustug, uwzgledniajacy
szczegbly misji przedsiebiorstwa, opis jego dziatant administracyjnych,
polityki mailingowej, a nawet mozliwo$¢ przedstawienia im przy-
jaciela. Bylo to prawie jak mini pakiet powitalny zawarty na jednej
kartce papieru. Fragmentem, ktéry naprawde mi sie spodobal - tak
bardzo, ze go skopiowalem — byla ramka gloszaca ,,Czy chcesz z kim$
porozmawiac? Wystarczy, ze do nas zadzwonisz...”. Dalej znajdowata
sie lista, kto jest kim i czym sie zajmuje w Wyvern Books, ostatni za$
wers przed numerem telefonu brzmiat ,Wszyscy jestesmy tu po to,
by ci poméc. Zadzwon do nas”. Bylo to bardzo wyczerpujace i profe-
sjonalne, ajednoczesnie zrobione w tak przyjazny i pomocny sposéb,
ze zdecydowatem sie bezczelnie to sobie przywtaszczy¢. Podejicie
tego wydawnictwa jest w pelni odpowiednie dla fundraiserdéw, jest
tez przypadkiem znakomitego marketingu relacji. Bede ponownie
kupowat ksigzki wydawnictwa Wyvern.

Drugim Zrédlem inspiracji byt dla mnie pomyst Oxfamu sprzed
wielu lat, zeby po prostu wydrukowa¢ formularze darowizn i dekla-
racji podatkowych na papierze firmowym. Kosztuje to tyle co nic, jest
za$ stalym przypomnieniem o tym, ze Oxfam potrzebuje funduszy.
Zastanawiam sie, jak wielu dostawcéw Oxfamu oraz ich biznesowych
i handlowych kontaktéw sprzymierzylo sie z nimi w wyniku tego
dzialania.

W moim modelowym liscie z podziekowaniami, tekst jest indywi-
dualnie drukowany laserowo dla kazdego darczyncy. Papeteria jest
dwukolorowa, panel informacyjny szary, wiec tekst listu naprawde
sie wyréznia.

Ten list wykonuje dla sprawy ciezka prace. Jest ekonomiczny, logicz-
ny, przystepny. A jednak wiele organizacji non-profit dalej korzysta
z pompatycznych i nieprzeniknionych papeterii — na ktérych pisza
pompatyczne i nieprzeniknione listy. Jak przyjazne sa twoje listy
z podziekowaniami?

NEWSLETTERY | CZASOPISMA

Kilka znanych mi organizacji przetestowalo faktyczng wartos¢

uwzgledniania w mailingu do sojusznikéw newslettera lub czasopis-
ma. Wyniki byly r6zne. Czasami taka publikacja wzbudza zaintere-
sowanie, zwieksza czytelnictwo i liczbe odpowiedzi. Czasem wydaje

sie nie mie¢ wiekszego znaczenia, a moze nawet odwraca¢ uwage od

kampanii, koszty za$ jej przygotowania i zalaczenia jasno wskazuja,
ze organizacja traci w ten sposéb pienigdze. Aby mozna byto na tych



testach polega¢, powinny by¢ przeprowadzane na szeroka skale ina
przestrzeni dluzszego czasu, uwzgledniajac grupe kontrolng — a na-
wet wtedy ich wyniki moga by¢ mylace. Tym niemniej w wyniku
tego rodzaju badan niektére organizacje przestaty wysytaé swoje
newslettery i publikacje, tym samym pozbawiajac sie istotnego
sposobu na komunikacje z darczynicami w imie natychmiastowego
ciecia kosztéw.

Jakas forma stalej platformy stuzacej komunikacji z darczynicami
jest kluczowa w fundraisingu relacji. Nie musi to by¢ czesto wydawa-
ne kolorowe czasopismo. Moze to by¢ niskonaktadowy czterostroni-
cowy newsletter wydrukowany w dwéch kolorach i rozsylany jedynie
trzy badz cztery razy rocznie. (Pamietaj jednak, ze koszt kolorowego
druku znaczaco zmalal w ostatnim czasie, a darczyncy by¢ moze
oczekujg go dzis bardziej niz kiedys).

Newsletter jest automatycznym powodem pisania do darczyn-
céw. Nie potrzebujesz innej wymoéwki. Musi by¢ interesujacy, trafny,
ekscytujacy, krétki - by¢ atrakcyjnym i czytelnym podsumowaniem
dziatan podejmowanych przez organizacje dzieki twojej — darczyn-
cy — pomocy. Moze uwzgledniaé elementy, ktére majg znaczenie i sa
interesujace dla czytelnika, takie jak wskazdéwki dotyczace ¢wiczent
albo zdrowia otrzymywane od organizacji non-profit zajmujacej
sie rozwojem medycyny, wiesci o nowych legislacjach i porady od
grupy pomagajacej osobom z niepelnosprawnosciami itd. Moze
réwniez bezposrednio raportowad postepy organizacji. W relacji,
ktéra z fatwoscig moze by¢ uznana za jednostronng — ty prosisz, oni
placa — newsletter jest prezentem od organizacji non-profit i moze
zainteresowacd oraz zaangazowac twoich sojusznikéw w dzialania,
w ktére wierza.

Z punktu widzenia organizacji jako$¢ newslettera zwraca swoje
koszty, poniewaz stuzy za skuteczny, ekonomiczny sposéb angazo-
wania ludzi w misje twojej organizacji. A jednak wiele newsletteréw
organizacji non-profit jest fatalnie przygotowanych. Zupetnie lekce-
wazg swoich czytelnikéw, topia ich w niepotrzebnych informacjach
lub tez poddaja archaicznemu badz wrecz nieistniejagcemu projektowi
i pozbawionej wyobrazni tresci. Dobry newsletter bedzie oferowac
szeroki zakres opowieséci w réznych stylach i o réznej dtugosci. Typo-
wy newsletter wielkosci strony A4 (210 x 297 mm) bedzie zawierac od
dziesieciu do czternastu réznych elementéw, od krétkich artykuléow
po kilkuwersowe wstawki, uwzgledniajac mocny temat gtéwny zajmu-
jacy dwie trzecie pierwszej strony. Oczywiscie tez wykorzysta kilka
fotografii — znakomitych, nie za$ zamazanych zdje¢.
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Darczyncy nie lubiag marnowania papieru. Docenia jednak dobry
newsletter, ty zas bedziesz w stanie uzy¢ go do wielu produktywnych
celéw — wyttumaczenia swojej filozofii, nowych pomystéw, najnow-
szej kampanii, wykorzystania darowizn testamentowych, pomocne-
go nowego bookletu, raportu na temat ostatniej kampanii, krétkiej
zapowiedzi kolejnej... Lista mozliwych zastosowan nie ma konca.

Czasopisma bardziej rozbudowane niz czterostronicowy newslet-
ter by¢ moze w wiekszym stopniu beda odpowiedzialne za pelnienie
w organizacjach non-profit okreslonej roli — za swoja cene — niz za
zapewnianie jakiegokolwiek bezposredniego dochodu. Nie znaczy
to jednak, ze istnienie informacyjnego, dobrze zaprojektowanego
kolorowego czasopisma nie jest uzasadnione. Wiele organizacji musi
dbac o to, aby ich darczyrncy byli informowani o ludziach i historiach,
ktére sktadaja sie na prace organizacji, a regularnie wydawane cza-
sopismo moze by¢ do tego idealnym $rodkiem. Optaca sie réwniez
szczegbtowo informowac i edukowad sojusznikéw w zakresie kwestii
i dylematéw, z ktérymi zmaga sie czasem twoja organizacja.

Wydawanie czasopism jest jednak wymagajace i kosztowne — i zbyt
wiele organizacji non-profit kiepsko z tym sobie radzi. Marnej jakosci
publikacja moze przyniesc wiele szkéd. Dobre czasopismo moze by¢
jednak jedynym w swoim rodzaju wktadem w fundraising relacji. Jest
to jedyny obszar, w ktérym z calg pewnoscia liczg sie wzgledy finan-
sowe, ale jednak zimna logika ksiegowych musi by¢ zbalansowana
polotem, wyobraznia i entuzjazmem fundraisera - tak, aby czerpac
dlugoterminowe korzysci z dobrego kontaktu z darczyicami.

Dobry newsletter lub czasopismo stanowia jedynie czes¢ twojej
komunikacji z darczynicami - jest to jednak czes¢ kluczowa i bardzo
wszechstronna. Jesli dobrze je przygotujesz — da ci to wyjatkowa
mozliwos$¢ dryfowania na powierzchni mysli twoich darczyncéw,
a ostatecznie przenikniecia do ich §wiadomosci.

RAPORT ROCZNY

Raport roczny jest twoja doroczng szansa na przedstawienie calej
historii twojej organizacji i aktualnosci, jej filozofii, charakteru, zo-
bowiazan, stylu, metod pracy. W kwestii metod i technik produkcji
raportu rocznego mozesz siegna¢ do ksiazki How to Produce Inspiring
Annual Reports wspoltworzonej przeze mnie oraz Karin Weatherup.
Twoéj raport roczny jest sprawozdaniem — dla pracownikéw, wolon-
tariuszy, zarzadu, wszelakiego typu i poziomu darczyncéw, innych
organizacji non-profit, przedsiebiorstw i fundacji, mediéw, dostaw-
céw oraz wielu innych wyspecjalizowanych odbiorcéw. Co za tym
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idzie, jego zawartos(, projekt, tres¢, ilustracje, prezentacja — maja
réwnie istotne znaczenie.

Raport roczny moze by¢ bardzo cenny dla darczyncéw, szczegél-
nie tych znaczniejszych. Musisz ocenié, czy optaca sie on w przy-
padku mniejszych darczyncéw - jesli zdecydujesz sie im go wystac,
bedziesz musial wytlumaczy¢ im, dlaczego go otrzymuja. Warto
réwniez rozwazyc¢ zbadanie, jak twoja najbardziej istotna publikacja
jest postrzegana i uzywana. Dla wszystkich pracownikéw, ktérzy
beda korzystac z raportu niezbedne s3 szkolenia. Czegokolwiek nie
zrobisz — nie wysylaj raportu rocznego zadnym darczynicom bez
spersonalizowanego listu przewodniego. Musisz réwniez zapewnié¢
im jaki$ sposéb odpowiedzi na raport i przekonujace powody, zeby
to zrobili. Kazda publikacja — o ile nie towarzyszy jej list przewodni —
jest tylko okélnikiem ijako taki bedzie traktowana.

Odpowiedz czytelnikéw nie tylko znaczy, ze twoja wiadomo§c¢
sie do nich przebila - moze tez pokry¢ koszty catej publikacji, a na-
wet przynies$c zysk. The Royal Star & Garter Home — majacy siedzi-
be w Richmond w hrabstwie Surrey w Wielkiej Brytanii — to dom
opieki dla weteranéw z niepelnosprawnosciami. Kazdego roku pro-
dukuja ilustrowany raport roczny — poruszajacy, dobrze napisany
i zaprojektowany dokument peten dramatycznych historii o zyciu
prawdziwych ludzi. Ktéregos$ razu raport zawierat liste wysokiej
wartoéci towarédw potrzebnych centrum. W ciggu paru dni od wy-
slania raportu, centrum otrzymato deklaracje zakupu najwiekszego
daru - ambulansu wartego 20 ooo funtéw. Zachecona tym sukcesem,
organizacja uwzglednita liste zakupéw w swoim kolejnym raporcie
rocznym, tym razem wpisujac jako najwiekszy dar 60 ooo funtéw na
dzienng placéwke. Tym razem zajeto to ledwie trzy dni, zeby jeden
hojny wspierajacy zadeklarowatl pokrycie tej znacznej kwoty.

Aby szerzej przetestowaé wartos¢ tej publikacji, The Royal Star
& Garter Home przeprowadzito test A/B, w ktérym jedyna réznica byto
to, ze potowa testowanego segmentu otrzymala raport roczny, potowa
za$ nie. Jego rezultaty, pokazane w Tabeli 10.1, méwig same za siebie.

Co znaczace, uwzglednienie raportu rocznego nie zwiekszylo liczby
darowizn, zachecilo jednak darczynicéw do przekazywania wiekszych
kwot. Nie jest to jednoznacznym dowodem warto$ci wysytania do-
brych raportéw, jednak efektywny raport roczny albo sprawozdanie
moga wiele zdziata¢ w kwestii zachecania do odpowiedzi.
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Tabela 10.1. Wyniki testow Royal Star & Garter Home.

Srednia
kwota
Liczba Catkowity | darowizny
adresatéw |Odpowiedzi |Procent |dochéd (£) |(£)
Bez
raportu 1,473 379 25,73 15,917 41,99
rocznego
Z raportem 1,473 368 24,98 22,383 60,82
rocznym

Zrédlo: Royal Star & Garter Home

Osiem sugestii jak zacheci¢ do odpowiedzi

1. Zawsze wysylaj swoje publikacje z wyjasniajacym listem prze-
wodnim.

2. Zaltaczaj formularz zapytan dla czytelnikéw, z listg r6znych
sposobéw pomocy.

3. W swoim artykule wstepnym, przy kazdej praktycznej okazji,
zachecaj do odpowiadania.

4. Zalacz kupon badz formularz darowizny.

5. Zatacz koperte z uiszczong oplata pocztowsy.

6. Zamies$¢ nazwisko osoby, do ktérej mozna sie zwrdcié.

7. Zachecaj do dzwonienia na infolinie (najlepiej obstugiwang przez
pracownikéw, niebedaca automatyczng sekretarka).

8. Jesli to stosowne, sprébuj ztapac czytelnikéw na haczyk - trafne
$rodki zachecania do odpowiedzi, takie jak ostateczny termin, dar-
mowa oferta, konkurs, pierwszorazowa subskrypcja lub zaproszenie
na specjalne wydarzenie albo przyjecie.

IDEALNY FORMULARZ ODPOWIEDZI

By¢ moze nie istnieje co$ takiego jak idealny formularz odpowie-
dzi, jednak z pewno$cia niektdre z nich sa bardziej zachecajace niz
inne, wiele za$ jest po prostu nieprzyjaznych dla czytelnika. Takie
formularze zniechecaja do odpowiedzi, a przez to sg kosztowne
i nieekonomiczne. Kolejne sekcje (oparte na bardziej szczegétowej
wersji wskazéwek, ktérych moja firma uzywala, by upewnic sie, ze
formularze odpowiedzi uwzgledniajg wszystkie wazne szczegéty)
moga by¢ przydatne jako ogélny poradnik, ktéry mozesz zaadaptowac
tak, aby odpowiadal konkretnym potrzebom twoich indywidualnych
komunikacji. Prosze, nie trzymaj sie sztywno zadnej z formul, ktére
mozesz znalez¢ na tej liscie. Najgorsza rzecza dla calej spotecznosci
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fundraisingowej byloby, gdyby wszystkie formularze byly identyczne.
Juz i tak do jakiego$ stopnia na to cierpimy.

Rozwazania nad projektem formularzy odpowiedzi
Formularze odpowiedzi maja najwieksza role do odegrania sposréd
wszystkich form komunikacji fundraisingowej. Ich funkcja jest spro-
wokowanie najhojniejszej z mozliwych odpowiedzi ze strony poten-
cjalnych i obecnych sojusznikéw. Odpowiedzialne za umozliwienie
tego sa projekt i tre$¢ formularzy. Ich cele s3 jednoznaczne.

+ Powtérzenie celu kampanii.

« Potwierdzenie dziatania, ktére darczynca powinien chcie¢ podjaé,
uwzgledniajace sugerowane konkretne kwoty darowizn.

« Proste przeprowadzenie czytelnika przez wszystkie aspekty infor-
magcji na przedniej i tylnej stronie formularza.

« Uwzglednienie faktu, ze wiekszo$¢ darczyncédw to osoby w srednim
wieku i starsze.

Rozmiar

Formularz musi by¢ wystarczajaco duzy, zeby zmiescity sie na nim
wszystkie informacje, ale na tyle maty, aby zmiescit sie w zewnetrznej
kopercie. Zazwyczaj bedzie rozmiaru koperty badz dwa razy wiekszy.
Jedli formularz jest ztozony, musi by¢ ztozony wzdluz dolnej krawedzi
kartki, tak aby mégl zosta¢ mechanicznie umieszczony w kopercie.
Musi zmie$ci¢ sie w kopercie zwrotnej lub moze by¢ ztozony nie wiecej
niz raz, aby sie w niej zmiesci¢.

Przekaz

Powinien by¢ zwieztym, emocjonalnym powtérzeniem celu kam-
panii opisanego w towarzyszacym liscie.

Dziatania do podjecia

Uwzglednione powinno by¢ zdanie , Tak, chce...” lub jego stosowny
wariant.

Kwoty darowizn

Zamies$¢ duzym krojem pisma zdanie: ,Zatgczam darowizne w wy-
sokosci...”, przed wylistowaniem p6l wyboru, jesli planujesz ich uzy¢
(rozwaz, czy sugerowane kwoty powinny zaczynac sie od najwyzszych
czy najnizszych).
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Metoda ptatnosci

Platnosci moga by¢ dokonywane za pomoca czeku albo przekazu
pienieznego wypisanego na nazwe organizacji non-profit. W Wielkiej
Brytanii upewnij sie, ze wymieniony jest oddzial organizacji (jesli
dotyczy), bank, numer konta; w Stanach Zjednoczonych wystarczy
upewnic¢ sie, ze nazwa organizacji jest taka sama jak na koncie ban-
kowym. Darczynicy moga réwniez placi¢ karta kredytowa (upewnij
sie, ze twoja organizacja przyjmuje ptatnosci kartami kredytowymi -
i ktérymi) — wypisz typy akceptowanych kart i pozostaw wystar-
czajace miejsce na wpisanie przynajmniej szesnastu cyfr numeru
karty i czterech daty waznosci. Pozostaw potem miejsce na podpis,
nazwisko i adres wlasciciela karty.

Etykieta adresowa

Pozostaw wystarczajaco wiele miejsca na wydrukowanie laserowo
etykiety adresowej. Nie drukuj krawedzi rogéw ani prostokata, jak
w przypadku, gdy etykieta jest mechanicznie dotaczana - nie zawsze
pokrywa sie to z umiejscowieniem etykiety i wyglada niechlujnie.
Upewnij sie, ze woko? etykiety jest wystarczajaco duzo pustej prze-
strzeni, tak aby druk nigdy nie pokazywal sie w okienku, gdy formu-
larz porusza sie w kopercie. W przypadku wiadomosci do cieplej bazy
popros$ darczynice o poinformowanie cie, jesli jakiekolwiek szczegéty
na etykiecie zmienily sie badZ sa niepoprawne. Jesli mozesz, powinie-
nes umiescic przestrzen, w ktdrej darczyncy moga wpisaé swéj numer
telefonu stacjonarnego, komérkowego oraz adres e-mail. Jesli pla-
nujesz wymienia¢ sie swojg baza z inng organizacja, formularz musi
zawieraé wlasciwie wyrazona klauzule, ktéra pozwala darczyricom
nie zgodzi¢ sie na to.

Dodatkowe opcje przekazywania darowizn

Wielu darczyncéw lubi otrzymywacé dodatkowe szczegély. Kazdy
z ponizszych krokéw moze zwiekszy¢ motywacje darczyncéw do
przekazywania darowizn.

« Stworz liste zakupéw, ttumaczac, co moze by¢ kupione badz osia-
gniete za wymienione kwoty darowizn. To pomoze darczyficom zdecy-
dowac, jak wiele przekazaé. Upewnij sie, ze pola wyboru na formularzu
darowizny odpowiadaja liscie zakupoéw.

+ Dla uzupelnienia kampanii zatgcz fotografie osoby, ktérej jest po-
$wiecona. O ile tozsamo$c osoby nie jest oczywista, zdjecie powinno
by¢ podpisane.

+ Jesli twoj formularz wykorzystuje obie strony kartki, dodaj in-
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strukcje kierunkowe, przypominajac darczyncy o uzupelnieniu tylnej
strony formularza.

+ Zalacz przyjazne wyjasnienie tego, jak prosto wypelnia sie for-
mularze, jakie przynosza korzyscii co status podatkowy organizacji
non-profit oznacza dla darczyncy. Moze zosta¢ podpisane przez osobe,
ktéra przekazywala w liscie cel kampanii.

« Zawsze uwzgledniaj przestrzen wystarczajaca, aby starsza osoba
mogla wypelni¢ wymagane informacje. Obramowane sekcje moga
pomdéc wskazad czytelnikowi, co nalezy jeszcze wypelnié.

« Zawsze zamieszczaj nazwe organizacji non-profit, jej adres i numer
przedsiebiorstwa.

+ Jesli adres nie znajduje sie na etykiecie przyczepionej do formula-
rza odpowiedzi, dodaj kody umozliwiajace zidentyfikowanie r6znych
segmentéw bazy, ktére sa testowane. Jest to zazwyczaj robione po-
przez kody-zdrapki (ABCDEFG itp.).

+ Powiedz ,dziekuje”.

« Zawsze zatrzymaj sie na chwile i zastanéw, czy twoja babcia albo
ulubiony starszy przyjaciel wypelnilby ten formularz. Jesli odpowie-
dzig jest ,,tak”, masz przed soba odpowiedni formularz odpowiedzi.

Celem formularza jest po pierwsze sprzedawanie, a po drugie spra-
wienie, ze kupowanie bedzie proste. W pewnym sensie jest to bar-
dzo niefortunne, ze aby to umozliwi¢, formularz musi by¢ napisany
i zaprojektowany. Zaden z tych wymogéw nie sprawia, ze formularz
moze by¢ uznany za dzieto sztuki. Nie kupujesz ze wzgledu na to, ze
sprzedawca zwiezle przekazuje ci wersy i elokwentne gesty — kupujesz,
poniewaz przekonuje cie przestanie, a sprzedawca sprawia, ze fatwo
ciod razu co$ kupi¢. Pomysl o tym, zanim napiszesz i zaprojektujesz
swdj kolejny formularz.

Kupon

Najmniej pomocny kupon, na jaki kiedykolwiek natrafitem, znajdowat
sie we francuskim czasopi$mie. Reklama znajdowata sie na prawym
skraju jednej z pierwszych prawych stron czasopisma — bardzo dobre
miejsce, jesli chodzi o potencjalne odpowiedzi. Problem lezat w tym,
ze cala reklama, wlacznie z kuponem, byla biata na czarnym tle. Ne-
gatywowe przedstawienia sa do$¢ bezsensowne w przypadku reklam,
poniewaz trudniej sie je czyta i powinny by¢ wykorzystywane dla
uzyskania odpowiedniego efektu tylko w przypadku krétkich, wy-
réznionych tekstéw. Jednak tak przygotowany kupon sugeruje albo,
Ze jest to zart ze strony osoby, ktéra i tak chciala odejs¢ z pracy, albo ze
dana agencja zasluguje na utrate klienta. Oczywiscie, chyba ze wszy-
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scy czytelnicy tego konkretnego czasopisma maja dlugopisy z biatym
tuszem i zwyczajowo pisza na czarnym papierze. Nawet jesli nie s3 tak
nietrafione, wiele z reklam fundraisingowych ponosi porazke w przy-
padku kuponéw, w rezultacie ponownie tracac odpowiedzi i marnujac
pienigdze.

Wszystkie moje porady w kwestii formularzy odnosza sie réwniez
do kuponéw - jednak w przypadku kuponéw masz do dyspozycji duzo
mniej miejsca. Moga sie wiec na nich znajdowac¢ tylko absolutnie naj-
wazniejsze kwestie, poniewaz i tak musisz zostawic pusta przestrzen
na uzupelnienie jej recznie. Oczywiscie kupony powinny sie tez poja-
wiac jedynie na dolnej, kraficowej czeéci strony, zeby dostep do nich
i wyciecie ich byto tatwe.

KREATYWNE SPOSOBY UZYWANIA TELEFONU

Druga najlepsza rzecza poza osobistym spotkaniem z darczyncami
jest rozmawianie z nimi przez telefon. Bedzie to prawda bez wzgle-
du na to, czy jakiekolwiek ustawy ogranicza telefundraising. Gdy
ktokolwiek wspomina telefundraising, zaréwno fundraiserzy, jak
i darczyncy automatycznie mysla o inwazji na prywatnosé w gospo-
darstwie domowym - o jakims$ natarczywym i nachalnym studencie,
zacinajacym sie podczas przechodzenia przez Zle przemyslany sce-
nariusz, w zenujacej probie wymuszenia na ludziach kupienia czegos,
czego nie chca. ,,Zawsze sie rozlaczam”, méwia wszyscy, zastanawiajac
sie jak u licha telefundraiserzy sa w stanie sie utrzymac.

Jesli fundraiserzy co do zasady nie maja najlepszej opinii, telefund-
raiserzy sa juz zupelnie poza skalg. Czulem potezna sympatie do
Roberta Leidermana, czytajac rozdziaty otwierajace The Telephone
Book, jego ksiazke bedacg zabawnym wyttumaczeniem tego, jak ko-
rzystac z telefonu, by znalez¢, pozyskaé, utrzymac i rozwijac relacje
z klientami. Robert bylby w stanie doprowadzi¢ do niezrecznej ciszy
naimprezie nawet szybciej niz ja, po prosto méwiac, czym sie zajmuje.

Jednak wiekszo$¢ obiekcji wobec telefonowania jest apokryficzna
badz zmyslona. Ludzie mysla, Ze nie lubig telemarketingu dlatego, ze
wydaje im sie, ze tak powinni mysle¢ albo przekonaty ich do tego me-
dia. Kto$, kto odbiera telefon, ktéry ma dla niego osobiste znaczenie,
nie bedzie go uwazal za co$ niechcianego badz bedacego telemarke-
tingiem. Telefony, ktérym sprzeciwiaja sie ludzie, sg prawie zawsze
klasycznym - i niewlasciwym - nachalnym telemarketingiem.

Zastanawiam sie, dlaczego tak wiele zarzadéw organizacji non-

-profit uwaza polaczenia telefoniczne za nachalne i niedopuszczalne,
ale nie ma nic przeciwko zbieraniu darowizn poprzez chodzenie od
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domu do domu? W praktyce jest to duzo bardziej nachalne i trudne
do unikniecia. A jednak nigdy nie spotkatem sie z tak duzym sprze-
ciwem zarzadéw wobec zbierania darowizn osobiscie jak ze sprze-
ciwianiem sie dla zasady korzystaniu z telefonu. Sama metoda jest
neutralna. To sposéb stosowania moze by¢ dobry badz zty. Kluczem
jest trafnos$¢. W tym kontekscie telefundraising nie rézni sie niczym
od direct mailingu.

Zaden rozsadny fundraiser, ktéremu zalezy na budowaniu dtugo-
trwalych relacji, nie chcialby zagrozi¢ im, wykonujac niechciane $mie-
ciowe telefony. Ale myslacy krétkoterminowo oportunisci mogliby
to robi¢. Jasne jest, ze grozi to znacznymi szkodami i wzbudzaniem
niepokoju.

Drobna uwaga: fundraiserzy i cztonkowie zarzadéw powinni mie¢
$wiadomo$¢, ze wiele préb uzyskania znacznych darowizn, o ktérych
sadza, ze sg przeprowadzane przez wolontariuszy osobiscie, w istocie
odbywa sie przez telefon. Rozsadne byloby wiec przeszkoli¢ wolon-
tariuszy w umiejetnym przeprowadzaniu rozméw telefonicznych.

To dla ciebie

Jednym z elementéw etyki zawodowej, ktéry nalezy zapisa¢ w kazdym

kodeksie postepowania w przypadku telefonu powinno by¢ to, ze

fundraiserzy nie bedg dzwoni¢ do doméw potencjalnych darczyncow,
o ile nie s3 juz z nimi w relacji. Kolejnym jest to, ze gdy tylko telefon

zostanie odebrany, osoby wykonujace potaczenie powinny by¢ zobo-
wigzane, by zapytad, czy jest to dogodny moment - jesli nie, powinny
uprzejmie i niezwlocznie zakonczy¢ rozmowe.

Kiedy dzwoni, jest odbierany. To moc telefonu. Jest to moc, ktéra po-
winna by¢ dzierzona z wielkim szacunkiem. Kilka lat temu widziatem
prezentacje, ktéra Robert Leiderman przygotowal dla fundraiseréw,
by zademonstrowa¢ mozliwosci telefonu. Poréwnujac rozmowy tele-
foniczne do direct mailingu, powiedziatl: , Kiedy ostatnio wyszedte$
z wanny, zeby odebrac list direct mailingowy wpadajacy wtasnie do
skrzynki?”, i mial na mysli, Ze wyszedlbys$ z wanny, zeby odebra¢
telefon.

Nie przekonalto mnie to. Lubie leze¢ w wannie. Prébowalbym za-
gluszy¢ dzwiek dzwonigcego telefonu, by¢ moze glosno $piewajac
lub chlapiac, bawigc sie gumowa kaczuszka. Jesli dzwoniagcy by nie
ustepowal, wtedy przypuszczam, ze bardzo niechetnie wyszedtbym
z wanny i ociekajac woda, trzymajac kurczowo recznik, potruchtatl-
bym na d6tiodebrat ten nieszczesny telefon. Jak sadzisz, jak zareago-
walbym, gdyby dzwoniacy okazat sie kims, kto chce nagabywaé mnie
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o darowizne? Wierz mi, niewiele rzeczy mogloby z réwng pewnoscia
zagwarantowad pogorszenie mojej relacji z tg organizacja non-profit!

Ta moc musi by¢ wiec dzierzona roztropnie. Za kazdym razem, gdy
kto$ odbiera telefon, telefundraiserzy powinni wyobrazac sobie, ze
odbieram go ja, albo duzo postawniejsza ode mnie osoba, ktéra wlasnie
wypelzta w tym celu z wanny.

Uwaga Roberta jest jednak trafna. Kiedy po raz ostatni przerwates
spotkanie, zeby przeczytad reklame w czasopismie? Zrobite$ to jednak,
zeby odebrac¢ telefon? Kiedy po raz ostatni powiedziales komus, zeby
zadzwonil pézniej, bo ogladasz reklame w telewizji? Kiedy dzwoni, jest
odbierany. To sprawia, ze telefon jest najbardziej inwazyjnym z mediéw
reklamowych. Odwiedzanie kogo$ przez telefon jest zupetnie jak od-
wiedziny na zywo. Jak mawia Robert Leiderman, czy powinnismy mie¢
dla swoich gospodarzy mniej szacunku tylko dlatego, ze odwiedzamy
ich telefonicznie? Kluczem jest dzwonienie do wtasciwych ludzi, we
wlasciwej sprawie, we wlasciwym czasie i z wtasciwa oferta.

Trafnosé

Tak jak nie da sie oprzeé telefonowi jako metodzie kontaktu z dar-
czynicami, nie da sie tez oprzec jego sile perswazji, jesli wykorzystuje

go osoba, ktéra wie, co robi. Dobry telefundraiser wychowany na

fundraisingu relacji wie, kiedy i jak uzy¢ tej mocy, by rozwina¢ i roz-
szerzy¢ relacje z darczyncami. Fundraiserom zbyt czesto wydaje sie,
ze chodzi tylko o powiedzenie ,tak” lub ,nie”. Wiekszo$¢ darczyncéw

i potencjalnych darczynicéw nie przemyslala jeszcze swojej odpowiedzi

tak dokladnie. Telefon jest idealnym medium do kontaktu z osobami

niezdecydowanymi, prawie przekonanymi i leniwymi.

Nie obawiaj sie przygotowania szczegétowego i wyczerpujacego
scenariusza. Oznacza on po prostu przygotowanie z wyprzedze-
niem wszystkiego, co chcesz powiedzie¢. Podobnie jak w przypadku
jakichkolwiek publikacji i direct mailingu, to co chcesz przekazac
potencjalnym darczynicom bedzie duzo bardziej skuteczne, jesli jest
starannie ustrukturyzowane i dobrze przedstawione. Dobry tele-
fundraiser uzyje scenariusza jako podstawy, odchodzac od niego
bez wysitku, jesli tego wymaga rozmowa i powracajac do niego jesli
jest to potrzebne, by trzymac¢ sie tematu i unikna¢ dtugich, kosz-
townych i bezproduktywnych rozmoéw. Jesli w jakimkolwiek stopniu
korzystasz w telefundraisingu z rozméw wychodzacych, bedzie ci sie
oplacato przygotowanie scenariusza przez ekspertéw.

Leiderman udziela w The Telephone Book wspaniatych porad w kwe-
stii sporzadzania scenariuszy, takich jak ,,Pisz w taki sposéb jak mé-
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wisz, nie jak piszesz”, ,Wytnij pierwsze trzy akapity, bo prawie zawsze
potrzebujesz mniej wiecej trzech akapitéw, aby wyczyscic gtowe” (ten
punkt jest tez czesto trafny w odniesieniu do direct mailingu), ,Zapo-
mnij o gramatyce”, ,Zapytaj swojej babci, czy rozumie ten scenariusz”
i wiele innych.

Rozmowy wychodzace czy przychodzace?

Jak dotad wspominatem tylko o telefundraisingu opartym na roz-
mowach wychodzacych - kiedy ty do kogos$ dzwonisz. Telefundra-
ising moze réwniez polega¢ na rozmowach przychodzacych - kiedy
kto$ dzwoni do ciebie. Mozesz réwniez wykorzystywaé telefon do
organizacji wydarzen, przeprowadzania badan, lobbingu i w innych
istotnych celach.

Mate ostrzezenie: jesli przechowujesz informacje potrzebne do
przeprowadzania badan w bazie danych, uprzedz o tym darczyncéw.
Jesli tego nie zrobisz, mozesz naruszaé ustawy o ochronie danych.
Podobnie, jesli jakiekolwiek tego typu dane maja by¢ przechowywane
do pézniejszego wykorzystania w dziataniach sprzedazowych badz
fundraisingowych, to réwniez moze naruszaé kodeks postepowania
obowigzujacy w twoim kraju. Nie oznacza to, ze nie mozesz wyko-
rzystywac tych danych do celéw fundraisingowych, ale musisz poin-
formowac o tym wczeéniej darczyncéw.

W Rozdziale 9 napisalem, ze jednym z najlepszych zastosowan
rozméw wychodzacych w telefundraisingu jest reaktywowanie nie-
aktywnych darczyncéw. Wiekszos¢ darczyncéw przestaje odnawiac
lub kontynuowac swoje wsparcie przez zwykla inercje. Jak bierni by
jednak nie byli, kiedy dzwoni telefon, odbieraja go. Poniewaz dzwo-
nigca organizacja non-profit majuz relacje z darczynca, to jesli dzwo-
nigcy moze przedstawi¢ sprawe przekonujaco i urzekajaco, darczynca
zgodzi sie odnowic wsparcie i zaakceptuje oraz podpisze uzupelnio-
ny formularz darowizny, ktéry dzwoniacy przesle nastepnego dnia.
(Zauwaz, ze aby dobi¢ targu, telefundraiser i tak musi polega¢ na
ustugach pocztowych albo e-mailu, aby otrzymaé potwierdzenie —
o ile darczynca nie poda numeru swojej karty kredytowej). Bardzo
czesto kwoty darowizn deklarowane przez telefon sg wyzsze niz te
deklarowane droga pocztowa. W Wielkiej Brytanii wielu odbiorcéw
rozmoéw telefonicznych daje sie przekonac do pozwolenia organizacji
non-profit na odzyskanie podatku z ich daru. Podczas gdy mailingi
reaktywacyjne uzyskuja jednocyfrowy procent odpowiedzi, dobrze
przeprowadzona telefoniczna kampania reaktywacyjna moze uzyskac
wskazniki reaktywacji na poziomie 60% lub wiece;j.
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Kazde wychodzace polaczenie telefundraisingowe bedzie koszto-
wad mniej wiecej dziesie¢ do pietnastu razy wiecej niz direct mailin-
gowy strzal, zaktadajac jednak, Ze istnieje juz stala relacja, wyniki
réwniez z tatwosciag moga by¢ dziesiec¢ do pietnastu razy lepsze. Ko-
rzy$cig dla telefundraisera jest to, ze na koricu kampanii - jesli byta
skuteczna — moze mie¢ wiekszg liczbe darczyncéw i duzo wiekszy
dochéd netto.

Jednak nawet najbardziej optymistyczni eksperci sg $wiadomi, ze
te spektakularne wyniki nie utrzymaja sie. Tak jak w Stanach Zjedno-
czonych, réwniez w Wielkiej Brytanii wskazniki odpowiedzi zmalaty,
od kiedy coraz wiecej organizacji non-profit korzysta z tej metody,
darczyncy za$ zaczeli sie do niej coraz bardziej przyzwyczaja¢isa na
nia coraz odporniejsi. Tak jak w przypadku wszystkich form fund-
raisingu, oplacalno$¢ prawdopodobnie dalej bedzie sie zmniejszad,
jesli wiec chcesz wykorzystaé rozmowy telefoniczne do reaktywacji
darczyncéw - bierz sie do roboty!

Dzwonie tylko, by powiedzieé, ze cie kocham
Telefon jest réwniez bardzo przydatnym narzedziem, dzieki ktéremu
mozesz podziekowaé waznym darczyricom lub osobiscie przekaza¢
istotne wiescilub informacje. Przez wiele lat Guy Stringer z Oxfamu
mial w zwyczaju dzwoni¢ do wiekszych darczyncéw (wieczorami,
gdy polaczenia byly tansze), by podziekowa¢ im w dniu, w ktérym
przekazali szczegdlnie znaczna darowizne. Odkryl, ze tak osobiste
podejscie byto szeroko doceniane i czesto prowadzilo do kolejnych,
réwnie wysokich darowizn. Jednak pewnego wieczora telefon odebrat
dzentelmen brzmigcy na wyjatkowo drazliwego. Guy poprosit o zawo-
tanie do telefonu pani domu, a maz (bo nim byt 6w mezczyzna) - co
nie dziwi — chcial wiedzie¢, kto dzwoni.

,Och, jestem dyrektorem Oxfamu”, rzucit Guy, ,i chcialem podzieko-
wac panskiej zonie za bardzo hojna darowizne, wynoszaca 200 funtéw”.

Céz, okazalo sie, ze ta dobra kobieta przekazywata darowizny bez
wiedzy badz zgody swojego meza, a Guy odnidst wrazenie, ze jest on
tym troche zirytowany. Z telefonem nalezy obchodzi¢ sie ostroznie,
a Guy znajdowal sie w idealnym polozeniu, by uspokoi¢ wzburzone fale,
zaoferowa¢ dla ukojenia taktowne stowa pocieszenia i otuchy, pozosta-
jac jednoczesnie na bezpieczna odleglosé po drugiej stronie telefonu.

To do$wiadczenie dalo Guyowi pierwsza i najwazniejsza lekcje tele-
fundraisingu - zawsze rozmawiaj bezposrednio z darczynca. Odkryt
tez, ze nalezy od razu sie przedstawia¢, by¢ cierpliwym i subtelnym
oraz trzeba stucha¢. Wielu darczyncéw ucieszy sie z mozliwosci roz-
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mowy i naprawde otworzy sie przed zainteresowanym dzwoniacym,
wiec caly proces moze by¢ wymagajacy, jesli nie wyczerpujacy. Guy
odkryt tez jednak, ze ci darczyncy, do ktérych dzwoniono, przewyz-
szali innych w zainteresowaniu i zaangazowaniu - jak réwniez w da-
rowiznach na rzecz Oxfamu.

Aktualnosci przez telefon

Organizacje non-profit zyja z wiadomosci. Tworzg je, dzieki nim pro-
speruja. Fundraiserzy majg dostep to tresci wartych publikowania
w sposéb niewyobrazalny dla wiekszosci komercyjnych organizacji.
Organizacje non-profit zajmuja sie waznymi sprawami, tematami
zycia i $mierci. Wystarczy, ze obejrzysz wiadomosci w telewizji, po-
stuchasz ich w radiu, rzucisz okiem na dziennik, a zobaczysz, jak
skuteczni sa fundraiserzy w wykorzystywaniu aktualnosci.

Czemu nie robic¢ tego przez telefon? Czy istnieje lepszy spos6b oso-
bistego dostarczania najswiezszych wiadomos$ci naprawde waznym
w twojej organizacji ludziom lub tym osobom, ktére moga odpowie-
dzie¢ na aktualnosci pozytywnym wkladem finansowym?

Jesli za granicg wydarzyla sie katastrofa, nie piszesz listu, zeby
poinformowac o tym kluczowych pracownikéw terenowych, ktérych
odpowiedzig bedzie — masz nadzieje — jak najszybsze pojawienie sie
na miejscu tragedii. Dzwonisz do nich, zeby natychmiast im o tym
powiedziec¢iuniknaéjakichkolwiek opéznien (dzi$ oczywiscie mozesz
napisa¢ e-mail, ale osobisty kontakt telefoniczny jest lepszy).

Tak samo powinno by¢ w przypadku darczyncéw, ktérych odpowiedz
moze zapewni¢ fundusze, potrzebne do realizacji twojej akeji ratun-
kowej. Wiekszos¢ darczyncéw doceni taki telefon bardziej, niz cokol-
wiek innego, co méglbys zrobi¢. Wszyscy lubimy czu¢ sie potrzebni.
Darczyncy szczegélnie lubig widzie¢, co mozna osiagnaé, dzieki ich
wkladowi. Jesli wiec jest to uzasadnione - zadzwon do nich. Trudno
o blizszy kontakt, a ich zaangazowanie moze sie tylko zwiekszy¢.

Potega wywierania nacisku

Jednos¢ jest sity i wladza. Wiele organizacji non-profit lata temu
zdalo sobie sprawe z tego, ze polaczony glos ich sojusznikéw moze
by¢ niepowstrzymana sila napedzajacg zmiany. Opinie sojusznikéw
moga wplywaé na politykéw, tym samym zmieniajac legislacje badz
tworzac nowe prawa. Czesto opisywane jako politykierstwo non-profit,
sg to zazwyczaj dzialania niezalezne od polityki partyjnej, bedace
po prostu widoczng demonstracja potencjatu organizacji non-profit,
by zmienia¢ $wiat na lepsze. Organizacje non-profit prawie zawsze
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prowadza kampanie przeciwko niesprawiedliwosci i opresji, na rzecz
polepszenia doli ludzkiej.

Zaréwno direct mailing do cieptej, jak i zimnej bazy od dawna
byly uzywane do znajdowania potencjalnych dysydentéw, dajac od-
biorcom, ktérzy zgadzaja sie z organizacja non-profit, szanse, by
lobbowac za wlasnymi ustawamilub wywiera¢ nacisk na wptywowe
postaci, zazwyczaj poprzez podpisywanie i wysylanie wydrukowa-
nych wczesniej pocztéwek, zeby zwracac sie do indywidualnych oséb.
Greenpeace korzystal z direct mailingu, by zacheca¢ sojusznikéw do
wplywania na rzady, ktére uchybity zasadom International Whaling
Commission; Amnesty International korzystalo z niego do wywie-
rania nacisku na kraje, ktére mialy szczegdlnie ztg historie, jesli
chodzi o tamanie praw czlowieka; w Wielkiej Brytanii Royal Society
for the Prevention of Cruelty to Animals (RSPCA) korzystato z niego,
by zacheci¢ sojusznikéw do prowadzenia kampanii na rzecz ogélno-
krajowej rejestracji pséw.

Telefon i e-mail oferuja dzi$ prowadzacym tego typu kampanie
organizacjom non-profit duzo skuteczniejsze, natychmiastowe i przy-
stepne sposoby zachecania zaangazowanych sojusznikéw do pod-
jecia bezposrednich kampanii. RSPCA z imponujacymi wynikami
wykorzystalo telefon, aby wesprze¢ projekt ustawy parlamentarnej
przeciw uwigzywaniu macior (§win plci zenskiej). Pracownicy RSPCA
zadzwonili do ponad 6 tysiecy oséb, ktére wsparly ich w poprzedniej
kampanii, aby przekonac je do zatelefonowania badz napisania do
lokalnych postéw z prosba, aby na pewno pojawili sie w parlamencie,
gdy bedzie sie odbywalo glosowanie nad ustawa. Prawie wszystkie
osoby, do ktérych zatelefonowano zgodzily sie to zrobic.

Potem, w ramach pozegnalnej prosby, organizacja poprosita sojusz-
nikéw o drobna darowizne na pokrycie kosztéw kampanii. Wyniki
byty szokujace. RSPCA zebrato prawie wystarczajaco duzo srodkéw
na pokrycie calego kosztu kampanii, ale co wazniejsze — ustawa zo-
stala bez problemu przyjeta. Jeden z ministréw powiedzial nawet
Gavinowi Grantowi, 6wczesnemu dyrektorowi RSPCA ds. PR-u, ze
nigdy wczesniej nie slyszatl o tak wielu telefonach w jednej sprawie.
Zeby dac cijakie$ wyobrazenie o skali tego sukcesu — miato to miejsce
dokladnie w tym samym tygodniu, gdy dano Saddamowi Husseinowi
z Iraku termin na opuszczenie okupowanego Kuwejtu lub staniecie
w obliczu wojny. Jednak ten sam minister przekazal, ze brytyjscy
ministrowie otrzymali od pieciu do dziesieciu razy wiecej telefonéw
w sprawie uwigzywania macior niz na temat tego, czy Wielka Brytania
powinna wej$¢ w stan wojny.
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Inne cenne sposoby wykorzystania potaczen wychodzacych w fund-
raisingu uwzgledniaja pomoc w awansowaniu obecnych darczyncéw
poprzez ttumaczenie im programéw, takich jak polecenie zaplaty
i elektroniczny transfer srodkéw, bycie przedstawianym potencjal-
nym nowym darczyncom przez juz istniejacych wspierajacych oraz
dyskutowanie innych metod pomagania z osobami niebedacymi dar-
czyncami, jedliistnieje juz silna relacja - moga to by¢ na przyktad oso-
by podpisujace petycje, zamawiajace katalogi itd. Jednym z sektoréw
fundraisingu, ktéry szczegélnie sprawnie wykorzystuje telefon jest
edukacja. Czy istnieje lepszy sposéb na kontakt z absolwentem niz
osobista rozmowa telefoniczna?

W zasiegu telefonu
Telefundraising opierajacy sie na potaczeniach przychodzacych prawdo-
podobnie nie bedzie tak dyskusyjny jak ten bazujacy na wychodzacych,
jest jednak tak samo wymagajacy i oferuje fundraiserowi relacji tak
samo wiele mozliwoéci. Mimo ze nie zdaja sobie z tego sprawy, wiek-
szo$¢ organizacji non-profit juz korzysta z telefundraisingu opartego
na polaczeniach przychodzacych. Uwzglednia on wykorzystanie nu-
meru telefonu w kampanii plakatowej, , 1-800” lub innego darmowego
numeru, ktéry pojawia sie na konicu reklamy telewizyjnej albo w napi-
sach programu telewizyjnego (jesli masz szczescie), oraz coraz czesciej
w reklamach prasowych, gdzie numer umieszczony jest na kuponie.
Mozesz zachecaé ludzi albo do dzwonienia na twoja centrale, albo
specjalny numer, ktéry jest dostepny w okreslonych godzinach, dzwo-
nienia, by ustyszeli nagrana wczesniej wiadomos¢, albo do zewnetrz-
nej, profesjonalnej firmy zajmujacej sie obstugg polaczen. Telefund-
raising oparty na potaczeniach przychodzacych uwzglednia réwniez
twdj serwis infolinii lub numer obstugi klienta, ktéry reklamujesz,
aby zacheci¢ darczyncéw do dzwonienia do ciebie i rozmawiania
o obawach, podnoszenia pewnych kwestii, a nawet sktadania skarg
W przypadku ogdlnej obstugi klienta i odpowiadania na zazalenia
polecam, zeby$ sprébowal zapewni¢ §rodki na wykonanie tej pracy
w odpowiedni sposéb wewnatrz organizacji. Uzywajac telefonu jako
drogi odpowiedzi, rozmawiasz bezposrednio ze swoimi klientami,
darczyncami. Nie czutbym sie komfortowo z pozostawianiem tej od-
powiedzialnosci w rekach anonimowego zewnetrznego operatora. Je-
$li miataby zajmowac sie tym jakas agencja, musiatbym by¢ w stanie
janadzorowacimusialbym wiedzieé, ze ma wzorowe doswiadczenie,
jesli chodzi o fundraising i relacje miedzy darczyncg a organizacja
non-profit. Nie ma dzi$ zbyt wielu takich agencji.

| 239



W reklamie prasowej dos¢ tatwo jest przetestowac wartosc (i koszt)
zalgczania numeru telefonu. Zalety sa takie, ze twéj umiejetny i prze-
szkolony telefundraiser moze opisa¢ dzwonigcym korzysci ptynace
ze statusu non-profit i podkresli¢ wygode, jaka stanowia darowizny
przy pomocy kart kredytowych (w ktérych $rednie kwoty darowizn
sa prawie zawsze wyzsze) i przedyskutowac z nimi jakiekolwiek inne
adekwatne programy, jak réwniez materiaty uzupelniajace, ktére
otrzyma pézniej dzwoniacy.

Telefundraiser musi by¢ umiejetnym i wysoko wyszkolonym
pracownikiem, doktadnie przygotowanym i posiadajacym dobry,
pomyslowy scenariusz, od ktérego mozna odejs¢, gdy bedzie to ko-
nieczne, i ktérego istnienia dzwoniacy nigdy sie nie domysli. Tak jak
w przypadku kazdego innego rodzaju fundraisingu, tak w przypadku
wykorzystania telefonu podstawowym podejsciem musi by¢ dbanie
o klienta, nie za$ naciskanie go.

Dzikosc¢ telefonowania

Rozmowa telefoniczna — pézniej uzupelniona - jest najlepszym
sposobem radzenia sobie z zazaleniami. Sg one wtedy natychmiast
i osobiscie przyjmowane do wiadomosci. Przekonanie darczyncéw, ze
ich zazalenia s3 traktowane powaznie jest najwazniejszym elemen-
tem rozpatrywania skarg. Zgodnie z pewnymi badaniami w Ameryce
jedynie 5% rozczarowanych klientéw faktycznie sklada zazalenia.
Z mojego doswiadczenia rozméw z darczyricami wynika, ze nie jest
to zbyt niski szacunek. W istocie w przypadku fundraisingu moze to
by¢ nawet mniejszy procent, poniewaz w zasadzie darczyncy nie lubig
narzekad. Dlatego przynajmniej 95% osdb, ktére uwazaja, ze jestes
beznadziejny, w rzeczywistosci nie poinformuje cie o tym - jednak
wedlug tego samego badania, powiedza o tym dziesieciu do dwunastu
osobom. Tacy juz sa przyjaciele.

To zle wiesci. Nie mozesz na to pozwoli¢. Musisz zwiekszy¢ procent
niezadowolonych klientéw, ktérzy do ciebie dzwonig — brzmi to dziw-
nie, prawda? Pomyél jednak o tym. Fundraiserzy nie chca zostawia¢
na lodzie niezadowolonych darczyricéw. Chcesz mie¢ z nimi kontakt,
pracowac nad nimi i zmienic ich zdanie. Pamietaj, ze badania pokazaty,
ze najlojalniejszym z darczyncéw jest ten, ktéry zlozyt zazalenie i kt6-
remu w stosowny sposéb odpowiedziano.

Jak wiele o0s6b przestalo kupowac dany produkt, bo mieli z nim
jakis problem, ktéry producent mégt z tatwoscia naprawic¢ — ale nigdy
sie o nim nie dowiedzial? Telefon jest szybszy niz poczta, jesli chodzi
o rozpatrywanie skarg, moze tez by¢ tak samo tani. Jest za$ bardziej
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skuteczny i mozesz by¢ pewien, ze klient bedzie usatysfakcjonowany.
E-mail ma niektére z tych zalet i jest duzo taniszy, wiec w stosownych
przypadkach powinienes go uwzglednié¢ w swojej strategii obstugi klien-
ta. Jak dotad niewiele organizacji non-profit dobrze wykorzystuje e-mail
do rozpatrywania skarg, czy nawet zbiera adresy e-mail. Wydaje mi sie
to prawdziwa szansg.

Obstuga klienta jest kolejnym z obszaréw, w ktérych znakomite
przeszkolenie jest nadrzedne. Pracownicy musza by¢ wyszkoleni
w tym, jak korzysta¢ z telefonu (chodzi o wiele wiecej niz tylko wie-
dza o tym, do ktérej strony stuchawki méwic), jak odpowiadaé na
pytania, jak radzi¢ sobie z zastrzezeniami, jakie s3 metody sprzedazy
telefonicznej, jak korzysta¢ ze scenariuszy. Jest to tak samo istotne
jak szkolenie ich z tego, czym zajmuje sie twoja organizacja non-profit.
Naprawde dobre w tym osoby powinny by¢ zachecane do odchodzenia
od scenariusza i robienia rzeczy po swojemu (w granicach rozsadku).
Czescig szkolenia musi by¢ prowadzenie ewidencji wszystkich rozméw
telefonicznych i zapisywanie danych darczyncéw sktadajacych zaza-
lenia, gdyz beda przydatne w dalszych badaniach.

Kiedy organizacje non-profit zaczna ustanawia¢ dzialy zajmujace
sie wylacznie obstuga klientéw, infolinia dla darczyncéw bedzie ich
kluczowym elementem. Oczywiscie nie wszystkie telefony bedg skar-
gami. Wiele bedzie pochodzi¢ od usatysfakcjonowanych darczyncow,
dzwoniacych, zeby porozmawia¢. Zachecaj darczyncéw, by z toba roz-
mawiali. Energicznie promuj swoja infolinie. Jej numer powinien by¢
wyeksponowany na raportach rocznych, formularzach odpowiedzi
na kampanie, na wszystkim, co drukujesz i przekazujesz darczyricom
i potencjalnym darczyncom.

Darczynicy moga preferowaé odbywanie rozméw telefonicznych
wieczorami, po godzinie szdstej. Dlatego powiniene$ im to umozliwic.
Jesli jest to stosowne, mozesz zaoferowac stale dostepna ustuge -
dwadziescia cztery godziny na dobe, siedem dni w tygodniu. Niektére
z wiekszych organizacji non-profit moga by¢ w stanie to zrobi¢. Mniej-
szym organizacjom bedzie wybaczone, jesli zaoferujg automatyczna
sekretarke, ktérej wiadomo$é obiecuje osobista odpowiedz w ciggu
dwudziestu czterech godzin, musi wiec by¢ sprawdzana codziennie.

By¢ moze réwniez potencjalni nowi darczyncy beda do ciebie dzwo-
nic¢. Powinienes$ ich do tego zachecac¢. Telefon bedzie mie¢ wtedy réw-
niez funkcje sprzedazows. Regularnie sktadaj darczyricom raport
z tego, jak wykorzystywane sg ustugi telefoniczne. Opisuyj ich zalety
i sukcesy. Zréb z tego wielkie halo. Niedlugo bedziesz sie zastanawiac,
jak kiedykolwiek mogles$ uprawia¢ fundraising bez uzycia telefonu.
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NAWET BLIZSZE SPOTKANIA

Osobiste spotkania to najblizsza forma kontaktu z darczyncami, na

jaka mozesz sobie pozwoli¢ w granicach przyzwoitosci. Oczywiscie or-
ganizacje non-profit odbywaja je na szeroka skale, szczegélnie w przy-
padku fundraisingu nakierowanego na znaczne darowizny oraz na

poziomie regionalnym. Jednak z wyjatkiem tych kampanii niewiele

organizacji uwzglednito odwiedzanie darczyncéw w swoich strate-
giach marketingowych, wypracowato rachunek kosztéw i zyskow

osobistych odwiedzin lub ustalilo indywidualne roczne cele dla nich.

Poznawanie darczyncéw jest nieuchronnie kosztowna i pochta-
niajaca wiele czasu aktywnoscia, jednak w wielu obszarach fund-
raisingu ma niezwykla warto$¢. Podczas gdy kilka lat temu wiekszos¢
fundraisingu twarza w twarz w Wielkiej Brytanii dotyczylo malych
kwot, dzis sie to zmienilo. Wielu fundraiseréw regularnie spotyka
sie ze znaczniejszymi darczynicami, a rozwéj fundraisingu twarza
w twarz jest widoczny na prawie kazdej ruchliwej ulicy handlowej
(czy tez gtéwnej ulicy w Stanach Zjednoczonych). Wiele oséb, ktére
byty pionierami tego typu fundraisingu zbudowalo wielkie bazy no-
wych zaangazowanych darczyncéw i uzyskato naprawde znaczne ilosci
pieniedzy. Obszarem, ktdry nie zostal jeszcze skutecznie i szeroko
wykorzystany, jesli chodzi o osobiste wizyty, jest marketing dotyczacy
darowizn testamentowych, by¢ moze nie bez powodu (zob. Rozdziat
12). Fundraiserzy odwiedzaja jednak darczyncéw w ich domach, zeby
promowac¢ sporzadzanie zapisé6w w testamencie, a praktyka ta na
pewno bedzie zdobywa¢ rosnaca popularnoéé, poniewaz jest bardzo
skuteczna.

Spotykanie sie z darczyricami twarza w twarz ma znaczny potencjal.
Kiedy fundraiserzy zaczna powaznie mysle¢ o potrzebach darczyncow,
w konsekwencji powstanie caly wachlarz produktéw fundraisingo-
wych, ktére najlepiej jest promowac osobiscie — takich jak inwestycje,
ubezpieczenia i inne indywidualne propozycje.

Oczywiscie nie mozemy tez zapominac o potencjalnie ogromnych
korzysciach plynacych z zachecania darczyncéw do odwiedzania
nas w naszych siedzibach. Ponownie — wiele organizacji juz to robi,
niewiele jednak w zaplanowany i ustrukturyzowany sposéb.

Korzysci plynace z osobistego kontaktu sa znaczne i w duzym
stopniu oczywiste. Nauczylem sie tego w ciggu pierwszych kilku dni
bycia fundraiserem, kiedy méj poprzednik w organizacji non-profit,
dla ktérej pracowatem, pokazujacy mi, jak wszystko dziala, zostat
zaproszony do znanego nadmorskiego miasteczka na potudniowym
wybrzezu Anglii, aby spotkac¢ sie z dwoma starszymi niezameznymi
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damami, ktére w przeszlosci okazaly organizacji znaczne wsparcie.
Dotaczylem do niego.

Przewidujac kolejne znaczne darowizny, przygotowalismy liste
zakupéw, poniewaz jak wiekszos¢ darczyncéw, réwniez te kobiety
lubity widzie¢, na co sg przeznaczane ich pieniadze i wyobrazaé sobie,
co uda sie dzieki nim osiggna¢. Nie jest zaskakujace, ze wszystkie
nasze materialne produkty i propozycje uwzglednialy finansowanie
projektéw w programach zagranicznych. Rozpoczynajac prace, od-
krytem jednak, ze prawdziwg i natychmiastowg potrzeba organizacji
non-profit w tamtym momencie byty ogélne fundusze na niecelowe
wydatki. Bardziej wiec z nadzieja niz oczekiwaniem dodatem projekt
ogdlnych funduszy do grupy zagranicznych — chciatem przekonac te
darczynczynie do pokrycia czesci naszych kosztéw reklam prasowych.

Pojechalismy na potudniowe wybrzeze i spedziliSmy mity czas na
bardzo uprzejmej, acz dos¢ formalnej popotudniowej herbacie. Damy
cieszyly sie ze spotkania, mito bylo im dowiedzie¢ sie o sukcesie po-
przednich projektéw, ktére wsparty, byly tez jak najbardziej gotowe
wystuchaé naszej opowiesci o kolejnych potrzebach.

Nad cieplymi muffinkami i pomiedzy lykami herbaty mialem oka-
zje, by wyjasni¢ moja dos¢ nietypowa propozycje: to, ze darowizna po-
krywajaca koszty reklamy mogtaby wielokrotnie sie zwrdci¢, z czego
zyski wykorzystane bylyby bezposrednio w zagranicznych projektach.
Co wiecej moglibysmy doda¢ w naszej reklamie panel, ktéry ttuma-
czylby, ze jej koszty zostaly pokryte przez hojnych wspierajacych, co
wygenerowaloby jeszcze liczniejsze odpowiedzi. Przemysélatem cala
sprawe, wlacznie z kosztami reklamy, prawdopodobna liczba reakcji
iwysokoscig darowizn. Bylem w stanie wykaza¢, ze kazdy funt prze-
znaczony na reklame wygenerowatby trzy funty dla zagranicznych
projektéw organizacji. Byla to skomplikowana i nowatorska propo-
zycja. Nie sadze, ze bylbym w stanie przedstawic ja listownie badz
telefonicznie. Mimo to obie damy wstrzymaly sie wtedy przed pokaza-
niem od razu swojej hojnosci, zostawiliémy im wiec swoje propozycje.
Otrzymali$my p6zniej czek na 15 ooo funtéw, w tym szesc tysiecy do
przeznaczenia na reklame w dwéch ogdlnokrajowych czasopismach.

Niestety w tamtym czasie nasza organizacja nie miala zadnej stra-
tegii na postepowanie ze znaczniejszymi darczyncami, a tak szyb-
ko pochtonal mnie ogélny marketing, ze zadnej nie wprowadzitem.
Z przykro$cig musze przyznad, ze nigdy nie odwiedzitem ponow-
nie tych dwéch dam — dlugoterminowe zyski zostaty poswiecone
na rzecz kréotkoterminowych celéw. Wydaje mi sie jednak, ze fund-
raiser, ktéry mi towarzyszyt - lan Kerr - podchwycit ten pomyst. Ian
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stal sie bardzo skutecznym niezaleznym fundraiserem, nie byl tez
tak mlody i glupi jak ja. Byt duzo bardziej uzdolniony i miat wiecej
doswiadczenia w odwiedzaniu darczyncéw.

Kilka lat p6zniej odwiedzitem program tej organizacji non-profit
w Burundi w Afryce Wschodniej. Wozono mnie po tym nieprzenik-
nionym kraju wielkim terenowym Chevroletem — byt to jeden z przed-
miotéw na naszej liscie potrzeb, ktéry réwniez zostat zakupiony
za $rodki przekazane od wspomnianych dwéch dam. Gdybym byt
dobrym fundraiserem relacji, zrobitbym zdjecia Chevroleta i wracajac
do Anglii, uzylbym ich jako pretekstu do kolejnej wizyty na potudnio-
wym wybrzezu, aby pokaza¢ swoim darczynczyniom bezposrednie
efekty ich hojnosci. Wszyscy by$my na tym skorzystali. Och, zaprze-
paszczone szansy...

TELEWIZJA

Telewizja jest btyskawicznym medium. Jest substytutem rzeczywistosci,
tkwigcym w rogu pokoju dziennego kazdego potencjalnego darczyncy,
z ktérym kiedykolwiek bedziesz sie chcial skontaktowacd. Telewizora
prawie zawsze uzywa sie, stucha i oglada, kazdego dnia tygodnia.

Jak ktokolwiek moze ignorowac telewizje? A jednak wiekszosci
fundraiseréw sie to udato — konsekwentnie. Wielu z tych, ktérzy
traktowali ja powazniej od kiedy poluzowatly sie przepisy w Wielkiej
Brytanii, pozwalajac organizacjom non-profit na reklamy telewizyjne —
zaluje dzisiaj swojego zainteresowania. Nauczyli sie na btedach -
kosztownych i bolesnych - ze telewizja uzywana jako medium fund-
raisingowe prawie nigdy nie zwraca swoich kosztéw, nie tak jak
w przypadku firmy Unilever sprzedajacej $rodki czystosci czy firmy
Kellogg’s sprzedajacej platki kukurydziane. Organizacje non-profit
nie zaczely inwestowaé koniecznych milionéw, zeby zbudowa¢ po-
przez telewizje wizerunek marki, teraz zas istnieje duza szansa, ze
nigdy tego nie zrobia.

W kazdym razie wydaje mi sie, ze jest to dla fundraisera najmniej
interesujacy aspekt telewizji. Nigdy nie byto duzej szansy, ze stanie sie
ona praktycznym medium fundraisingowym, z pewnoscia nie w przy-
padku mniej niz dwuminutowych reklam. Oczywiscie cokolwiek co
miatoby trwac tak dlugo i tak byloby skazane na porazke jako zbyt
kosztowne. Jednak niektére organizacje non-profit uzyskaty zwrot
inwestycji ze swoich reklam telewizyjnych, jesli zatrudniaty do pro-
dukgji reklam agencje marketingu bezposredniego z doswiadczeniem
w fundraisingu, nie za$ ludzi z glowami w chmurach, ktérzy na ogét
zajmuja sie takimi rzeczami.
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Od czasu do czasu slyszy sie jednak o organizacjach non-profit,
ktérym udato sie sprawi¢, by reklamy telewizyjne pokryly swoje
koszty albo prawie to zrobily. I tak uwazam, ze fundraising reakcji
bezposredniej jest najmniej skutecznym sposobem wykorzystania
telewizji — moze by¢ onajednak wykorzystana do innych celéw, ktére
sa bardzo wazne dla fundraiseréw. Niektére z nich wymagaja wyra-
finowanego wsparcia, takiego jak centra operatoréw telefonicznych,
pakiety odpowiedzi i informacji lub sieci sprzedazy detalicznej, po-
niewaz jak potezna by nie byla, telewizja jest jednym z najbardziej
ulotnych mediéw. Nie jest namacalna. Nie jest dobrym medium do
reakcji bezposredniej.

John Hambley - pracujacy wczesniej dla Euston Films w Londynie -
mowi, ze telewizja moze stworzy¢ dla ciebie $wiadoma i emocjonalnie
przygotowang publicznos¢, musisz jednak uzy¢ metod innych niz
telewizja, by przemieni¢ informacje w dzialanie, a emocje w dawa-
nie. Od fundraiseréw telewizja wymaga reklam, ktére beda raczej
informowaly niz przekonywaly. Powinno to sprawi¢, ze fundraising
bedzie bardziej przystepny dla masowej publicznos$ci. Chodzi gtéwnie
o kampanie $wiadomosciowe, ktére beda dzialaly, tylko jesli beda
podtrzymywane na skale, ktéra jest poza zasiegiem prawie wszyst-
kich fundraiseréw.

Aby uzyskac warta zachodu ekspozycje w telewizji, fundraiserzy
musza wykorzystaé coraz wieksze zapotrzebowanie twércéw progra-
moéw na dobry material. Co interesuje widzéw — dramatyzm, ludzkie
historie, emocje, opowiesci o wygranej z przeciwnosciami losu, od-
wadze mimo niepowodzen? Czym dysponuja fundraiserzy, jesli nie
dostepem do wszystkich tych tematéw?

Umiejetnoscia fundraisera jest poszukiwanie rozsadnych mozli-
wosci, by promowac¢ troski i sprawy organizacji non-profit jako przy-
datny material dla twércéw programéw. Czesto zwiericzeniem takich
dzialan moze by¢ spektakularny sukces, szczegélnie w przypadku
organizacji prowadzacych kampanie. Sympathetic Hearing Scheme —
konsorcjum organizacji non-profit promujacych opieke nad osobami
niestyszacymi — udalo sie umiesci¢ naklejke przedstawiajaca ich cha-
rakterystyczne logo w ksztalcie ucha na drzwiach sklepu Alfa Robertsa
w serialu Coronation Street, tworzonym przez Granada Television —jed-
nej z najdiuzej wyswietlanych i najpopularniejszych w Wielkiej Brytanii
telenoweli. Naklejka byta tam przezlata i widzialo ja prawie 18 milionéw
widzéw trzy razy w tygodniu. Niezty przyklad darmowej reklamy.

(Proponuje inne zastosowanie dla stawnego sklepu osiedlowego
z Coronation Street. Mam nadzieje, ze kto$ przekona scenarzystéw
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serialu do wplecenia w fabute tematu sporzadzania testamentéw. Na
przyklad w ten sposéb, ze osoba prowadzgca w danym momencie sklep
sporzadzajac testament, poza uwzglednieniem w nim swojej rodziny
i przyjaciétl, przekaze darowizne testamentowa Grocers’ Benevolent
Fund (ang. grocer — wlasciciel sklepu spozywczego); zob. Rozdzial 12).

Projekty takie jak Telethon ITV, Children in Need oraz Comic Relief
(Red Nose Day) BBC, stawny maraton telewizyjny z charytatywna
zbiérka pieniedzy Jerry’ego Lewisa w Stanach Zjednoczonych itd. - sa
warto$ciowymi sposobami wykorzystania telewizji, ktére nie mo-
glyby mie¢ miejsca nigdzie indziej. Pokazuja bezposrednie dziatania
fundraisingowe poteznej publicznosci, sktadajacej sie gléwnie z ludzi,
do ktérych fundraiserzy nigdy nie byliby w stanie sami dotrzec. Przez
krétki czas miliony ludzi s3 nieuchronnie zaangazowane w robienie
czego$ dla potrzeb innych, co musi by¢ lepszym wykorzystaniem
telewizji niz zwyczajowe. Nie jest to jednak fundraising relacji, nie
bede wiec poswiecal temu tematowi wiecej miejsca.

Z jednej strony faktem jest, ze mndstwo ludzi czesto odpowiada
na telewizyjne maratony charytatywne, dlatego ze tak sie po prostu
robi, wiec jest malo prawdopodobne, ze zostang dlugoterminowymi
darczynicami. Z drugiej strony British Red Cross Society z sukcesem
wykorzystato telefundraising poprzez polaczenia wychodzace, zeby
zabiega¢ o wartos$ciowe dalsze darowizny od znacznej czesci widowni,
ktéra pierwotnie odpowiedziala na jeden z ich pilnych apeli przekaza-
nych za posrednictwem telewizji. Telewizyjni darczyncy sa wiec dos¢
nieprzewidywalni.

RADIO

Wiekszos¢ tego, co powiedziatem o telewizji, odnosi sie réwniez do
radia. Fundraiserzy powinni zwraca¢ sie do lokalnych i ogélnokra-
jowych stacji radiowych, poniewaz lokalne stacje czesto potrzebuja
wiecej dobrych, istotnych tematéw do audycji. Mozliwosci dotyczace
reklamy radiowej réwniez pozostaja w duzej mierze niewykorzystane
przez organizacje non-profit, a przestanie niektérych - takich jak
organizacje pomagajace osobom z niepelnosprawnosciag wzroku —
szczeg6lnie nadaja sie do radia. Obserwuj te przestrzen. Przewiduje,
ze radio odegra w przyszlosci znaczaca role w planach marketingo-
wych wielu organizacji non-profit. Radio dociera do bardzo wielu
z naszych darczyncéw. Nie powinni$my go zaniedbywac.
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WIDEO

Ktoérejs Gwiazdki moja siostra, Jane (ktéra - tak jak ja - jest fund-
raiserka i ma nietypowe poczucie humoru), data mojemu ojcu czesé
slonia. Nie byta to jednak zwykta czes¢ zwyktego stonia. Byta to czesé¢
Taru, osieroconego stonigtka z Kenii, ktére zostalo uratowane przez
organizacje o nazwie Care for the Wild.

Mo¢j ojciec stat sie cze$ciowym sponsorem Taru. Wraz z pamiatko-
wym certyfikatem poswiadczajacym to wydarzenie otrzymatl dwu-
dziestominutowe nagranie, pokazujace Taru bawigcego sie z innymi
stoniociétmi, opowiadajace jego historie i wyjasniajace jego potrzeby.
Ojciec z duma pokazal mi to wideo, tak jak wielu innym gosciom. Nigdy
nie spodziewalem sie, ze stoni zostanie moim bratem przyrodnim, ale
ten ujmujacy film sprawil, ze ten koncept stal sie rzeczywistoscia, dajac
Taru osobowo$¢ i realnosé, ktérych nie doswiadczytbym w inny sposéb.

To jest moc wideo. Ojciec bylby w powaznych tarapatach, gdyby
nie odnowit swojego sponsoringu. Kolejnego roku otrzymat nastep-
ne nagranie, ktére pokazywato, jak rozwinat sie Taru i opowiadalo
o triumfach i trudach przystosowywania osieroconych stoni do po-
wrotu do natury. Wszyscy cztonkowie naszej rodziny przywiazali sie
do Taru. Wraz z tym jak kazdy kolejny gos¢ naszego domu ryzykowat
konieczno$¢ poznania nowego czlonka rodziny, Care for the Wild
musiato by¢ bardzo zajete samym odpowiadaniem na pytania nad-
chodzace ze szkockich Highlands.

Nagrania wideo moga by¢ szeroko wykorzystywane do innych celé6w
zwigzanych z budowaniem relacji, szczegdlnie, by tlumaczy¢ nowe
i skomplikowane sytuacje oraz pokazac zycie organizacji. Zdecydowa-
na wiekszo$¢ darczyncéw posiada magnetowid. Fundraiserzy moga
wysyla¢ im filmy wideo, ktére ci zachowaja za drobng oplata albo
zwrdca po obejrzeniu. Fundraiser moze potem nagrac na tej kasecie
nowy film, by ponownie ja wykorzystac.

Dni publikacji wideo jeszcze jednak nie nadeszlty. Realnie koszty
produkgji filméw wideo malejg w stosunku do druku, ale nadal jest to
postrzegane jako wysoki koszt. Kiedy filmy wideo zaczna regularnie
pojawia¢ sie na pétkach sklepowych, wtedy organizacje non-profit
powinny ponownie rozwazy¢ mozliwos$ci z nimi zwigzane. Nie bedzie
trzeba czeka¢ dtugo. Tymczasem wieczory filmowe (zob. Rozdziat 9)

sa jakim$ rozwigzaniem. Dlaczego tez nie mialbys uzy¢ wideo tak
jak Care for the Wild?
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JAK TO WSZYSTKO POLACZYé?

Jest wiele innych sposob6éw docierania do darczyncéw, ktére sa jesz-
cze niepraktyczne, ale moze sie to zmienié¢ w przyszlosci - telewizja
kablowa i satelitarna, kino, domokrastwo, karty multimedialne, ko-
rzystanie z osiggnie¢ innych, wspdlne komunikacje itd. Wszystkie
sa przydatnymi sposobami docierania do darczyncéw i fundraiserzy
musza by¢ stale czujni, by nie przegapi¢ zadnych wartosciowych opcji.
Internet oraz fundraising twarza w twarz — nowosci, ktére pojawily sie
juz po pierwszym wydaniu tej ksigzki — s3 omawiane w Rozdziale 13.

Zadna z metod komunikacji nie powinna by¢ postrzegana w odcie-
ciu od innych. Zaden jednostkowy kontakt nie powinien by¢ rozwa-
zany bez uwzglednienia wszystkich innych kontaktéw, ktére miaty
miejsce w przesztosciijeszcze nastapig. Sekretem komunikacji z dar-
czyncami jest wdrazanie zintegrowanej, calosciowej strategii komu-
nikacji — catkowitego fundraisingu relacji. Oznacza to postrzeganie
twoich kontaktéw z darczynca catkowicie z jego punktu widzenia
i opieranie sie pokusie dzielenia twoich strategii marketingowych na
zgrabne mate paczuszki, gdzie przydzielalbys jedna funkcje jednemu
dzialowi, inng drugiemu, bez zadnego kontaktu miedzy nimi. Jesli
twoje komunikacje s3 zintegrowane, darczynca otrzyma trafng, skoor-
dynowana i cigglta komunikacje, dzieki czemu bedzie poinformowany,
zaangazowany i zmotywowany, a jednoczesnie uniknie bycia zalanym
wiadomos$ciami badz zirytowanym.

Przyktadem zintegrowanej komunikacji jest Legacy Leadership,
program zapoczatkowany w Stanach Zjednoczonych przez Rich Fox
and Associates, ktéry osiaga swietne rezultaty. Program obejmuje
dobrowolny direct mailing, telefon oraz osobiste wizyty w bardzo
miekkim podejsciu do znajdowania na listach cztonkowskich lub
listach darczynicéw oséb, ktére moglyby rozwazy¢ pozostawienie
darowizny testamentowej i delikatne nakierowywanie ich ku temu.
List zawierajacy klauzule rezygnacji wysytany przed rozmowsg telefo-
niczna daje darczyncy mozliwos¢ zdecydowania, czy chce, by do niego
dzwoni¢ (jesli nie zgadza sie na rozmowe i tak moze przekazywac
darowizny droga pocztows). Kiedy dzwonigca organizacja non-profit
zidentyfikuje osoby, ktére pozostawily juz jakis$ zapis testamentowy
albo sygnalizujg gotowo$¢ zrobienia tego, wtedy osobista wizyta lub
rozmowa telefoniczna moga by¢ wykorzystane do wciggniecia dar-
czyncéw w rozmowe o ich sytuacji. Moze to poskutkowa¢ nie tylko
wiekszymi darowiznami testamentowymi, ale takze mozliwoscig
zyskania bezposrednich znacznych daréw od ludzi, ktérzy w innym
przypadku nie zostaliby rozpoznani jako znaczni darczyncy.



Jesli dziata prawdziwie zintegrowana komunikacja, w ktérej
wszystkie kontakty z darczyncami wyplywaja z jednego gtéwnego
zrédla, mozna zaczaé stosowaé prawdziwa segmentacje. Z niekt6-
rymi darczyricami bedziesz sie kontaktowaé tylko raz lub dwa razy
do roku. Z innymi raz w miesigcu. Do jeszcze innych bedziesz sie
odzywad w tylko jednej lub dwéch sprawach, inni beda zaznajomieni
z wszystkimi aspektami twojej pracy. Jedni dostang wersje A listu,
inni wersje B, a reszta dostanie jeden z pozostalych dwudziestu czte-
rech listéw, ktére wysylasz teraz do swojej znakomicie podzielonej
bazy darczyncéw.

Bedzie to dla fundraiseréw wersja pocisku typu kartacz — juz nigdy
wiecej wszyscy nie beda otrzymywac tej samej wiadomosci. Z nie-
ktérymi bedziesz sie kontaktowa¢ tylko przez e-mail, bo taka jest
ich preferencja. Jeszcze inni poprosza o otrzymywanie tradycyjnych
przesylek pocztowych. Wiekszo$¢ bedzie usatysfakcjonowana dobie-
raniem stosownej formy kontaktu sposréd skoordynowanych mediéw,
co doda waszym kontaktom bogactwa i réznorodnoéci. W przyszlosci,
kazda z form twojej komunikacji z darczyncami bedzie doskonale
dobrana i wyslana ze znakomitym wyczuciem czasu. Jej temat, tre$¢
itonbeda wsamraz. Bo tego chcesz ty i darczynca. Wiasnie tym jest
fundraising relacji.
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DZIALANIA

« Strzez sie niesprecyzowanych koncepcji w promocji, takich
jak budowanie $wiadomosci. Zawsze staraj sie mierzy¢ swoje
wyniki.

» Patrz, jak darczynicy reaguja na otrzymywanie poczty. Pod-
daj wszystkie formy swojej komunikacji ,, testowi skrzynki
na listy”.

+ Upewnij sie, ze wszystkie twoje listy s3 przygotowane zgod-
nie z modelem AICDA.

+ Badaj, badaj i ponownie badaj. Nigdy nie rezygnuj z badan.

+ Nie zawsze pro$ tylko o pienigdze. Szukaj mozliwosci, by
darczyncy otrzymali co§ w zamian.

+ Nie méw o kampaniach i mailingach. Nazywaj je listami
i wiadomog$ciami.

+ Wraz z publikacjami zawsze wysylaj list. Uwzglednij réw-
niez mozliwos¢ odpowiedzi.

+ Przekazuj darczynicom tylko interesujgce materialy. Oplaci

sie to na dtuzszg mete.

+ Sprawdz swoje formularze odpowiedzi i kupony. Popraw
te, ktére nie maja wszystkich podstawowych informacji.

+ Lepiej wykorzystuj rozmowy telefoniczne, wychodzace
i przychodzace.

+ Energicznie promuj swoja infolinie we wszystkich materia-
tach drukowanych, nawet na papierze firmowym.

+ Przygotuj zindywidualizowany, stosowny i mozliwy do
dostosowania list z podziekowaniami. Zobacz, czy mozesz
mu nadac niektdre z funkcji pakietu powitalnego.



+ Dobrze wyszkol swoich pracownikéw zajmujacych sie tele-

fundraisingiem. Nie pozostawiaj zadnego z jego aspektéw
amatorom, tak jak nie przydzielitby$ nowego pracownika
do zajmowania sie direct mailingiem.

+ Prowadz dobra dokumentacje dziatan telefundraisingo-
wych.

+ Zachecaj do sktadania zazalerr. Wykorzystaj do tego wszyst-
kie mozliwe $rodki. Stwérz oddziat zajmujacy sie zazalenia-

mi darczyncéw.

+ Nie zapomnij o uwzglednieniu w swojej strategii obstugi
klienta, e-maili i strony internetowej.

+ Zaplanuj w swojej rocznej strategii osobiste spotkania
z darczyncami. Ustal cele i koszty kazdej wizyty.

+ Zachecaj darczyncow do odwiedzania cie. Zapraszajich na
specjalne wydarzenia w swoim biurze.

» Wykorzystuj radiowy i telewizyjny popyt na dobre mate-
riaty.

« Zastanow sie, w jaki sposéb twoja organizacja moze odpo-
wiednio wykorzystaé wideo.

« Zintegruj wszystkie komunikacje z darczynicami w jednym
centralnym punkcie — dziale obstugi darczyncéw.
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PROFIL DARCZYNCY: IAN DUNLOP

lan ma trzydziesci cztery lata i jest bardzo aktywny. Gdyby urodzit
sie pietna$cie lat wcze$niej z pewnoécia zostalby hippisem albo beat-
nikiem, ale wladze w jego szkole uwazaja go po prostu za flejtucha.

Ian jest niechlujny. Jezdzi starym minibusem Volkswagena i jest
czlonkiem klubu podobnie niechlujnych ludzi, ktérzy w weekendy
zajmuja sie nurkowaniem, takze jaskiniowym. W dni powszednie [an
jest nauczycielem geografii — bardzo dobrym. Nawet jesli dyrektor
szkoly za nim nie przepada, uczniowie go uwielbiaja. Ian w pojedyn-
ke zainicjowal w szkole praktycznie kazdy mozliwy typ aktywnosci
pozalekcyjnej, od klubéw zeglarskich i wspinaczkowych po lokalne
oddzialy Greenpeace i Amnesty International.

lan wierzy w edukacje na rzecz zmian. Wspierane przez siebie or-
ganizacje postrzega jako zasoby dla siebie i swoich uczniéw, zZrédla
informacji, materialéw do wykorzystywania i pomystéw na kampanie.
Daja mu réwniez kanat dziatania, o ktérym lan wie, ze bedzie dziatac.

Ian nie jest biernym, fotelowym wspierajacym. Prowadzit kampanie
na rzecz wprowadzenia przez lokalne wladze zaktad6éw recyklingu,
lobbowat w parlamencie w sprawie rozwoju budzetu pomocowego,
napisal tuziny listéw do wiezniéw sumienia, przejechal na rowerze
96 kilometréw, zeby pomdc papugom, zbierajac srodki i przynoszac
rozglos kampanii przeciw importowi egzotycznych ptakéw. W kaz-
dym z tych i innych dziatan Ian jest wspierany przez entuzjastyczna
irosnaca grupe mtodych uczniéw ze swojej strony, ktérzy dostrzegaja,
ze wspieranie organizacji non-profit jest skuteczne tylko wtedy, gdy
jest podparte pozytywnymi dzialaniami politycznymi.

Materialy promocyjne i pakiety edukacyjne dostarczane przez
organizacje non-profit, by wesprze¢ te kampanie sg dla Iana wielka
pomoca. Wytapetowal $ciany pokoju nauczycielskiego plakatami
i sloganami, a teraz zamiast sprzeciwia¢ sie i mrucze¢ pod nosem,
wielu z jego kolegéw podchodzi do niego i pyta o kampanie, czasami
okazujac wieksze wsparcie.

Ian planuje teraz dwie duze inicjatywy, ktére chce wprowadzi¢
w szkole w odpowiednim momencie. Pierwsza zaktada oficjalne spro-
wadzenie do szkoly jednej z duzych organizacji non-profit zajmujacych
sie srodowiskiem, w celu prowadzenia zaje¢ na temat specjalistycz-
nych srodowiskowych kwestii, ktére znajduja sie w nowym szkolnym
programie nauczania. To nie jest kontrowersyjne. Drugi pomyst be-
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dzie trudniejszy do sprzedania dyrektorowi. Ian chce, aby cala szkota
dotaczyta do oficjalnego spaceru przeciw wielorybnictwu, ktéry ma
by¢ zwieniczony czuwaniem ze $wieczkami pod pewna skandynawska
ambasadg.

[an nie jest optymistycznie nastawiony, ale sprébuje. Jeéli sie to nie
uda, ma plan B - pelnowymiarowy marsz charytatywny na terenie
szkoly. Ian liczy na to, ze dyrektor tak bardzo nienawidzi charytatyw-
nych marszy, ze alternatywa moze mu sie wyda¢ wrecz pociggajaca.
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ROZDZIAL 11
Kreatywne podejscia
do budowania relacji

Rzadko bytem w stanie dojrze¢ jakgs mozliwos¢
zanim przestawata istniec.

MARK TWAIN

W fundraisingu chodzi o mozliwosci. Rozpoznawanie ich, odkrywa-
nie, tworzenie, rozwijanie, wykorzystywanie, przemienianie w nie
pomystéw. Mark Twain bylby beznadziejnym fundraiserem.

Pomimo recesji, rosnacej konkurencji, tempa i skali ostatnich zmian,
nigdy nie bylo wiecej mozliwosci dla fundraiseréw relacji niz dzis.

Niektére z nich opisywatem w poprzednich rozdzialach: kreatywne
wykorzystanie telefonu, spotkania z darczyncami, polityka podzie-
kowan i powitan, powtarzane kampanie reaktywacyjne, zaktadanie
infolinii do zglaszania zazalen, tworzenie scentralizowanych funkcji
ustugowych itd. Najwazniejsza z mozliwosci — darowizny testamen-
towe — jest tak znaczaca i niezwykta, jesli chodzi o jej potencjat dla
fundraiseréw, ze moim zdaniem zastuguje na osobny rozdziat (zob.
Rozdziat 12). Istnieje jednak wiele innych jeszcze mozliwosci i chciat-
bym przeanalizowa¢ tu kilka z nich.

NIE-WYDARZENIE

Bardzo czesto mozliwos$ci wylaniaja sie z przeciwnosci losu i to wte-
dy powstaja zazwyczaj najlepsze pomysty. Nie-wydarzenie jest cu-
downg inicjatywa; nie wymaga prawie zadnej pracy i daje ludziom
niemozliwg do zakwestionowania wymoéwke, by robi¢ to, co lubia
najbardziej — nic!

W niektérych obszarach Stanéw Zjednoczonych doszto do nasyce-
nia imprezami fundraisingowymi. Odbywa sie po prostu zbyt wiele
prestizowych wydarzen. Dla niektérych ludzi (prawdopodobnie tych
dziwnych jednostek, ktére po prostu nie potrafig méwié¢ ,nie”) wyda-
rzenia organizacji non-profit sa prawdziwym problemem, poniewaz
z ich powodu prawie nigdy nie maja w swoim kalendarzu jednego
wolnego wieczoru, zeby zosta¢ w domu i poogladaé telewizje. Dla
organizatoréw nasycenie rynku oznacza obnizone zyskii oczywiscie
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wieczne zagrozenie zwigzane z prestizowymi imprezami - Ze nie
zwrdcg swoich kosztéw. Tu wkraczaja nie-wydarzenia.

»Wyslij nam 500 dolaréw i zostan w domu”.

Tak brzmiata oferta. Nie bedziesz musiat wypozycza¢ smokingu,
wynajmowac takséwki, wychodzi¢ na zewnatrz w deszczowa noc
ani wdawac¢ sie w rozmowy o niczym z calg bezmy$lng $mietanka
towarzyska. Po prostu zostant w domu i czuj sie dobrze.

Organizatorzy nie-wydarzen poszli o krok dalej. Wyslali ,uczest-
nikom” (uzywam tego terminu umownie), butelke do$¢ przyzwoitego
szampana, aby poméc im cieszy¢ sie wieczorem i by¢ spokojnymi
z wiedza, ze biorac udzial w ogélnokrajowym nie-wydarzeniu, po-
magaja zebra¢ ogromne ilosci pieniedzy na szczytny cel. Jak dtugo
to bedzie dziata¢? Kto wie? Jak dlugo zanim Jan Publiczny i jego
zona zaczna narzekad, ze muszg uczestniczy¢ w zbyt wielu nie-wy-
darzeniach i nie starcza im na to czasu? Kto wie? Kogo to obchodzi?
Wykorzystaj te mozliwos¢, poki mozesz.

WYDOBYWANIE Z LUDZI TEGO, CO NAJLEPSZE

Zbyt czesto podchodzimy do dzialan fundraisingowych, jak gdyby

byly kwestiag metody, jak bysmy musieli tylko mechanicznie poda-
zac za procedurami i wszystko bedzie dobrze. Zdecydowanie tak nie

jest. Najwieksze mozliwos$ci biorg sie ze zdolnosci fundraisera, by

wydoby¢ z ludzi to, co najlepsze. Fundraising polega na ludziach, nie

procedurach.

Jesli cokolwiek po6jdzie zle, to ja to zrobitem. Jesli cokolwiek péjdzie
w miare dobrze, to my to zrobilismy. Jesli cokolwiek p6jdzie naprawde
dobrze, to ty to zrobiles.

Tylko tyle potrzeba, by sprawi¢, ze ludzie beda wygrywali dla ciebie
mecze!

Ten cytat pochodzi z wypowiedzi amerykanskiego trenera fut-
bolowego, Paula Bryanta, ale réwnie dobrze pasuje do fundraisingu.
W istocie znalaztem go w ksiazce The Raising of Money Jamesa Gre-
goryego Lorda.

Darczyncy nie lubig, gdy fundraiserzy przypisuja sobie ich zastugi.
Zawsze wiec powinienes sie staraé, by pozostawad w cieniu —jak trener
futbolowy — przyjmujac zazalenia i krytyke, ale nigdy nie przypisujac
sobie zastug. W zlym tonie jest stawa¢ miedzy darczyrica a $wiattami
reflektoréw.
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ZAPEWNIJ ZAANGAZOWANIE

Lord przekazuje réwniez swoim czytelnikom, ze sposobem na zdo-
bywanie prawdziwych pieniedzy jest zapewnianie prawdziwego za-
angazowania. Oczywiscie sa niezliczone sposoby osiggniecia tego,
kluczowym stowem nie jest jednak zaangazowanie, a prawdziwe.
Fundraiserzy musza rozréznia¢ miedzy trikami i sztuczkami - tzw.
mechanizmami zaangazowania — a prawdziwym, szczerym zaangazo-
waniem. Bernie Cornfeld - oszust ubezpieczeniowy, ktéry prowadzit
Investors Overseas Services — mial ulubione pytanie, ktére zadawat
wszystkim potencjalnym kandydatom; na pierwszy rzut oka wyda-
walo sie, ze odpowiedz jest prosta. Pytal: ,Czy naprawde chcesz by¢
bogaty?”. Oczywiscie wszyscy gorliwi mlodzi ludzie, ktérzy sami sie
do niego zgtaszali, odpowiadali twierdzaco, ale Cornfeld nie pytat
tylko, czy chca by¢ bogaci. Oczywiscie, ze kazdy odpowiedziatby na
to pytanie twierdzaco. Kluczowym stowem bylo ,naprawde”. ,Czy na-
prawde chcesz by¢ bogaty?”. Dla Cornfelda oznaczalo to, ze pogon za
bogactwem byta wazniejsza niz cokolwiek innego. Aplikanci musieli
by¢ wystarczajaco zaangazowani, by pracowaé po godzinach, robigc
wszystko, o co zostang poproszeni, po$wiecajac przyjaciol, rodzine
i swoje zainteresowania.

Prawdziwe zaangazowanie nie musi oczywiscie i$¢ tak daleko. Musi
by¢jednak prawdziwe, nie ztudne. Darczyricy maja prawo do bycia za-
angazowanymi w twoja organizacje non-profit, tak jak akcjonariusze
maja prawo by¢ zaangazowanymi w firmy, ktérych czeé¢ posiadaja.
Jako inwestorzy zaréwno darczyncy, jak i akcjonariusze, majg prawo
do wywierania wplywu oraz do aktywnego zaangazowania.

ZNACZNE DAROWIZNY

Zapewnianie wybranym darczyncom mozliwo$ci prawdziwego zaan-
gazowania daje fundraiserowi gotowe $rodki na rozpoczecie kampanii
zbierajacej znaczne darowizny. Jest to jedna z mozliwosci stanowia-
cych najwieksze wyzwanie dla strategicznie mys$lacego fundraisera,
warto ja tu wiec przynajmniej wspomnie¢, mimo ze jest to zbyt gle-
boki temat, aby szczegélowo go oméwic. Tak jak w przypadku wielu
innych obszaréw fundraisingu, sukces w fundraisingu znacznych
darowizn zalezy od rozwoju efektywnej relacji z darczynca.

Nie ma minimalnej ani maksymalnej wysokosci darowizny, kwa-
lifikujacej kampanie jako majaca na celu zbieranie ,duzych daréw”.
Zazwyczaj wszystkie darowizny w takiej kampanii sg pozyskiwane
twarza w twarz albo telefonicznie, a przekazywane kwoty oddaja to
osobiste podejscie.
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W przypadku wielu kampanii — szczegdlnie tych, ktére majg wy-
jatkowo konkretny albo namacalny cel, taki jak nowe skrzydlo szpi-
tala albo katedra uniwersytecka, gdzie ograniczony jest publiczny
odzew - najbardziej prawdopodobna droga do osiggniecia sukcesu
jest kampania skoncentrowana na znacznych darowiznach, staran-
nie przemys$lana i nakierowana na tych niewiele 0séb, ktére na nie
sta¢. W takich kampaniach czesto mala grupa ludzi jest tak skupiona
i odpowiednio nastawiona, ze wystarczy mniej niz stu darczyncéw,
zeby przekroczy¢ cel wielomilionowego apelu. Przecietnie potowa
zakladanej kwoty zostanie zebrana dzieki ledwie dziesieciu lub
dwunastu darczynicom. Kluczami do takiej formy fundraisingu sa
dokladne planowanie i niespieszne zbieranie wszystkich najwazniej-
szych elementéw. Podstawowg umiejetnoscia fundraisera jest w tym
przypadku motywowanie starannie dobranej grupy darczyncéw, by
sami przekazywali prosbe dalej, co umozliwi im proszenie ludzi z ich
kregéw o odpowiedniq kwote w odpowiednim czasie.

Naprawde trudna czescia takiego fundraisingu nie jest przekony-
wanie ludzi do przekazywania $rodkéw, ale przekonywanie ich do
proszenia o to. Zaden fundraiser nie zrobi duzych postepéw, prébujac
bezposrednio prosi¢ o znaczne darowizny. To praca dla innych ludzi -
innych darczyncéw. Jest to idealny przyklad aktywnego zaangazo-
wania darczyncéw, ale nie jest to tatwe.

Dla wiekszosci ludzi w Wielkiej Brytanii proszenie o cokolwiek
jest szczegdlnie trudne. To narodowa wada. Chcemy o co$ poprosic
i wiemy, ze powinnismy, ale w kluczowym momencie zacinamy sie,
przepraszamy, pocg nam sie dtonie. Niewazne, jak starannie i skru-
pulatnie przygotowywates$ sie do tego momentu, jesli sie to zdarzy,
twoja prosba staje sie zazwyczaj rozwodniona i traci impet. Niestety
w Wielkiej Brytanii nawet wielu optacanych fundraiseréw nie lubi pro-
si¢ o pienigdze, wiec potencjalni wolontariusze czesto nie s3 w stanie
inspirowac sie zawodowcami.

Wstydliwo$¢ w tym temacie nie jest wiasciwa tylko Brytyjczykom.
W wielu innych krajach nie ma znaczacej kultury proszenia o pienia-
dze, staje sie wiec ono czym$ anormalnym i przerazajacym. Francuzi
wydaja sie odczuwad do niego odraze. Jest co$ w galijskiej naturze,
co buntuje sie przeciwko potrzebie proszenia o pienigdze na jakis
cel — a nawet samej sugestii tej potrzeby.

Nie jest tak w Ameryce. Amerykanie byli wychowani na fund-
raisingu. Jest czescig kazdej wspoélnoty, kazdej dzielnicy, kazdego
dziecinstwa. Dla Amerykandéw proszenie o pieniadze jest tak natu-
ralne jak ogladanie telewizji.
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Jednym ze sposobéw, by uczyni¢ proszenie prostszym, jest upew-
nic sie, ze proszacy osobiscie przekazal juz bardzo duza darowizne
(moze nawet wiodacg). To sprawia, ze jego prosba jest prawie nie do
odrzucenia dla czlonkéw jego kregu towarzyskiego, ktérzy nie dadza
sie przeciez wyprzedzic jednemu ze swoich.

Jesli jeste$ zwolennikiem postrzegania fundraisingu z punktu
widzenia Robin Hooda (zob. Rozdzial 1), w ktérym rola fundraisera
jest redystrybucja débr poprzez zabranie ich bogatym i przekazanie
zastugujacym na nie biednym - to jest co$ bardzo przyjemnego w kon-
cepcji duzego daru, w ktérej jeden z przywédcéw bogaczy faktycznie
wstawia sie za toba.

Kampanie zorientowane na znaczne darowizny sa w zasadzie pro-
gramami wolontariackimi, w ktérych wolontariuszami sg zazwyczaj
prominentne lokalne postacilub glowy przemystuihandlu - ci, ktérzy
sa czesto zwani ,wielkimiidobrymi”. Sg wolontariuszami dla twojego
szczytnego celu, tak samo jak ludzie, ktérzy stoja za lada twojego
sklepu charytatywnego, saczac herbate i wygladajac, jak gdyby byli
ich wlascicielami. Wolontariusze pracuja najlepiej wtedy, gdy maja
poczucie wlasnosci wobec danego projektu. W fundraisingu zorien-
towanym na znaczne darowizny jest to kluczowe. Wolontariusze s
bohaterami. Zadaniem zawodowego fundraisera jest traktowa¢ ich
dobrze, pilnowa¢, aby stawiali sobie ambitne cele i nigdy nie pozwo-
li¢, zeby przestali czu¢, ze sg niezwykle potrzebni. Najwazniejsze sg
dobre relacje.

Jedli potrzebny jest komitet — a uwaza tak wiekszos¢ oséb prowa-
dzacych kampanie zorientowane na znaczne darowizny (nie moge
zrozumie(, dlatego komitety dalej wydaja sie tak wazne dla kondycji
ludzkiej - jak lubit mawia¢ David Oglivy, guru reklamy, ,przeszukaj
wszystkie parki w miastach, nigdzie nie znajdziesz pomnikéw komite-
toéw”) — wazne jest, aby jego cztonkéw i przewodniczacego wybrali sami
wolontariusze. Jesli chcg, pozwdl im mysle¢ o tym jako o radzie kampa-
nii i zachecaj ich, aby jak najlepiej sie bawili, zbierajac twoje fundusze.

Formowanie komitetu nie moze jednak by¢ okazja do dodania do
jego listy cztonkéw wielu znamienitych nazwisk. Chodzi tu o praw-
dziwe zaangazowanie — nie ma miejsca dla symbolicznych bywalcéw
i komitetowych ,ministrantéw”. Wywal ich. Wszyscy potencjalni
czlonkowie musza by¢ przekonani, ze stuzenie w tej grupie jest przy-
wilejem i chcie¢ pomagad sprawie w tak istotny sposéb. Caly czas
muszg starac sie zastuzy¢ na swoje miejsce, ciezko pracowac, by¢
najbardziej hojnymi i regularnymi z darczyncéw. Ich rolg musi by¢
proszenie konkretnych 0séb o wczesniej ustalone konkretne sumy
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pieniedzy. Jedli czuja sie wlascicielami kampanii, zrobig to. W za-
mian musisz wypracowac z nimi ograniczone ramy czasowe i liczbe
godzin, jaka moga poswieci¢ oraz dostarczy¢ im pisemng liste obo-
wigzkéw. Wtedy uzyskasz pewnosé, ze ich wklad jest zdefiniowany
i zrozumiany. W najuprzejmiejszy mozliwy sposéb mozesz poprosic
ich p6zniej o zdanie raportu z prac, tylko po to, by podkresli¢, ze ich
odpowiedzialno$¢ jest prawdziwa, nie symboliczna.

Ponizej znajduja sie podstawowe zasady fundraisingu zorientowa-
nego na znaczne darowizny.

« Zwiezly, jasny i perswazyjny cel.

« Trafna identyfikacja kregu darczyncéw.

+ Dobre przywdédztwo rozsadnych i zaangazowanych wolontariuszy.

+ Nienaganne wskazéwki fundraisera.

W zwigzku ze zwiekszeniem liczby kampanii kapitalowych w ostat-
nich latach, wydaje sie prawdopodobne, ze grupa potencjalnych dar-
czyncow, ktérzy bedg prosi¢ o darowizny w twoim imieniu - podwa-
liny kazdej kampanii zorientowanej na znaczne darowizny - zacznie
sie niebawem kurczy¢. Tymczasem fundraiserzy w pelni korzystaja
z tych kampanii i osiagaja znaczace sukcesy. Jesli konkurencja o do-
brych darczyncéw tego typu stanie sie bardziej zacieta, obstawiam,
ze ci fundraiserzy relacji, ktérzy przez lata pielegnowali dane relacje,
dalej, bez wzgledu na wszystko, beda w stanie organizowa¢ takie
kampanie, poniewaz darczyncy beda im wierni.

CENY | PROPOZYCIJE
W Rozdziale 8 wspominalem juz cene w kontekscie jej znaczenia
w planie marketingowym kazdego fundraisera. Wydaje mi sie, ze stra-
tegiczne zarzadzanie cenami przedstawia dla fundraiseré6w wartoscio-
we mozliwosci, poniewaz w przeszlosci poswiecano cenom propozycji
fundraisingowych niewiele uwagi, a fundraiserom czesto nie udawalo
sie pozwoli¢ sitom rynkowym na naturalne wyznaczenie ich cennika.
Dodawanie do formularzy odpowiedzi i kuponéw pél z podpowie-
dziamikwot bylo do$¢ skuteczng préba wptyniecia na ogdélne darowi-
zny charytatywne, chociaz trzeba powiedzie¢, ze wielu darczyncow
tych podpowiedzi nie lubi. Srednia wplata nadal jest jednak zbyt
niska. Kiedy propozycja jest ogélna, bardzo trudno jest przekonac
przecietnego darczynce do podniesienia stawki. To ciekawa nieréw-
nos¢, jednak w konfrontacji z tragedia takiej skali jak kleska gltodu
dotykajgca milionéw ludzi w Etiopii, typowy czlonek spoleczenstwa
odpowie, przekazujac darowizne wynoszaca okoto 15 lub 20 dolaréw.
Oczywiscie spoteczenistwo jest stale proszone o hojne reakcje i staje na
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wysokosci zadania. 15 czy 20 dolaréw jest kroplag w morzu poteznych
potrzeb, a spoleczenistwo o tym wie. Jednak za 45 dolaréw mozna
kupic¢ ptug, dzieki ktéremu etiopska rodzina bedzie w stanie podwoi¢
plony ze swojego matego pola, co nie tylko pozwoli im, by sami byli
w stanie sie wyzywi¢, ale pozostawi tez malg nadwyzke do sprzedazy
na lokalnym targu.

W tym przykladzie darczynica widzi, na co moga zostac przekaza-
ne jego pienigdze i co moga osiggnac. Wiele oséb wolaloby przeka-
zac 45 dolaréw na mozliwy do zidentyfikowania, zrozumialy cel, niz
10 dolaréw na ogélny apel. Ta metoda jest dobrze opanowana przez
miedzynarodowe agencje pomocy, w ich programach mate kwoty
osiagaja wielkie rzeczy: 5 dolaréw moze zaszczepi¢ dziecko przeciw
pieciu zabdjczym chorobom, 10 dolaréw moze sprawic, ze niewidomy
odzyska wzrok itd.

Czy wystarczajaco czesto to wykorzystujemy? I czy niektdre z kra-
jowych organizacji non-profit nie moga zrobi¢ tego lepiej? Apele Ryton
Gardens, ktére mozna byto przerobi¢ na doniczki do nasion, odnio-
sly potezny finansowy sukces, czy zawdzieczaly to intrygujacemu
formatowi, ,wielkiemu pomystowi”, czy odpowiedniemu dobraniu
ceny? Ryton zaprosito darczyncéw do sponsorowania ich dziatan
na kilku poziomach - zwykly sponsor placil 50 centéw tygodniowo,
sponsor nasion 1 funt tygodniowo, sponsor kultywatora 2, a sponsor
ogrodnika 5 funtéw tygodniowo. Na kazdym poziomie proponowano
odpowiednie korzysci. Ludzie w istocie zgtaszali sie do bycia sponso-
rami ogrodnikéw, ptacac 260 funtéw rocznie. Dla nich ta cena byta
odpowiednia. Sami mogli dokona¢ wyboru. Jesli nie dano by im takiej
okazji, réwnie dobrze mogliby wplaci¢ 10 funtéw, a kampania Royton
Gardens nie odniostaby takiego sukcesu.

Jest to oczywiscie kwestia identyfikowania propozycji jako czynni-
ka decydujacego o cenie. Te dwa aspekty sg nierozerwalnie polaczo-
ne. Pomysl jednak raz jeszcze o tym, ze 5 dolaréw moze zaszczepic
i ochroni¢ dziecko. Co za propozycjal Ludzie ttumnie przybywaliby,
zeby wyslta¢ swoje pieciodolarowe czeki. Poniewaz jednak koszt jed-
nostkowy jest tak niski, organizacji non-profit moze sie nie oplacac
przetwarzaé tych czekéw. Méwiac inaczej — moze udatoby sie zwiek-
szy¢ te kwote bez wptywu na ogélny poziom odpowiedzi.

Zasadniczo istnieja dwa podstawowe sposoby ustalania ceny: po-
przez rozwazenie kosztu jednostkowego produkejii dodanie do niego
procentu dla zyskéw oraz na nieprzewidziane wypadki lub poprzez
rozwazenie, na jak duzo sta¢ rynek. (Jest trzecia opcja, ustalenie ceny
na podstawie ceny konkurencji). Fundraiserzy korzystaja z wszystkich
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tych metod - z mojego doswiadczenia jednak wynika, ze czegokol-
wiek nie wybiora, bardzo czesto celuja zbyt nisko. Moze dlatego, ze
fundraiserom zawsze marnie placono, wiec przeceniaja wartosc pie-
niedzy. Oczywiscie wysokosci darowizn odpowiadajg ptyngcym z nich
korzysciom, wiec 5 dolaréw na ochrone przed piecioma zabéjczymi
chorobami i 10 dolaréw, by sprawié, ze niewidomy odzyska wzrok,
przedstawiaja niewiarygodny wrecz stosunek jakosci do ceny. Jest
ona tak niska, ze przypuszczam, ze zniecheca wielu ludzi, ktérzy
uznaja, ze jest to zbyt nieprawdopodobne i nie s3 w stanie potaczy¢
ogromnego efektu akcji — ratowania zycia lub wzroku - z tak niskimi
kwotami. Testowanie cen — oferowanie tego samego produktu za dwie
r6zne ceny - nie jest dozwolone w Wielkiej Brytanii, bytoby jednak
interesujace poddac te oferty testowi A/B z podwojonymi, a nawet
potrojonymi kwotami, zeby zobaczy¢, jak r6znilyby sie odpowiedzi
(zob. dalej w tym rozdziale).

Zdolno$¢ darczyncéw do placeniajest w duzym stopniu uzaleznio-
na od ich postrzegania dochodu rozporzadzalnego. Poniewaz fund-
raiserzy oferuja na ogél nienamacalne produkty i propozycje, sensow-
ne jest oferowanie ich w réznych cenach - tak jak w przyktadzie Ryton
Gardens — aby darczyncy mieli mozliwo$¢ wyboru. Wtedy jednak, gdy
produkt lub ustuga sa namacalne - tak jak w przypadku sponsoringu
dziecka - fundraiser musi znalez¢ optymalny poziom cenowy wyzszy
niz koszt $wiadczenia ustugi jednak nizszy niz kwota, ktéra sprawi,
ze wielu darczyncéw zrezygnuje, bo ich na to nie sta¢. Uzasadnione
jest, ze ,produkt” fundraisingowy taki jak sponsoring dziecka moze
miec wysoka cene, poniewaz wysoki jest koszt rekrutacji i admini-
stracji, a popyt nie jest zauwazalnie wrazliwy na cene. Nawet jesli
popyt spadnie, gdy wzrosng ceny, nadal moze to by¢ korzystniejsza
dla fundraisera sytuacja, gdyz mniejsza liczba darczyncéw bedzie
teraz placila te same, a nawet wyzsze kwoty, a koszty administracyjne
beda nizsze.

Wada jest to, ze — przynajmniej w teorii — mniej dzieci bedzie czer-
palo korzysci ze sponsoringu. Sponsoring dzieci pozostaje jednak
jednym z najbardziej atrakcyjnych i skutecznych produktéw z punktu
widzenia darczyncéw. Umozliwit organizacjom non-profit przedsta-
wianie propozycji kosztujacych 250 dolaréw rocznie, ktére sa wyku-
pywane przez ludzi z réznych srodowisk, od mieszkancéw wielkich
posiadlosci po tych, ktéry mieszkaja w budynkach socjalnych.

Programy sponsoringu jasno pokazujg korzysci z ,myslenia kate-
goriami miesiecy” przy strukturyzowaniu cen produktéw. Darczyricy
zapisani na miesieczne subskrypcje przekazujg duzo wiecej, mniej
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o tym mys$lac i mniej sie przejmujac. Ma to sens. Wiekszo$¢ ludzi
otrzymuje wyplaty raz lub dwa razy w miesigcu. 500 dolaréw wydaje
sie duza kwotg jako jednorazowy wydatek, ale wiekszosci darczyncéw
50 dolaréw miesiecznie wydaje sie duzo bardziej osiggalne (rezulta-
tem jest tez oczywiscie dodatkowe 100 dolaréw rocznie dla sprawy).

Na drugim krancu skali znajduja sie koszty czlonkostwa w orga-
nizacji wspierajacej osoby cierpigce na nieuleczalne choroby, co by¢
moze nalezy wycenié nizej, poniewaz organizacja nie chce zniecheca¢
ludzi do czlonkostwa ze wzgledu na koszty. Cena nie powinna jednak
by¢ tak niska, ze program staje sie dla organizacji nierentowny. To
dlatego rézne poziomy cen sa tak istotne.

Pierwsza rzecza, o ktdérej musi zadecydowac organizacja w trakcie
tworzenia strategii cenowej, jest to, co chce osiagna¢. Jesli chcesz
zbudowad duza baze danych i potem jg rozwijac — niekorzystne bedzie
ustalanie zbyt wysokiej ceny poczatkowej. Fundraiserzy sa czesto
rozerwani miedzy maksymalizowaniem nadwyzki (tj. czerpaniem
zyskéw) a maksymalizowaniem swojego udzialu w rynku. To dlatego
polityka cenowa jest tak wazna, a zarzady i rady organizacji non-profit
musza rozumied, jakie s3 jej cele. Dla przyktadu: celem direct mailingu
do zimnej bazy jest zbudowanie listy darczyncéw. Godnym ubole-
wania jest to, ze ten proces bedzie raczej kosztowal pienigdze, niz je
zbieral, jest to jednak obecnie faktem ekonomicznej rzeczywistosci.

Podnoszenie ceny prawie na pewno zmniejszytoby procent odpo-
wiedzi, wiec fundraiserzy — i ich zarzady — musza zaakceptowacd, ze
jest to jeden z tych przypadkoéw, w ktérych musza spekulowac, by
akumulowad¢, a zanim inwestycja sie splaci, minie dtugi czas, by¢ moze
wiele lat. Musza réwniez znalez¢ akceptowalne sposoby wyjasnienia
tego i uzasadnienia przed darczyricami.

Kiedy zadecydowate$ juz, jakie sa twoje cele, jesli chodzi o polityke
cenowa, mozesz rozwazyc¢, czy twoja strategia cenowa powinna by¢
zorientowana na koszty, oparta na tolerancji rynku, czy determino-
wana przez twoich konkurentéw. Bez wzgledu na to, co zdecydujesz,
cenajest poteznym i skutecznym narzedziem. Mozesz ja obnizy¢, by
pobudzi¢ popyt lub podnieséé, by wykorzystaé wysokie zapotrzebowa-
nie na produkt lub obojetno$¢ darczyncy na cene. Mozesz wykorzystac
cene do promowania konkretnej propozycji — takiej jak grupowe czlon-
kostwo, co moze by¢ oferowane w nizszej cenie — lub przedstawienia
nowego projektu sojusznikom — ktéry moze by¢ oferowany w wyzszej
cenie, zeby pokry¢ koszty poczatkowe. Czegokolwiek nie zrobisz, nie
ignoruj ceny. Zaprzepascitbys w ten sposéb cenna mozliwos¢.
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KREATYWNE USTALANIE CELOW FINANSOWYCH

W trakcie dyskusji nad ceng warto réwniez rozwazy¢ negatywne
i pozytywne skutki ustalania konkretnych celéw. Fundraiserzy cze-
sto oglaszaja ogromne cele finansowe, czego efekt jest czesto mniej
imponujacy, a bardziej demotywujacy. Wielu darczyncéw jest znieche-
conych kampaniami prébujacymi zebra¢ miliony. , Jesli cel finansowy
jest tak ogromny”, mysla, ,jaka réznice sprawi, czy wplace te 15 lub
20 dolaréw?”.

Ustalanie odpowiedniego poziomu celu finansowego moze mie¢
znaczny wplyw na twojg kampanie. [lustruja to dwa przyktady z bry-
tyjskiego NSPCC. Kilka lat temu NSPCC przeprowadzito test A/B,
wybierajac trzy identyczne segmenty ze swojej bazy darczyncéw i wy-
sylajackazdej z grup listy, ktére rowniez byty identyczne - poza jedna
drobna zmiang. W lidcie do pierwszej grupy cel finansowy kampanii
ustalono na milion funtéw, w liscie do drugiej grupy na 100 ooo
funtéw, w liscie do trzeciej za$ ledwie 10 ooo funtéw. W przypadku
pierwszej grupy odpowiedzi byly dobre, lepsze w przypadku drugiej,
najlepsze zas$ w przypadku grupy trzeciej, prawdopodobnie dlatego,
ze darczyncy poczuli sie zacheceni tym, ze kwota 10 ooo funtéw
wydawala sie osiggalna i czuli, ze ich wktad bedzie mie¢ znaczenie.

Cele finansowe moga by¢ réwniez strategiczne. W trakcie fazy pla-
nowania kampanii na stulecie NSPCC, niektérzy z cztonkéw komitetu
organizacyjnego zasugerowali jako cel finansowy kwote 5 milionéw
funtéw. Uwazali, ze jest to osiggalny cel i bytoby dobra reklama, gdyby
kampania sie powiodla. Dyrektor ds. kampanii w NSPCC przekony-
wal, Ze lepszym celem byltoby 12 milionéw funtéw, argumentujac, ze
moze im sie nie udaé i zbiorg tylko 8 milionéw, porazka przynoszaca
8 milionéw funtéw jest jednak lepsza niz sukces wynoszacy 5 milio-
néw. Argument dyrektora przekonat pozostalych, a kampania zebrata
16 milionéw funtéw.

SPONSORING PUBLIKACII

Jedna z cech dobrze wykorzystywanych mozliwosci jest to, ze czesto
obejmuja rozpoznawanie zmieniajacej sie sytuacjiireagowanie, zanim
ktokolwiek inny zda sobie sprawe z tego, co sie dzieje. Wielokrotnie
powtarzatem w tej ksiazce, ze fundraiserzy sa otoczeni zmianami.
Ich rezultatem jest wiele mozliwosci.

Jedna z widocznych i tatwych do zademonstrowania zmian, ktére
mialy miejsce w Wielkiej Brytanii w ostatnich latach, byl potezny
skok jakosci publikacji fundraisingowych. Wszystkie organizacje
fundraisingowe sa plodnymi wydawcami: raporty roczne, przeglady,
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newslettery, czasopisma, ulotki, plakaty i wiele innych. Kazdy fun-
draiser polega na stowie drukowanym, by komunikowa¢ wiele wia-
domosci duzym i réznorodnym grupom odbiorcéw.

Dobre publikacje duzo kosztuja — cho¢ trzeba dodac¢, ze nie tak wiele,
jak zte publikacje. Sg bardzo namacalng i potencjalnie atrakcyjna
czedcig wszystkich programéw fundraisingowych. Moga by¢ wiec
sponsorowane. Oczywiscie jaki$ czas temu zaden rozsadny darczyrnca
nie chcialby sponsorowa¢ takich publikacji, jakie byly wydawane
przez brytyjskie organizacje non-profit, uczelnie czy centra medyczne.
Byto pare wyjatkoéw, ale niewiele.

W przeszlosci posepne twory wysylane przez wiekszos¢ fundraise-
réw odstraszaly sponsoréw korporacyjnych. Melancholijna szarzyzna,
ktéra charakteryzowata brytyjskie organizacje non-profit, nie byta
w zaden sposéb pociagajaca dla ich korporacyjnych odpowiednikéw.
Teraz jednak wszystko sie zmienito. Wszelkich rodzajéw organizacje
fundraisingowe staraja sie dzi$ przedstawi¢ w lepszym $wietle. Han-
del i przemyst z pewnoscia moga zostac przekonane do wspierania
tych staran i pokierowania swojej szczodrosci ku finansowaniu tak
oczywistych dowodéw szczytnych celéw.

Ten rodzaj wsparcia najprawdopodobniej bedzie najbardziej atrak-
cyjny dla korporacyjnych darczyncéw, ktérzy doceniag mozliwosé
pokazania swojej hojnosci poprzez jaka$ forme uznania, taka jak
dyskretne umieszczenie logo i podziekowan na tylnej stronie. Nie-
ktére firmy juz zaczely sponsorowaé publikacje organizacji non-profit
i wida¢, ze jedna czy dwie wyraznie preferujg taka forme pomocy.
Jak dotad jednak fundraiserzy nie sprzedawali tej mozliwosci wy-
starczajaco dobrze.

Korporacyjni sponsorzy musza widzie¢, co wspieraja. Potrzebujg
fizycznych dowodéw, ze masz zamiar wydac co$ duzo lepszego, niz
to, co postrzegaja jako zwyczajowe formy publikacji promocyjnych
organizacji non-profit. Bedg chcieli wiedzie¢, kto otrzyma broszure,
jak bedzie rozprowadzana, w jakim celu. Jesli wydates juz nowego
typu raport, moze im sie wydawad, ze nie potrzebujesz pieniedzy.
Jesli jeszcze tego nie zrobites$, by¢ moze bedziesz ich musiat przeko-
nac szczegdtowym planem proponowanej tresci i struktury publika-
qji, ktéremu beda towarzyszy¢ dobrze zaprezentowane wizualizacje
projektu, pokazujace jak publikacja bedzie wygladala. Przedstawiajac
SWoja propozycje, nie zapomnij uwzglednié¢ w wystarczajaco zaszczyt-
nym miejscu logo potencjalnego sponsora.
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KOMERCYINE PARTNERSTWA

W fundraisingu korporacyjnym jest wiele innych mozliwosci, nie-
ktére w obszarach tak ztozonych, ze wrecz ryzykowna bytaby préba

opisania ich w tej ksigzce. Znaczacym elementem fundraisingu kor-
poracyjnego i wspélnych handlowych przedsiewziec jest to, ze obie

strony musza na nich w znacznym stopniu korzystac. Jesli tak jest —
przedsiewziecie prawie na pewno zakonczy sie sukcesem. Pewna

wspélpraca miedzy organizacjami non-profit (i innymi pracujacymi

dla szczytnych cel6w) z pewnoscig bytaby cenna. Sektor handlowy
musi zaczad traktowac organizacje non-profit powaznie, postrzegac

je jako wartoéciowych partneréw i automatycznie uwzglednia¢ je

w tworzeniu planéw.

Dla fundraiseréw najwazniejsza mozliwos$cia jest ustanawianie
irozwijanie partnerstwa z wybranymi, odpowiednimi organizacjami
komercyjnymi. Wspétpraca moze by¢ krétkoterminowa — bedzie to,
dla przyktadu, wybranie danej organizacji non-profit przez znang
firme jako ,organizacji charytatywnej roku” — albo dtugoterminowa,
czesto trwajaca wiele lat. Fundraiserzy musza budowa¢ z firmami
relacje, ktére umozliwia wiekszg liczbe takich partnerstw. Nadej-
$cie koncepcji marketingu spotecznie zaangazowanego sprawilo, ze
wiele korporacji ponownie przemyslalo swoja relacje z organizacja-
mi non-profit, jednak wedtug Giving USA 2001, sektor korporacyjny
w Stanach Zjednoczonych wciaz przekazuje zalosne 1,2% przychodéw
przed opodatkowaniem na cele charytatywne, procent ten jest za$
znacznie nizszy w innych krajach. Jest wiele mozliwosci, by to zmienic.

Wydaje mi sie, ze centralna agencja promujaca mozliwosci fund-
raisingowe wsréd potencjalnych partneréw komercyjnych miata-
by praktyczna wartosé. Taka agencja mogtaby znaczaco zwiekszy¢
mozliwosci fundraiseréw do kontaktowania sie z duzymi biznesami,
a w praktyce moglaby dziala¢ podobnie do Direct Mail Sales and
Service Bureau w Wielkiej Brytanii. Biuro promowato na poziomie
centralnym medium direct mailingu wszystkim rodzajom firm, funk-
cjonowalo réwniez jako izba rozrachunkowa taczaca zainteresowane
firmy z mnéstwem odpowiednich dostawcéw, z ktérych klienci mogli
wybieraé (troche jak biuro matrymonialne).

Takie biuro byloby dla fundraiseréw nieocenione pod wieloma
wzgledami: znajdowanie klientéw dla imprez firmowych i branzy
hospitality na wydarzeniach, znajdowanie partneréw do promowa-
nia sprzedazy, stymulowanie zainteresowania firm pracowniczym
fundraisingiem, tworzenie mozliwosci dla marketingu afiliacyjnego
itd. Mogloby réwniez odsiewa¢ niepraktyczne podejscia oraz ostrze-
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gac o podmiotach, ktére chcg w nieodpowiedni sposéb wykorzystac
partneréw charytatywnych, np. zeby poprawi¢ swéj nadszarpniety
wizerunek.

Nie opowiadam sie za wylacznoscia, systemem, w ktérym centralna
agencja ustug przejelaby fundraising i role w budowaniu relacji od
indywidualnych organizacji, alez skad. Nie stato sie tak w przypadku
Direct Mail Sales and Service Bureau i nie staloby sie z fundraisingiem.
Mogloby jednak poméc w tym, aby interakcje miedzy fundraisingiem
a komercyjnym $wiatem dziataly troche lepiej niz dzis.

PRACOWNICZY FUNDRAISING

Wiele firm moze podnie$¢ morale i samoocene pracownikéw, poprawié
swoj wizerunek i pozycje spoleczng, rozwinac relacje z klientami oraz
zwiekszy¢ zyski poprzez wprowadzenie programéw pracowniczego
fundraisingu.

Nalezy wybraé¢ odpowiednio glosny i dotyczacy podstawowych
potrzeb szczytny cel (moze to by¢ twoja organizacja) i uzy¢ go jako
tematu kampanii o wysokiej widocznosci. Cele powinny by¢ ustalone
w ramach konkretnego harmonogramu. Zarzad firmy moze nawet
dorzuci¢ fundusz wyréwnawczy, tak aby za kazdego wptaconego
w imieniu pracownika funta lub dolara firma wptacata tyle samo $rod-
kéw — do okreslonej kwoty. Potem wkracza zesp6t od PR-u. W miejscu
pracy pojawiaja sie ogloszenia i plakaty. Poszczegélne dzialy beda
rywalizowaé miedzy soba o to, ktéry wymysli jeszcze bardziej inno-
wacyjne i angazujace sposoby na osiggniecie indywidualnego celu
finansowego. Ludzie bedg sie $wietnie bawi¢ i beda sie dobrze czud,
gdy osiagna lub przewyzsza ten cel. Tymczasem twoja organizacja
non-profit zbierze duzo pieniedzy i zbuduje relacje z korporacyjnym
partnerem, ktéry stanie sie wieloletnim przyjacielem.

Przekazywanie darowizn za posrednictwem zakladéw pracy (ang.
payroll giving) przynajmniej w teorii jest najprostszym sposobem
zapewniania kontynuowanego zaangazowania pracownikéw. Mate
kwoty, ktére sa regularnie przekazywane przez lata, moga ztozy¢ sie
na znaczna kwote. Kiedy pisze te ksigzke, ta forma darowizny nie
zrealizowala jeszcze dla brytyjskich fundraiseréw swojego pelnego
potencjatu, ale niebawem moze to zrobi¢, gdyz rzad sprzyja temu
programowi i zmienil brytyjskie prawo podatkowe, zeby do niego za-
checad. Payroll giving osiaga jednak duzy sukces w niektérych krajach,
takich jak Stany Zjednoczone i Singapur. W Stanach Zjednoczonych
wplywy rzadko s3g przekazywane od razu indywidualnym organi-
zacjom - przechodza najpierw przez organizacje takie jak United
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Way, ktére zbieraja darowizny i rozdzielajg taczng kwote pomiedzy
organizacje charytatywne.

WOLONTARIUSZE

Krétko nawigzalem do wolontariuszy w rozdziale otwierajacym te
ksigzke. Organizacje charytatywne moga zacheci¢ o wiele wiecej
0s6b do znalezienia sposobu na przyczynienie sie do rozwoju spo-
teczenistwa poprzez wolontariat. Jest to co$, co wszyscy moga robic.
Nie jest to prawo jednego uprzywilejowanego sektora — takiego jak
grupa klasy sredniej, 0s6b w srednim wieku, gléwnie biatych, gtéwnie
kobiet, z ktérej pochodzi wiekszos¢ darczynicow.

Jedli fundraiserzy mogliby zaoferowac spoleczenistwu przydatne,
produktywne i przystepne aktywnosci w ramach wolontariatu, jak
réwniez przedstawic i dostarczy¢ te mozliwosci w pakietach zoriento-
wanych na klienta, ze szczegélnym uwzglednieniem mtodych ludzi -
korzysci dla catego $wiata bytyby ogromne. To duze zadanie — ale tez
duza mozliwo$¢. Zarazem jedna z wielu, ktére organizacje wolonta-
riackie muszg dopiero podjaé.

POINFORMUJ SWOICH AMBASADOROW

Wyobraz sobie, ze jeste$ zainteresowany szerokim zakresem produk-
téw i odwiedzasz swojego lokalnego dostawce, liczac na uzyskanie
odpowiedzi na kilka pytan, zanim sfinalizujesz transakcje. Co by$
pomyslal, gdyby nie byt dostepny kompletny katalog opisujacy wszyst-
kie produkty albo gdyby sprzedajacy nie mieli na wyciaggniecie reki
oferty wszystkich korzysci, powodéw aby kupi¢ produkt i przewagi
konkurencyjne;j?

Nie bytby$ zachwycony. Nie bytoby problemem, ze pracownicy nie
sa w stanie natychmiast odpowiedzie¢ na kazde twoje pytanie - ale
oczekiwalby$ jednak, ze beda w stanie szybko znalez¢ odpowiedzi,
siegajac do odpowiedniego pliku czy katalogu, albo dzwoniac do
centrali czy w jakikolwiek inny sposéb, upewniajac sie, ze zaspokoja
twoja ciekawos¢.

Pomimo regularnych i powszechnych kontaktéw ze spoteczen-
stwem poprzez regionalne organizacje, sklepy, wydarzenia, grupy lo-
kalne, wolontariuszy, inne sieci — niewielu przedstawicieli organizacji
fundraisingowych jest dobrze przygotowanych. Wielu regionalnych
organizatoréw i wolontariuszy w oddzialach nie dostaje nawet kopii
raportu rocznego pracodawcy, nie méwiac juz o przeszkoleniu, jak
z niego korzystaé. Zbyt wielu po prostu nie wie, czym zajmuje sie ich
organizacja non-profit.
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Fundraiserzy traca wazna mozliwo$¢, jesli nie dostarczajg pracow-
nikom zajmujgcym sie publiczng sprzedaza podstawowych narzedzi
potrzebnych, by ci wykonywali swoja prace. Zwykle drukowane in-
strukcje sa tatwe do zaktualizowania i w miare tanie. Zostana do-
cenione i pomoga odosobnionym pracownikom terenowym poczué
sie bardziej zaangazowanymi. Odrobina treningu réwniez moze by¢
niedroga, a nie zaszkodzi. ,Wolontariacki” nie powinien oznaczac

,hiekompetentnego”. Mysli tak zbyt wielu ludzi.

MODEL RFM A AWANSOWANIE DARCZYNCOW

Skrét RFM oznacza czas od ostatniej transakcji (ang. recency), cze-
stotliwos¢ transakcji (ang. frequency) oraz jej warto$¢ pieniezna (ang.
monetary value). Jest to system nagradzania punktami za te trzy
czynniki i jest (lub byl) uzywany w Ameryce do ewaluacji klientéw
korzystajacych ze sprzedazy wysytkowej. Postepy technologiczne
ostatniej dekady niewatpliwie sprawily, ze ten system stat sie passé,
wcigz wydaje mi sie jednak dobrym sposobem zilustrowania zasady
awansowania darczyncéw.

Celem monitorujacego modelu RFM jest umozliwienie nadawania
standardowej, punktowej wartosci kazdemu darczynicy w twojej bazie
i obserwowania ich postepéw, gdy prébujesz réznych metod awan-
sowania wspierajgcych. Nastepujacy przyklad ma na celu jedynie
zilustrowanie systemu. Punkty i wartosci moga by¢ dopasowywane
do potrzeb indywidualnych organizacji, tak dtugo jak w jej ramach
sg zawsze spdjne. Dziata to nastepujgco.

Czas od ostatniej transakcji

+ Nagrodz o$mioma punktami darczynce, ktéry przekazat darowi-
zne w ciggu ostatnich szesciu miesiecy.

+ Nagrodz czterema punktami darczynce, ktéry przekazat darowi-
zne w ciggu ostatnich sze$ciu do dwunastu miesiecy.

+ Nagrodz dwoma punktami darczynce, ktéry przekazat darowizne
w ciggu ostatnich dwunastu do dwudziestu czterech miesiecy.

+ Nagrodz jednym punktem darczynce, ktéry po raz ostatni prze-
kazat darowizne wiecej niz dwa lata temu.

Czestotliwos¢ transakcji
» Wez liczbe darowizn i pomnéz ja przez cztery punkty.

Wartosé pieniezna transakcji
+ Nagrodz jednym punktem kazde przekazane 25 funtéw, dochodzac
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do maksymalnie 40 punktéw (kazdy darczyrica powyzej tego poziomu
punktowego zasluguje na indywidualne traktowanie).

Tak tez darczynica, ktérego ostatnig darowizng byto przekazanie
dwa miesigce temu 100 funtéw i ma na koncie trzy inne darowizny
o facznej wartosci, wraz z ostatnia, 250 funtéw, otrzymatby w modelu
RFM trzydziesci cztery punkty.

Celami fundraisera jest zwiekszenie indywidualnej, $redniej oraz
catkowitej punktowej wartosci darczyncy. Zasady fundraisingu relacji
moga to umozliwic.

Targety i cele sg zawsze cenne. Wydaje mi sie prawdopodobne, ze
wykorzystanie takiego systemu do monitorowania wynikéw awanso-
wania nadaloby nowy cel i energie wszystkim staraniom fundraisera.

Mimo ze same kalkulacje sa dos¢ proste, wartosci darczyncéw
z uplywem czasu nieustannie by sie zmienialy, twéj komputer méglby
wiec wymagacd zrecznego programowania. Jestem pewien, ze istnieja
inne i prawdopodobnie bardziej wyrafinowane systemy monitorowa-
nia RFM. John Rodd (specjalista komputerowy, ktérego wspomnia-
tem w Rozdziale 4) powiedziat mi jednak, ze RFM nie jest jeszcze
wbudowane w wiele pakietéw i by¢ moze bedziesz musial stworzy¢
wlasne. Te organizacje, ktdre to zrobily, majg bardzo cenne narzedzie,
szczegdlnie jesli wbudowaly REM w baze danych i nie wymaga on uru-
chamiania za kazdym razem osobnego programu generujacego raport.
Jesli wiesz o jakichkolwiek innych systemach monitorowania w czasie
indywidualnych wynikéw darczyncéw, prosze daj mi znac - tylko
nie wysylaj mi wyciggu bankowego twojej organizacji; to juz znam.

DZIEKUJE, DZIEKUJE | PROSZE

Standardowe stowa powitalne prowadzacych turnieje telewizyjne
zawsze sprawiaja, ze mysle o jednym z najwiekszych probleméw fund-
raisera zajmujacego sie direct mailingiem. Chodzi o przeistaczanie
jednorazowych respondentéw w prawdziwych darczyncéw — uzyski-
wanie tej kluczowej drugiej darowizny, ktéra oznacza, ze by¢ moze
chodzi o prawdziwg przyjazn.

Powiedzialem juz wszystko, co zamierzatem o listach z podzie-
kowaniami. Przyktad listu z podziekowaniem, ktéry jest prawie jak
pakiet powitalny, zostal opisany w Rozdziale 10. Jednak pakiet po-
witalny jest narzedziem, ktére nie jest wystarczajaco czesto wyko-
rzystywane przez fundraiseréw. Zapewnia mozliwo$¢, by przemienicé
twoich respondentéw w prawdziwych darczyncéw.

Pakiet powitalny musi by¢ odpowiedni. Nie moze by¢ ekstrawa-
gancki, ale nie moze tez by¢ tani i brzydki. Ponad wszystko musi
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by¢ przyjazny. Niektére ze starych numeréw twojego newslettera
i skserowana kartka nie wystarcza. Specjalny powitalny numer news-
lettera jest cennym pomystem. Spraw, by by! jasny, czytelny, peten
informacji, atrakcyjny wizualnie. Wytlumacz czytelnikom, czym jest
bycie darczynca. Zacznij od poczatku i pokaz im, do czego prowadzi
ich pomoc. Zaléz brak wczesniejszej wiedzy o twojej pracy, ale nie
przecigzaj czytelnika szczegblami. Badz zwiezly, dramatyczny i in-
formacyjny. Zamies¢ tez w widocznym miejscu szczegély kontaktowe,
do kogo zadzwonic itd. Pomysl o tym, jaki newsletter sam chcialby$
otrzymac — i taki przygotuj.

W Wielkiej Brytanii Greenpeace stworzy! pakiet powitalny bedacy
po prostu kartka A3 (podwdjna szerokos¢) ztozong do rozmiaru listu.
Jedna strona byta w kilku miejscach laserowo spersonalizowana, nie
tylko uwzgledniala nazwisko wspierajacego, ale réwniez szczegéty
czlonkostwa. Druga strona byta pokryta klejem. Odbiorcy mogli z ta-
twoscig wycigé rézne etykiety i wklei¢ je do swojej ksigzki adresowej
albo pamietnika. Znalazla sie tam nawet naklejka na okno, gdyby
mieli ochote jg wykorzysta¢. Zataczony byt réwniez formularz odpo-
wiedzi, wiec poprzez odklejenie i przyklejenie jeszcze kilku naklejek
nowy wspierajacy moégt z tatwoscig powiedzie¢ Greenpeace, na jaka
pomoc organizacja moze liczy¢ w przysztosci.

Pakiet podsumowywal tez wszystkie aktualne kampanie Green-
peace. Pakiety byly silnie zorientowane na dzialania, co odpowiada
Greenpace, poniewaz organizacja ta chce, aby jej sojusznicy wiedzieli,
ze dotaczaja do organizacji zaangazowanej w dziatanie — i od nich tez
sie tego oczekuje. Jesli potrzebujesz kolejnego przykladu, przeczytaj
opis genialnego pakietu powitalnego WWF Kanada w mojej ksigzce
Friends for Life, wymienionej w bibliografii.

NOWE PRODUKTY | NOWY ROZWOJ PRODUKTU
Innowacja w projekcie i rozwoju nowych produktéw zawsze byla
otaczana czcig. Przemys!ihandel polegaja na niej i poswiecaja spore
ilosci czasu i pieniedzy na badanie i testowanie nowych pomystéw
ipropozycji. Niektére dziataja, inne nie. Na tym polega ta gra. Postep
nigdy nie stoi w miejscu.

Badania i rozwoj sa dla organizacji non-profit nietypowym tematem —
sa prawie pozbawione jakichkolwiek czynnikéw ryzyka i czesto czlon-
kowie zarzadu maja problem z samym zrozumieniem tego konceptu. Po
prostu nie pasuje im do tego, czym sadza, ze s3 organizacje non-profit.

Jeslijednak ich organizacje majg rozwijac sie i prosperowa¢, fund-
raiserzy musza szukac efektywnych nowych produktéw. Inaczej ich
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organizacje zostana przejete, uschna i umra. Tak jak komercyjne,
takze fundraisingowe organizacje musza wiedzie¢, kiedy wprowa-
dzi¢ nowe produkty, a kiedy zrezygnowac ze starych badz zaczaé je

stopniowo wycofywac. Przyktadem nowego produktu, ktéry po jakimg

czasie dobrze dziala, sg karty affinity. S3 wydawane w porozumieniu

z godnymi zaufania wystawcami kart kredytowych i dziataja tak jak
wszystkie inne karty kredytowe, poza tym, ze jest na nich wydrukowa-
nanazwa organizacji non-profit, ktéra czerpie zyski za kazdym razem,
gdy karta zostaje uzyta. Dla wiekszo$ci organizacji non-profit okazato

sie to latwym do wprowadzenia i promowania wséréd istniejacych

cztonkéw produktem. Dziata on réwniez dla mnie. Nigdy nie przepa-
datem za kolosalnymi oplatami pobieranymi przez firmy obstugujace

karty kredytowe, ale tatwiej mi ten koszt znie$¢, jesli wiem, ze cho¢

troche skorzysta na tym organizacja non-profit. Z kolei przyktadem

produktu, ktéry moim zdaniem podupada, s zbidrki uliczne, by¢ moze

dlatego, ze spoleczenstwo nie jest im juz przychylne.

Jednak wprowadzanie nowego produktu moze by¢ ryzykowne i cza-
sem wymaga znacznej inwestycji, jak réwniez umiejetnosci i wiedzy.
Jest to szczegdlnie prawdziwe w przypadku produktéw dotyczacych
wszystkich organizacji non profit, takich jak programy przekazywania
darowizn za posrednictwem zaktadéw pracy (ang. payroll giving plans).

Pomyslne wprowadzenie produktu jest wysoce wyspecjalizowang
dziedzing, a w obszarze fundraisingu - szczegdlnie w Europie - ta
specjalizacja jest czyms$ naprawde bardzo rzadkim. P6ki organizacje
non-profit nie nauczg sie traktowaé wprowadzania nowych produk-
téw bardziej powaznie i nie zaczna akceptowacd tego, ze wigze sie to
z nieunikniong inwestycja pieniezna i wymaga odpowiednich umie-
jetnosci — nie moze nas dziwié, ze wprowadzanie niektérych fund-
raisingowych produktéw bedzie przynosi¢ rozczarowanie. W przy-
sztosci organizacje non-profit beda musiaty inwestowa¢ wiecej w ba-
danie i rozwijanie nowych produktéw i propozycji. Jesli tego nie
zrobig, zostana w tyle.

ZAPLANOWANE DAROWIZNY
Zapisy w testamencie (albo legaty) stanowia najwieksza czesc¢ tego,
co czasem nazywane jest zaplanowanymi darowiznami (ang. planned
giving) — porozumieniem, w ktérym sprawy darczyncy sa z wyprzedze-
niem porzadkowane, aby zapewni¢ przystepne, efektywne podatkowo
sposoby pomocy ulubionym szczytnym celom.

Zaplanowane darowizny sa dobrze rozwiniete w Stanach Zjedno-
czonych, gdzie filantropia jest dobrze rozumiana i do ktérej szeroko
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sie aspiruje. Darczynicy moga wybrac sposréd szerokiego zakresu
programoéw ubezpieczen zdrowotnych i inwestycyjnych oraz sa zache-
cani do tego, aby postrzega¢ znaczne darowizny na rzecz organizacji
non-profit jako czes¢ swoich planéw na emeryture. Fundraiserzy
w innych krajach majg teraz mozliwo$¢ wprowadzenia podobnych
produktéw na rodzimych rynkach. Wydaje mi sie to obszarem bo-
gatym w mozliwosci, zaréwno w zakresie wspélnego partnerstwa
z odpowiednimi organizacjami $wiadczacymi ustugi finansowe, jak
i rozwijania interesujacych produktéw, ktére bedg wartosciowe dla
darczyncéw za ich zycia i przyniosg doch6d wybranym przez nich
organizacjom non-profit po ich émierci. Fundraiser, ktéry konsultuje
sie z darczyncami, dowiaduje sie, czego chcg i angazuje ich w pro-
jektowanie produktu zwigzanego z zaplanowang darowizng, bedzie
mieé duzo wieksza szanse powodzenia, niz fundraiser, ktéry stawia
darczyncéw przed fait accompli.

SCENTRALIZOWANA PROMOCIA

Idea scentralizowanej promocji prowadzonej w imieniu wielu orga-
nizacji non-profit jest bardzo atrakcyjna, ale fundraiserzy powinni
by¢ ostrozni zanim ku niej skocza. Zamiast na statku skarbéw, moga
wyladowa¢ na rekinie.

Z pewnoscia fundraiserzy moga i powinni wspélpracowaé w za-
kresie pewnych tematéw, aby unikna¢ duplikacji i przedstawiaé silny,
scentralizowany komunikat, ktéry jest poza mozliwoéciami oraz
zasobami pojedynczej organizacji. Jednym z takich obszaréw sa da-
rowizny testamentowe. Oczywiscie kazda organizacja non-profit musi
promowacé swéj wlasny interes, ale podstawowa idea — pozostawianie
darowizny testamentowej na szczytny cel - moze by¢ bardziej sku-
tecznie promowana, jesli jest scentralizowana, z wykorzystaniem
potaczonych zasobéw wszystkich organizacji non-profit, niz za pomo-
ca rozproszonych sit osobnych organizacji, z ktérych kazda prébuje
robié to samo.

Mam nadzieje, ze organizacje non-profit moga polaczy¢ sity — bez
wykluczania kogokolwiek — by to osiggnaé¢. Tak wiele moga na tym
zyskac. Ta koncepcja byta do$¢ radykalna dziesiec lat temu w Wielkiej
Brytanii, jednak po latach dyskusji wydaje sie, ze zaczyna by¢ wykorzy-
stywana — zob. sekcja o brytyjskiej Legacy Compaign w Rozdziale 12.

Jesli zas chodzi o scentralizowang promocje ogélnego konceptu
przekazywania darowizn, wydaje mi sie to duzo trudniejszym za-
daniem, ktére nietatwo efektywnie wykonad. Z checia odkryje, ze
sie mylitem, jednak wydaje mi sie, ze ,dawanie” jest abstrakcyjnym
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i pozbawionym sensu konceptem, jesli jest przedstawiane z pomi-
nieciem przedmiotu darowizny - szczytnego celu. Dlaczego u licha
ludzie mieliby po prostu chcie¢ dawa¢?

Pomimo mojego sceptycyzmu kilka krajéw i stanéw stworzylo
w ciggu ostatnich kilku lat ambitne kampanie, majace na celu prze-
kona¢ spoteczenistwo do bardziej pozytywnego spojrzenia na sektor
non-profit, bardziej filantropijnego podejscia do dawania, lepszego
zrozumienia mechanizméw i zachet dawania. Niektdre — szczegélnie
Kanada ze swoja kampania Imagine (pl. wyobraz sobie) — bylty cal-
kiem kreatywne i zaraportowatly znaczny sukces. Jak dtugo bedzie on
jednak trwal pozostaje otwartym pytaniem. Ale nie powinienem by¢
cyniczny. Gdy pisze te stowa, rozpoczyna sie ambitna brytyjska kam-
pania, poparta finansowo i ideologicznie przez czotowe organizacje
non-profit i obecny rzad, prowadzona przez wiele wybitnych postaci
zaréwno z sektora wolontariackiego, jak i §wiata handlu. Nazywa sie
The Giving Campaign (kampania dawania) i mam wielka nadzieje, ze
zadziala, dla dobra nas wszystkich. W najgorszym wypadku dostarczy
przynajmniej widocznego przyktadu na wspélna prace fundraiseréw.
Darczyncom z pewnoscia sie to spodoba.

CO ZNAJDUIJE SIE W NAZWIE?

W Rozdziale 9 wspominam o mozliwosciach, ktére przyniesie stwo-
rzenie zintegrowanego dzialu ustug dla darczyncéw. Fundraiserzy
przyszlosci posunag sie jeszcze dalej. Znikna nie tylko terminy takie
jak ,mailingi” i ,przesytki”, ale réwniez nazwy stanowisk takie jak
manager direct mailingu czy kierownik kampanii. Na ich miejsce po-
jawia sie duzo przyjaZniejsze tytuly i terminologia, odzwierciedlajace
duzo przyjazniejsze dzialy, do ktérych sie odnosza. Zegnaj kierowniku
direct mailingu, witaj managerze rozwoju darczyncy.

ZMIANY PRZYNOSZA MOZLIWOSCI

Pomimo - wydawaloby sie — odwiecznych naciskéw ze stron zarzadéw
organizacji non-profit, by gra¢ bezpiecznie i nie ryzykowa¢, fund-
raiserzy musza by¢ stale §wiadomi nowych mozliwosci i szans, zeby
~wyprzedzal wszystkich o kwadrans”. Nie ma watpliwosci, ze my,
fundraiserzy, pracujemy w naturalnie konserwatywnym obszarze,
sektorze non-profit, a polaczone sity ostroznosci i konserwatyzmu
sprawiaja, ze fundraiserzy instynktownie unikajg ryzyka. Naprawde
musi sie to zmienié. To, jak pilna jest nasza misja oraz skala pro-
bleméw i cierpienia, dla ktérych zmniejszenia istniejemy, powinny
sprawia¢, ze bedziemy stawac na rzesach, zeby dziata¢ na rzecz na-
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szej sprawy. Nie ma wiec zadnej wymoéwki dla niesmiatosci, zadnego

usprawiedliwienia dla statusu quo. Naszym obowigzkiem jest wyko-
rzystywanie kazdej z wielu mozliwosci, na ktére mozemy sie natkna¢,
a to oznacza, ze musimy by¢ przygotowani, by inwestowa¢ w zmiany
i popetnia¢ bledy. Jako zado$¢uczynienia mozemy oczekiwaé nagréd,
ktore czekaja pionieréw i innowatordéw.

| 275



276 |

DZIALANIA

+ W fundraisingu chodzi o mozliwosci, wiec badz gotéw wy-
korzystywac je, péki mozesz, zanim zrobi to kto$ inny.

» Wyprébuj nie-wydarzenia. Moze by¢ to doktadnie tym,
czego potrzebuje twdj wskaznik kosztéw.

+ Zaoferuj prawdziwe zaangazowanie. Postrzegaj darczyncéw
jako inwestoréw, ktérzy maja prawo wplywaé na twojg prace
oraz by¢ w nig aktywnie zaangazowani.

+ Dbaj o darczyricéw proszacych o darowizny w twoim imie-
niu. Umie$¢ ich blisko szczytu twoich priorytetéw w fund-
raisingu relacji.

+ Zrewiduj swoja polityke cenows i strategie. Uzyj ceny, by
stymulowac i kontrolowac popyt.

» Wyceniajac propozycje, my$l miesiecznymi kategoriami.

« Uwaznie ustalaj cele finansowe, aby korzysta¢ z maksy-
malnej motywacji.

+ Przygotuj portfolio swoich publikacji odpowiednie do spon-
soringu, zebys$ mégl sprzedad ten pomyst korporacyjnym
darczyncom.

+ Zobacz, czy inni fundraiserzy odpowiedza na ten pomyst,
ustanawiajac scentralizowang agencje, ktéra bedzie umoz-
liwiata nawigzywanie kontaktéw z korporacyjnymi dar-
czyncami.

« Sprébuj zainteresowad lokalnych pracodawcéw programami
fundraisingu pracowniczego.

+ Poszukuj mozliwo$ci zmotywowania wolontariuszy.



+ Zapewnij swojemu zespotowi sprzedazy (pracownikom
i wolontariuszom) odpowiednie informacje i podstawowe
szkolenie.

+ Uzywaj metody RFM do mierzenia poziomu wsparcia dar-
czyncdéw i monitorowania sukceséw twoich dziatan awan-

sujacych ich.

+ Przemysl, jak twoja organizacja wita nowych wspierajacych.
Czy da sie ulepszy¢ twdj pakiet powitalny?

« Inwestuj w badania i rozwdj. Stawiaj na innowacje i unikaj
stagnacji.

+ Zachecajiwspieraj odpowiednia scentralizowang promocje.
+ Rozwaz restrukturyzacje i zmiane nazw stanowisk, aby

oddawaly to, ze jeste$ zorientowany na darczyncéw i wy-
eliminowaly zupelnie zmyslone opisy.
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PROFIL DARCZYNCY: ERIC LEVINE

Eric Levine mial ledwie szes¢ lat, gdy w 1914 roku dotart do portu

w Liverpoolu jako osoba uchodzcza z monarchii austro-wegierskiej.
Byt z nim jego ojciec, matka, babcia, dwie siostry. Mieli ze soba tylko

to, co byli w stanie unie$¢: dwa zawiniatka, kilka toreb i starg, znisz-
czona walizke. Rodzina zamieszkata w dwupokojowym mieszkaniu

w bloku w Manchesterze, w piwnicy za rogiem ojciec Erica prébowat

zapewnic rodzinie byt, naprawiajac buty, zegary, czasem zegarki.

Eric nie bawit sie z innymi dzie¢mi, tak jak jego rodzina nie utrzy-
mywala kontaktéw z innymi na ich ulicy. Edukacja Erica byla spo-
radyczna, méwigc delikatnie. W wieku dwunastu lat dostal prace
jako postaniec w duzym domu towarowym. Nauczy? sie handlu
detalicznego od podszewki - byl to trening, ktéry przydal mu sie
w péZniejszym zyciu.

Dorastajac, Eric zdal sobie sprawe, ze ma talent tylko do dwéch
rzeczy: wiedzial, jak sprzedawac i jak kupowaé. Wykorzystujac ka-
pitat uciutany ze wszystkich mozliwych Zrédel, Eric Levine zajat sie
kupowaniem opuszczonych, zrujnowanych nieruchomosci w dziel-
nicach, ktére mialy potencjat, by przerabia¢ je na sklepy wielobran-
zowe i osiedlowe. Zalozy! sklep z tandetng bizuteria, ktéry stat sie
ogblnokrajows siecia. Przed trzydziestka Eric byl juz milionerem,
dzieki kazdemu ze swoich obszaréw dziatalnosci — bizuterii, nie-
ruchomosdciom i sklepom. Nikt nie wiedzial, jak bogaty jest Eric,
wlacznie z nim.

Nigdy sie nie ozenit. Jego dom znajdowat sie w stabo rozwinietej
ekonomicznie czeéci centrum Manchesteru i tam juz zostat. Zyt
prosto, nie interesowalo go wiele poza praca. Gdy zaczatl sie starze¢,
obsesja Erica przestata by¢ praca, a stalo jego zdrowie. Zaczal sie
przejmowac tym, ze za duzo paliizbyt malo ¢wiczy. Obawa o dobre
samopoczucie fizyczne przerodzita sie w rodzaj hipochondriiilekarz
rodzinny Erica zaczal uwazac go za ucigzliwego pacjenta.

Tuz przed swoimi sze$édziesigtymi pigtymi urodzinami Eric prze-
szedt lekki atak serca. Do tego czasu sprzedal juz wszystkie swoje
firmy, wiec zaabsorbowanie zdrowiem miato szanse, by przerodzi¢
sie w catkowita nerwice. Zaczal pisa¢ i chodzi¢ do wszystkich zna-
czacych autorytetéw w zakresie wszystkich aspektéw zdrowia osobi-
stego, w szczegdlnosci spraw zwigzanych z sercem. Wytrwale zbierat
wszystkie opublikowane informacje, do jakich mégt dotrzeé - bro-
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szury, plakaty, ulotki. Jego codzienne wizyty w lokalnej przychodni
byly traktowane z uprzejma tolerancja.

Ostatecznie to atak grypy zabil Erica Levine’a, w wieku siedem-
dziesieciu pieciu lat. Po jego $mierci jego majatek zostal wyceniony
na ponad 23 miliony funtéw. Prawie wszystko zostawil organizacjom
non-profit zajmujacym sie medycyna i badaniami, wlgcznie z 1,5 mi-
liona funtéw pozostawionym na stworzenie nowego skrzydta kardio-
logicznego w lokalnym szpitalu. Niektdre z celéw, ktérym pozostawit
zapis w testamencie, byly dos¢ zaskakujace, poniewaz nie mialy
prawie nic lub nic wspélnego z jakimkolwiek schorzeniem, na ktére
sam cierpial. Dwém za$ znaczacym organizacjom zajmujacym sie
badaniami choréb serca Eric nie zapisat niczego.

Nigdy nie dowiedziano sie, dlaczego, poniewaz nikt nie potrafil
polaczy¢ zabiedzonego, agresywnego malutkiego mezczyzny, ktéry
wiecznie dzwonit i pisal do tych organizacji z pytaniami z bajecznie
bogatym panem Erikiem Levinem.
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ROZDZIAL 12

Marketing testamentowy.
Ostatnia wielka
mozliwosc¢ fundraisingowa

Bedziesz sie lepiej bawic i osiggniesz wigkszy sukces, gdy

przestaniesz prébowac zdobyc to, czego chcesz, a zaczniesz pomagac

innym zdoby( to, czego oni chcg.
DALE CARNEGIE

Wierze, ze marketing testamentowy jest dla fundraiseréw najwiek-
szym inajwazniejszym obszarem ze wszystkich. O dziwo jednak jest
to do$¢ nowy obszar. Do niedawna jego potencjal byl zupelnie pomija-
ny. Co oznacza, ze jest to dalej w duzej mierze niezbadane terytorium
bogate we wszelkiego rodzaju interesujace mozliwosci dlaludzi takich
jakja czy ty. Jest to réwniez obszar, w ktérym obowiazujg wszystkie
zasady fundraisingu relacji.

Przede wszystkim pozwdl, ze zadam pytanie tobie, czytelnikowi.
Czy sporzadziles testament? Jesli to zrobiles, to dobrze. Wykazates
sie chwalebng przezornoscia, znajdujesz sie jednak w mniejszosci.
Jesli tego nie zrobiles, zaloze sie, ze o tym myslales, nie masz zad-
nych zastrzezen ani obiekgji, jesli chodzi o sporzadzenie testamentu,
a nie zrobiles tego po prostu, poniewaz jeszcze sie za to nie zabrates.

Wtasnie dlatego wiekszo$¢ oséb nie sporzadza testamentu — stara
dobra inercja, najbardziej konsekwentna spoteczna odpowiedz na
najwazniejsze w zyciu kwestie. W rezultacie kazdego roku dziesigtki
tysiecy ludzi umierajg jako intestaci — nie sporzadziwszy testamentu.
W Wielkiej Brytanii pozostawiaja sume bliska 4 miliardom funtéw,
a ogblna $wiatowa jest powalajaca. Poniewaz ciludzie nie sporzadzili
testamentu, to prawo decyduje za nich, komu zostanie przekazane
ich mienie. Naprawde ich juz to nie dotyczy.

W wiekszosci przypadkéw $mierc nie pozwala na to, by ta inercja
zostala kiedykolwiek przezwyciezona. Wiele innych oséb decyduje sie
jednak sporzadzi¢ testament niebezpiecznie p6zno w zyciu (sporza-
dzanie testamentdéw jest prawdopodobnie popularniejsze niz religia,
jesli chodzi o nawracanie sie na tozu $mierci). W okresie dorostego
zyciajedynie trzy na dziesie¢ os6b sporzadzajg testament, statystyka
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ta zwieksza sie jednak wraz z wiekiem — ostatecznie testament spo-
rzadza $rednio pie¢ na dziesie¢ oséb. (Statystyki otrzymatem dzieki

uprzejmosci Toma Smitha ze Smee and Ford Limited, niezwyktej firmy,
ktérej pracownicy czytajg kazdy z testamentéw sporzadzonych w Anglii

i Walii i zapisuja, analizuja, przetwarzaja oraz dystrybuuja bezcenne

dane do kazdej organizacji non-profit, ktéra naprawde powaznie mysli

o utrzymaniu i rozwinieciu swojego dochodu z testamentéw).

Ponizej znajduja sie podstawowe kwestie dotyczace sporzadzania
zapiséw w testamencie, znéw dzieki uprzejmosci Smee and Ford.
Bazuja na danych zebranych w Wielkiej Brytanii. Mimo ze poréwny-
walne statystyki z innych krajéow sa trudne do znalezienia, rozsadne
jest zalozenie, ze sytuacja jest podobna w krajach, w ktérych charyta-
tywne darowizny testamentowe ciesza sie tym samym powazaniem,
co w Wielkiej Brytanii.

+ Organizacje non-profit polegaja na dochodach z zapis6w testamen-
towych. Sktadaja sie one na mniej wiecej jedna trzecia calego dochodu
z dobrowolnych wptat i sa wieksze niz fgczne dochody z grantéw
rzadowych i darowizn od grantodawczych fundacji.

+ W Wielkiej Brytaniii Walii zapisy testamentowe na rzecz organiza-
¢jinon-profit stanowiag niemal 1,4 miliarda funtéw rocznie - to masa
pieniedzy. Nie ma wielu dowodéw, ze liczba ta znacznie roénie, jednak
indywidualne dochody niektérych organizacji non-profit wzrastaja
(tych, ktére sa dobre w marketingu testamentowym) i jasne jest, ze
zagadnienie to ma ogromny potencjat rozwoju.

» Wartosé wszystkich majatkéw w Anglii, Szkocji i Walii wynosi
tacznie wiecej niz 25 miliardéw funtéw rocznie. Organizacje non-

-profit otrzymuja jedynie okoto 5% calosci, co nie jest szczegélnie du-
zym udzialem, jesli o tym pomysle¢. Wzrost o ledwie 0,5% oznaczaltby
sporo nowych pieniedzy dla organizacji non-profit — okoto 140 mi-
lionéw funtéw!

+ Tylko jeden na osiem testamentéw (12%) wspomina organizacje
non-profit. Tylko 6% populacji wspiera swoje ulubione szczytne cele
w ten znaczny i najmniej bolesny sposéb.

+ Sposréd 280 000 majatkéw, ktdre kazdego roku przechodza przez
brytyjski system uwierzytelniania testamentéw, 50 0oo nie bedzie
objetych testamentem; rozporzadzenie pozostalymi 230 ooo majat-
kami bedzie zdeterminowane tre$cig waznego testamentu. Lacznie
600 000 Brytyjczykéw umiera kazdego roku, jednak ledwie potowa
z pozostawionych majatkéw bedzie wystarczajaco duza, zeby miato
sens uwierzytelnianie ich, a wiekszo$¢ z pozostatych nie bedzie objeta
testamentem.
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+ Kolektywnie to biedniejsza polowa populacji umiera bez pozosta-
wienia testamentu.

- Sredni wiek, w ktérym umiera osoba, pozostawiajaca w testa-
mencie zapis na rzecz organizacji non-profit to osiemdziesiat jeden
lat. W stosunku 60:40 to kobiety przoduja w pozostawianiu zapiséw
testamentowych na rzecz organizacji charytatywnych, pozostawiaja
réwniez wiecej zapiséw resztkowych (ang. residuary bequest) - tj. raczej
niz konkretng darowizne, organizacja otrzymuje catosc albo czesé
mienia pozostalego po rozdysponowaniu innych zapiséw z testamen-
tu. Resztkowe zapisy sg co do zasady warte przynajmniej dziesie¢
razy wiecej niz finansowe (gotéwkowe) zapisy (ang. pecuniary bequest).

« Sredni wiek testamentu, ktéry zawiera zapis na rzecz organizacji
non-profit to mniej niz pie¢ lat (25% to mniej niz rok). Dlatego mar-
keting testamentowy nie jest tak dlugoterminowy jak zakladaja nie-
ktérzy. Latwo to udowodni¢: kilka organizacji non-profit, z ktérymi
moja firma zaczela w ostatnich latach pracowa¢ w zakresie promocji
zapiséw testamentowych, juz otrzymala znaczne zwroty bezposred-
nie z tej inwestycji.

+ Co za tym idzie, jest teraz do$¢ jasne, ze mozna miec¢ znaczny
wplyw na dochéd z zapiséw testamentowych. Mozna go nawet prze-
widzieé. Potencjalni zapisodawcy moga by¢ zidentyfikowani dzieki
ich chwiejnemu pismu, dtugosci cztonkostwa, faktowi, ze zyja we
wspdlnotach dla oséb starszych. Moga by¢ zrekrutowani z twojej
wlasnej bazy darczyncéw albo z ogétu spoteczenstwa. Mozesz do nich
trafi¢ poprzez specjalistyczna prase i specjalne listy oraz poprzez ich
szczegblne zainteresowania oraz miejsce zamieszkania.

Wszystko to wskazuje na przyjemnie wygodng mys$l dla marke-
tingowca non-profit — istnieje tatwa do zidentyfikowania potrzeba,
wiemy, ze wielu darczyncéw z wielka checia pozostawi co$ ze swo-
jego mienia na rzecz ulubionego szczytnego celu. Wielki rynek jest
dostepny, by zlozy¢ mu oferte, jest tez wiele przystepnych sposobéw,
by dotrze¢ do tego rynku. Cé6z mogtoby by¢ lepszego? Sktada sie to
na do$¢ wspanialg mozliwosé¢ dla fundraiseréw.

Statystyki pokazuja, ze $rednia warto$¢ majatkéw, ktore uwzgled-
niaja zapis charytatywny jest okolo 40% wyzsza niz $rednia wartosc¢
majatkéw bez tego zapisu. Sredni wiek, w ktérym umiera kobieta
pozostawiajaca zapis charytatywny to osiemdziesiat trzy lata, w przy-
padku mezczyzn sa to siedemdziesiat trzy lata. Sredni wiek, w kt6-
rym umiera kobieta nie pozostawiajaca zapisu charytatywnego to
osiemdziesiat jeden lat, siedemdziesiat sze$¢ w przypadku mezczyzn.
Niestety jednak — mimo tego jakie poczatkowo sprawia to wrazenie —
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nie jest to niezbitym dowodem, ze hojno$¢ wobec organizacji non-
-profit w twoim testamencie zapewni ci dlugie zycie i wieksze bogactwo
w jego trakcie — ani ze zapewni ci wieksze zadowolenie w zaswiatach.
Ale moze pomdc.

Fundraiserzy powinni by¢ $wiadomi, ze zapewnienie znacznych
zapiséw testamentowych nie jest fatwe i szybkie. Zapisy te s3 osta-
teczna nagroda za dozywotni fundraising relacji. Dotychczas jednak
prawdopodobnie réwnie czesto byly wynikiem przypadku.

Poprzez pozostawienie zapisu testamentowego kazdy moze zo-
sta¢ znacznym darczynca. Srednia kwota pozostawiana organizacji
non-profit w Anglii i Walii wynosi 3 ooo funtéw w przypadku zapisu
finansowego i 34 ooo funtéw w przypadku zapisu resztkowego. Bar-
dzo niewiele zapiséw obejmuje mate kwoty.

DOPASUJ PODEJSCIE DO OSOBY
Rézni ludzie maja rézne preferencje co do pozostawiania darowizn.
Z obserwacji, ze resztkowe zapisy sa duzo bardziej lukratywne niz
finansowe wynika, ze rozsadnie jest promowac te pierwsze. By¢ moze,
ale tak jak wszystko inne w przypadku promocji zapiséw testamen-
towych, trzeba to robic z wielka uwaga.

Wiele organizacji non-profit odkrywa, ze bardzo popularna, jesli nie
najpopularniejsza forma zapisu testamentowego jest zapis rewersyjny
(ang. reversionary bequest). Polega on na tym, ze konkretna osoba ma
dostep do wartosci mienia, ktdry zostaje przekazany organizacji non-

-profit po $mierci tej osoby. Dla przykladu oryginalny testament stwier-
dza, ze przyjacielowi albo partnerowi pozwala sie mieszka¢ w domu
zapisodawcy do $mierci, kiedy to dom trafi do organizacji non-profit.

Fundraiserzy nie lubig tej praktyki, bo zawsze oznacza, ze beda
musieli czekac na swoje pienigdze. Dlatego rzadko o niej wspominaja.
Tym niemniej darczynicy bardzo ja lubig, byloby wiec chyba wskazane,
aby fundraiserzy silniej promowali zapisy rewersyjne, razem z kaz-
dym innym programem, ktdéry bedzie atrakcyjny dla spoleczenistwa.

Koszt zlych relacji

Marketing testamentowy nie polega tylko na uzyskiwaniu odpowiedzi.
Wiele czynnikéw moze wplynac na decyzje o pozostawieniu darowi-
zny testamentowej. Dla przykladu: twéj natretny, zle stargetowany,
zbyt komercyjny direct mailing moze z tatwoscia zniecheci¢ wielu
darczyncéw. Twoje nudne, nieprecyzyjne publikacje réwniez moga
wielu odstrasza¢. Twoja nieprzenikniona ksiegowo$¢ i zwodnicze wy-
kresy finansowe sprawia, ze porzuca cie darczyncy bardziej wnikliwi
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w kwestiach finansowych. Natomiast niekonczace sie oczekiwanie
zanim irytujgca osoba w centrali telefonicznej wymysli niedoktadna,
polowiczna odpowiedZ na pytania o to, w jaki sposéb twoja organi-
zacja wykorzystuje fundusze sprawi, ze wielu z twoich najlepszych
potencjalnych darczyncéw pobiegnie do swoich prawnikéw, zeby
wyciac cie z testamentu i nie zostawic¢ ci ani grosza, przekazujac caty
majatek lokalnemu schronisku dla pséw. Jest to zabawna wizja, ale
mozesz by¢ pewien, ze niektére wersje tego scenariusza maja miejsce
prawie kazdego dnia.

Dlatego uwazam, ze marketing testamentowy jest szczytowym
osiggnieciem fundraisingu relacji, odebraniem sprawiedliwej nagrody
za dozywotnie staranne rozwijanie i utrzymywanie odpowiedniej
relacji z odpowiednimi osobami. Simon Turner, do niedawna dyrektor
brytyjskiej Legacy Campaign, opowiada o kobiecie, ktéra zadeklaro-
wala darowizne testamentowa dla organizacji non-profit, a potem
zostala przez nia zaproszona na dzien otwarty w jej biurze. Zeby
tam dotrze¢, musiala przejs¢ przez parking organizacji, na ktérym
zaskoczyla ja ilo$¢ zaparkowanych mercedeséw i samochodéw BMW.
Kobieta nigdy nie pojawila sie na spotkaniu; zamiast tego obrécita
sie, wrdcila do domu i wykreslita organizacje non-profit ze swojego
testamentu, bo nie chciala, zeby jej cenny zapis zostal przekazany
organizacji pelnej grubych ryb. Nie mialo znaczenia, ze zaparkowane
przed organizacja samochody mogly nie naleze¢ do jej pracownikéw.
To wrazenie sie liczy.

Nowy jezyk

Jednym z aspektéw testamentéw, zapiséw testamentowych ilegatéw,
na ktéry organizacje non-profit moga mie¢ dobry wptyw, jest termino-
logia. To obszar peten nieprzeniknionych stéw i zwrotéw, takich jak
zapisodawca, zapis resztkowy, kodycyl, wykonawca testamentu itd.
Mielismy w to wlasny wktad, wprowadzajac stowa takie jak deklaro-
wanie (ang. pledging), ktére nie jest bardzo przyjaznym uzytkowniko-
wikonceptem, a przynajmniej tak nie brzmi. (Czy chciatby$ mieszkac¢
po sasiedzku z kims, kto jest przedawnionym deklarujacym?). Jesli
fundraiserzy maja szeroko promowac zapisy testamentowe, by¢ moze
powinni$my przemysle¢, jakiego uzywamy w tym celu jezyka i sprawic,
zeby bardziej odpowiadal temu, co darczyncy chcg ustyszec.

Kolektywna szansa

Dostosowanie jezyka jest tylko jednym z krokéw. Nie postrzegam
marketingu testamentowego jedynie jako szansy, aby kazda indy-
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widualna organizacja mogta zwiekszy¢ swoj wlasny dochdd dzieki
zapisom testamentowym. Jest to szansa dla wszystkich fundraise-
réw na wspoélna prace, aby zasadniczo zmieni¢ publiczne postrze-
ganie konceptu pozostawiania pieniedzy na ulubiony szczytny cel
darczyncéw. Jesli mozemy zmienié¢ nastawienie spoteczenstwa do
charytatywnych darowizn testamentowych, wynikna z tego ogromne
korzysci, nie tylko dla organizacji non-profit, ale réwniez dla uniwer-
sytetéw, szpitali, instytucji kultury i catej listy innych wartosciowych
organizacji i celéw.

Pozostawianie zapiséw testamentowych organizacjom non-profit
musi stac sie cze$cig naszej kultury, tak modng jak niezalezne fun-
dusze emerytalne, domy spokojnej starosci, wakacje nad morzem
iryba z frytkamiw Wielkiej Brytanii oraz ich odpowiednikina catym
$wiecie. Trzeba przekonad darczyncéw, ze sta¢ ich na pozostawienie
zapisu testamentowego i Zze za zycia nic ich to nie kosztuje, a jest
niesamowicie satysfakcjonujacym i skutecznym sposobem pomocy
ich ulubionym szczytnym celom. Koncepcja pozostawiania zapisu
testamentowego, by zrobi¢ co$ dobrego po $mierci powinna by¢ sze-
roko promowana jako idea sama w sobie. Jak dotad tego nie zrobiono.

Zaangazowanie i potrzeba, ktére czujg niektérzy ludzie, musza by¢
odczuwane przez wszystkich. A przynajmniej powinny by¢ norma, nie
wyjatkiem. Satysfakcja, poczucie celu i spelnienie odczuwane przez
niektdérych musi by¢ dostepne dla wszystkich. W pozostawianiu zywej
spuscizny nie powinno by¢ niczego elitarnego.

Bedziemy wiedzieli, ze odniesliémy sukces, gdy koncept zapisu
testamentowego na cel charytatywny pojawi sie w scenariuszu popu-
larnego serialu telewizyjnego. Moze to brzmiec gtupio, ale prawdopo-
dobnie jest to jeden z najbardziej konstruktywnych dla fundraiseréw
sposobéw wykorzystania telewizji, poniewaz niewiele rzeczy tak
skutecznie pozycjonuje jakis temat w publicznej swiadomoscijak jego
pojawienie sie w telewizji. Ekspozycja w programie telewizyjnym jest
doktadnie tym, czego potrzebuja marketingowcy testamentowi. (Zob.
Rozdzial 10 w zakresie moich sugestii w tym temacie).

Zapisy testamentowe juz teraz sg najwiekszym pojedynczym zr6-
dlem dobrowolnych darowizn charytatywnych, a jednak dostajemy
wszystkie te pieniadze, praktycznie bez wysitku, od ledwie 5% po-
pulacji. To mam na mysli, méwiac o fantastycznej mozliwosci. Jak
dotad zapisy testamentowe na cele charytatywne dopiero zaczely
w minimalnym stopniu realizowaé swdj potencjal, poniewaz ich idea
nie jest wystarczajaco czesto odpowiednio przedstawiana — jeszcze.
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Stapaj ostroznie

Zapisy testamentowe niewatpliwie sg delikatnym tematem. Jakie-
kolwiek inicjatywy marketingowe musza by¢ stosowne i niezwykle
ostrozne, inaczej przyniosa skutek odwrotny do zamierzonego. Latwo
popelni¢ blad w promocji zapiséw testamentowych. Na ogét oznacza
to, ze promocja zostata zmarnowana, ale mozna réwniez niechcacy
kogo$ obrazic.

Kilka lat temu znaczaca organizacja non-profit wystala wiadomosci
w ramach kampanii testamentowej w kopercie $miato ozdobionej
wyzywajacym napisem: ,Czy wierzysz w zycie po $mierci?”. Otrzy-
mano wiele zazalen, jednak najbardziej druzgocaca odpowiedzia, jaka
widziatem byla koperta zwrotna oznaczona prosto napisem ,,denat”.
Wiem, to zabawne, ale w marketingu testamentowym ten rodzaj
braku wrazliwosci moze by¢ uznany za samobéjstwo.

Widziatem podobna pomytke w wykonaniu amerykanskiej orga-
nizacji non-profit, w przypadku mailingu reaktywacyjnego do jed-
nego z ich ,,zagubionych przyjacié!” (ten termin odpowiada mi duzo
bardziej niz standardowy brytyjski ,nieaktywny darczynca”). Na
kopercie widniat wielki napis ,, Zagubiony przyjacielu, prosze, wré¢
donas”, apod spodem dopisano recznie ,,Harry chetnie by wrécit, ale
zmart ubieglej jesieni”.

Aby odnie$¢ sukces, marketing testamentowy musi by¢ subtelny
i delikatny, co nie powinno dziwi¢. Podchodz do marketingu testa-
mentowego z ostroznoscia, ale tez z polotem.

Komunikacja ze strony darczyncéw — szczegdlnie tych, w ktérych
przypadku jest oczywiste, ze s3 w bardzo zaawansowanym wieku —
réwniez powinna by¢ traktowana z wyjatkowa uwaga i nalezy ustali¢
odpowiednie zasady, pozwalajace na radzenie sobie z prawie kazda
mozliwg sytuacja. Organizacja, z ktéra wspétpracuje, otrzymata list
od bardzo delikatnej, starszej kobiety, ktéra narzekala, ze jest zbyt
stara i schorowana, zeby doceni¢ publikacje, ktére wysyla organi-
zacja, prosi wiec, aby przestala to robi¢. Jej irytacja byla oczywista,
organizacja non-profit w jasny sposéb robita cos nie tak i musiata to
naprawié¢. To, w jaki sposéb organizacja odpowie autorowi takiego
listu, jest bardzo wazne. Bez watpienia kobieta zostata potraktowana
troskliwie i uprzejmie — dobrze sie sklada, bo moze by¢ potencjalna
darczynczynia, ktéra pozostawi zapis w testamencie. Kazda orga-
nizacja non-profit powinna by¢ przygotowana do poradzenia sobie
delikatnie z takimi sytuacjami.
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CO MARKETING TESTAMENTOWY OZNACZA W PRAKTYCE
Musze opowiedziec ci o wizycie, ktéra ztozylem jakis czas temu swojej
matce wjej domu w szkockich Highlands. Moja mama ma obecnie po-
nad osiemdziesiat lat, nie wspiera juz organizacji charytatywnych tak
aktywnie jak niegdys (2yje ze stalego dochodu i silnie odczuta inflacje).
Nie z wlasnej winy nie jest teraz w stanie pomagac organizacjom, ktére
wspierata cate swoje zycie - organizacjom charytatywnym na rzecz
zwierzat i doméw dziecka, ktére nadal bardzo wiele dla niej znacza.

Przez wiele lat wspierania réznych i licznych szczytnych celéw,
moja mama niestety znalazla sie na wielu listach mailingowych. Za
kazdym razem, gdy otrzymywala list proszacy o pomoc, traktowala
go bardzo powaznie. Pochodzi z pokolenia, ktére nie podaje takich
kwestii w watpliwos¢, wierzy w to, ze organizacje, ktére robig tak
wiele dobrego, sa szczere, uczciwe, warte wystuchania. Wierzy w nie.
Oczywiscie jednak organizacje te prébowaly jej co$ sprzedac. Dla nich
byla jedynie nazwiskiem na liscie. Statystyka. Celem.

Wydaje mi sie, ze teraz nie wierzy juz tak silnie jak niegdys$ w ogél-
nokrajowe organizacje non-profit, ktére wspierata cale zycie. Odkry-
tem to, kiedy zobaczylem na stole w korytarzu sterte nieotwartych
listéw. Gdy sie im przyjrzalem, okazalo sie, ze jest to kilka listéw
w sprawie kampanii od r6znych organizacji non-profit. Céz, moja
mama nie jest glupia, a poniewaz formutki fundraisingowego direct
mailingu sa tak oczywiste i tatwe do przejrzenia, wydaje sie, ze nie
zajeto dlugo, zanim zorientowala sie, o co w nich chodzi.

To dlatego listy w jej korytarzu czekaly nieotwarte. Uzywa zwrotéw
takichjak ,po prostu dostaje tych wiadomosci tak wiele” albo ,Wiesz
co, nie jestem w stanie wspiera¢ ich wszystkich”. Jednak tak naprawde
przestala traktowal je powaznie. Przestata w nie wierzy¢, do tego
stopnia, ze nie chce ich nawet czyta¢. Podejrzewam, ze sa dziesigtki
tysiecy oséb zupelnie jak ona — ludzi, ktérzy z przyczyn natural-
nych przestali przekazywa¢ darowizny. Ludzi, ktérych fundraiserzy
uwazaja za nieaktywnych darczyncéw i bombardujg kampaniami.
Lekcewazenie mojej matki wzgledem fali kampanii charytatywnych,
ktére otrzymuje wplyneto na moje spojrzenie na direct mailing od
organizacji non-profit. Z pewno$cia my, fundraiserzy, jestesmy w sta-
nie by¢ bardziej wyrézniajacy sie i oryginalni - i duzo milej widziani -
gdy piszemy do darczyncéw.

Co ma to wspdlnego z zapisami testamentowymi? C6z, przypusz-
czam, ze moja matka znajduje sie obecnie na tym etapie zycia, na
ktérym nie bedzie regularng darczyniczynia, z wylacznie praktycz-
nych przyczyn. Poniewaz jednak jest wlascicielkg swojego domu, a jej
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dzieci poszty wlasna droga i radzg sobie do$¢ dobrze, zaplanowanie
wlaczenia do testamentu zapisu dla dwdch lub trzech z jej ulubionych
organizacji non-profit mogloby by¢ w jej najlepszym interesie. Oczy-
wiscie musialbys$ od razu przedstawic jej ten pomyst, zeby miata czas
w pelnirozwazyc swoje opcje i podjaé decyzje z przekonania, dla siebie
samej. Prawdopodobnie fatwiej bytoby jej rozwazy¢ te opcje jakis czas
temu - o tych kwestiach warto jest zaczaé mysleé jak najwczesniej.

Nie sadze jednak, ze fundraiserzy, ktérzy maja moja matke na ra-
darze, zaczeli zdawac sobie z tego sprawe, czy nawet patrzec na to z jej
punktu widzenia. Ich strata. Jednak jest to réwniez znaczng strata
dla szczytnych celéw, ktére ci fundraiserzy majg wspierac.

BARDZIEJ RYGORYSTYCZNA STRATEGIA

W ostatnich latach wiele organizacji non-profit zaczelo traktowac
marketing testamentowy powaznie i mimo Ze nie jest to jeszcze po-
wszechne, kilka przyjelo bardziej rozwazne, strategiczne podejscie.
Strategiczne wskazéwki, za ktérymi podaza jedna z gléwnych bry-
tyjskich organizacji non-profit - Royal National Lifeboat Institution —
pokazuja jak szczegétowe kwestie mozna uwzglednic i stuza jako przy-
ktad, ktéry kazda z organizacji moze dopasowac do swoich potrzeb.
Ponizej znajduje sie do$¢ uogdlniona wersja listy RNLI.

« Stale wzmacniaj przekaz dotyczacy darowizn testamentowych
kierowany do obecnych wspierajacych.

+ Promuj korzysci ptynace z zapiséw testamentowych.

« Zachecaj do deklarowania pozostawienia zapisu i monitoruj te
kwestie.

« Zintegruj wiadomo$¢ dotyczaca zapiséw z innymi wiadomosciami
fundraisingowymi i reklamowymi.

+ Zbadaj obszar darowizn testamentowych. Tj. przeanalizuj wlasne
dane i skonsultyj sie ze zrédtami danych dotyczacymi innych organi-
zacji — zaréwno konkurentéw, jak i wspéttowarzyszy (wspottowarzy-
sze [ang. bedfellows] to inne duze organizacje non-profit, z ktérymi
twoja organizacja czesto wspoéldzieli darowizny testamentowe).

 Wyslij wspierajacym prosty list.

« Przygotuj zintegrowany zestaw materiatéw: ulotke, broszure, wideo.

+ Wyszkol regionalnych pracownikéw.

« Wyznacz jednego pracownika wyzszego szczebla do budowania
relacji z osobami deklarujacymi pozostawienie darowizny testamen-
towej (ang. pledgers).

+ Ustanéw , helpdesk ds. zapiséw testamentowych” do pomocy z py-
taniami i prosbami.
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+ Umie$¢ wiadomodci i reklamy dotyczace darowizn testamento-
wych we wszystkich mediach organizacji.

» Wydawaj odpowiednie komunikaty prasowe.

« Zorganizuj kampanie direct mailingowa do wybranych grup.

+ Utrzymuj regularny kontakt z ludZmi, ktérzy asystuja potencjal-
nym darczyncom (prawnikami, doradcami finansowymi itp.), wlacz-
nie z podarowaniem im darmowego kalendarza.

+ Zorganizuj duza medialng inauguracje kampanii, wykorzystujac
wideo i komunikat dopasowany do wagi darowizn testamentowych
dla organizacji.

By¢ moze nie jest zaskakujace, ze RNLI jest jedng z brytyjskich
organizacji non-profit, ktére odnosza najwiekszy sukces w rozwijaniu
dochodu z darowizn testamentowych.

PEWNE NOWE PODEJSCIA

Do péznych lat 8o. brytyjskie organizacje non-profit zrobily zaska-
kujaco niewiele, by stara¢ sie o dochéd z darowizn testamentowych,
zazwyczaj traktujac to, co spadlo im z nieba, dokladnie tak - jako
dopust bozy. Wczesniej jedyna forma promocji byta bardzo ograni-
czona reklama, raczej niemierzalnego typu. Mam na mysli przezna-
czenie malej, ale znaczacej czesci budzetu promocyjnego organizacji
na wykupywanie przestrzeni w réznych rocznikach i czasopismach
kierowanych do radcéw prawnych. Setki organizacji non-profit rok
w rok marnowaly w ten sposéb swoje skromne zasoby, umieszczajac
nieistotne reklamy w zle zaprojektowanych pismach, ktérych prawie
nigdy nie czytaja ani radcy prawni, ani nikt inny.

Zazwyczaj odpowiedzig na te reklamy byla figa z makiem. A jed-
nak rok za rokiem organizacje non-profit kontynuuja to szalenistwo,
poniewaz ,Cdz, nigdy nie wiesz, panie kolego...”. Nawet osoby, ktére
wydaja sie trzezwo myslace, prébuja wyjasnic ten fenomen, powta-
rzajac zawsze, ze ,reklamy darowizn testamentowych sg posrednie
i dlugoterminowe” i ,,c6z, skad mozesz wiedzie¢, skad biora sie daro-
wizny testamentowe”.

Dyrdymaty! Spedz pét godziny lub wiecej z wyborem tych publi-
kacji, a szybko odkryjesz, dlaczego ludzie ich unikaja. Te, do ktérych
sie odnosze, sa niewiele wiecej niz luzng kolekcja zle zaprojektowa-
nych reklam, prezentujacych ograniczong wyobraznie i jeszcze mniej
indywidualnosci. Jestem przekonany, ze niewiele pomogly sprawie
darowizn testamentowych dla organizacji non-profit. Przyktadowe
nagléwki tych reklam brzmia: ,Walcz z rakiem, sporzadzajac testa-
ment” albo ,Tam, gdzie jest testament, sa badania nad chorobami
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serca” itd. Jestem pewien, ze organizacje non-profit moga w lepszy
spos6b wydad swoje pienigdze. Na szczescie jest dzi$ mniej tych bez-
nadziejnych publikacji niz kiedys.

W péznych latach 8o. dwie ogdlnokrajowe brytyjskie organizacje
non-profit - wydawaloby sie niezaleznie od siebie - zaczely testowac
nowe podejscie. Ich celem bylo stanie sie pomocnym, co do zasady
zachecanie ludzi do sporzadzania testamentéw oraz zbudowanie bazy
danych tych oséb, co do ktérych wiadomo, ze s3 zainteresowane albo
sporzadzeniem, albo zmiang testamentu. Ta baza danych - z czego
zdaly sobie sprawe te dalekowzroczne organizacje non-profit - juz
niebawem moze by¢ ogromnie cenna.

Nieuchronnie pierwsze organizacje non-profit, ktére zaczely tak
dziata¢, dokonywatly innowacji na nieznanym obszarze. Tym niemniej
teraz robia to juz od lat i sprawdzily, co sie sprawdza, a co nie. Po-
nizej znajduja sie kluczowe punkty tego typu kampanii marketingu
testamentowego.

« Przygotuj strategie i przeszkol z niej swoich pracownikéw tereno-
wych ilokalne grupy.

+ Reinwestuj pewien procent obecnych dochodéw z darowizn testa-
mentowych na przyszte reklamy.

» Rozmawiaj ze swoimi wspierajgcymi o zapisach testamentowych.
Podawaj ich przyktady w swoim newsletterze i raporcie rocznym. To
najbardziej zaniedbywany obszar. Wszyscy chca przekopywac ulice
zanim przekopia swéj wlasny ogrédek.

+ Dowiedz sie wiecej o swoich wspierajacych — poznaj ich sily i sta-
bosci.

« Przygotuyj trafne, pomocne informacje dotyczace sporzadzania
badz zmieniania testamentu.

+ Oferuj informacje swoim najwazniejszym potencjalnym darczyn-
com testamentowym tak szeroko jak to tylko mozliwe.

+ Przygotuj ulotke do ogélnego uzytku:

- przez ludzi, ktérzy prosza o informacje,

- wraz z raportem rocznym,

— w zalaczeniu do pakietu cztonkowskiego,

- wszedzie.

« Przygotuj kampanie, aby poméc profesjonalnym doradcom.

« Oferuj zachety —jesli to praktyczne i stosowne - i testuj ich wartos¢.

 Prowadz doskonata dokumentacje.

Ten rodzaj kampanii jest bardzo posrednia, miekka sprzedaza.
Wiele organizacji moze powiedzie¢ juz zdecydowanie, na podstawie
wlasnego do$wiadczenia z uzyskiwaniem dochodéw z darowizn te-
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stamentowych, ze takie podejscie dziala. S3 réwniez inne organizacje,
ktérym wydaje sie ono marnotrawstwem i pomaganiem pasozytom,
chcacym dla wlasnych egoistycznych celéw potozy¢ rece na darmo-
wych materiatach, na ktérych przypadkowe rozdawanie nie stac orga-
nizacji non-profit (odnosze wrazenie, ze uwazaja tak dziwniludzie, ale
itacy mogga sie zdarzy¢). Z pewnoscia nie ma jak dotad wielu dowodéw,
ze fundraiserzy zwiekszyli dzieki tej metodzie taczna liczbe darowizn
testamentowych, jednak liczni entuzjasci utrzymuja, ze pomogta im
ona zapewni¢ sobie wiekszy udzial w rynku. Ledwie za$ kilka lat temu
wiele 0séb przewidywato, ze liczba darowizn testamentowych dra-
matycznie spadnie, poniewaz darczyncy zyja w coraz mniej pewnym
$wiecie, wiec nie chcg rozdawacl pieniedzy. Taka zmiana nie jest za-
uwazalna, by¢ moze opisana tu metoda pomogta powstrzymac regres.

KREATYWNOSC W MARKETINGU TESTAMENTOWYM

Po skrytykowaniu reklam, ktére wiele organizacji non-profit przygo-
towuje dla prasy prawniczej, by¢ moze powinienem teraz opisaé, co
wydaje mi sie kreatywne w marketingu testamentowym. Dowodem
na skale tego, jak organizacje non-profit zaniedbaty marketing testa-
mentowy jest to, ze wiele z nich nie zainwestowalo jeszcze procentu
swojego obecnego dochodu z darowizn testamentowych w przyszia
promocje. To niewiarygodnie kr6tkowzroczne. Konkurencja sie zwiek-
sza. Duze korporacyjne organizacje non-profit, zbierajace znaczny
dochéd z zapiséw testamentowych, o ktére nie zabiegaly, nie powinny
osiadac¢ na laurach. Bez watpienia dla kazdej organizacji non-profit
sensowne jest zainwestowanie w rozwijanie nowych zrédet dochodu
z darowizn testamentowych. Wskaznik kosztéw bedzie mikroskopijny
w poréwnaniu z innymi zrédtami dochodéw. Idzie za tym szeroki
wyboér réznych mozliwosci kreatywnego marketingu testamentowego.

Popelniaj plagiaty!

Uczenie sie od innych, pozyczanie tego, co dla nich dziala to najbar-
dziej szczera forma pochlebstwa. Jest to réwniez najmniej kosztowna
droga do sukcesu, wiec moim zdaniem musi by¢ kreatywna - jesli
jest dobrze wykonywana. Z kolei kiepska imitacja jest obraza. To jak
zle kogo$ zacytowaé albo pozyczy¢ samochéd przyjaciela i oddaé go
z wgnieceniem. Kiedy nasze pomysty zostang opublikowane, nikt
nie jest juz w stanie ich chroni¢, wiec rozsigdz sie wygodnie i bez na-
rzekania zaakceptuyj plagiat. Jesli twoje pomysty sa dobre, na pewno
bedzie miat miejsce, a jesli nie sg warte plagiatu — c6z...
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Kreatywne targetowanie
Jesli w ubiegltym roku pieé¢dziesigt oséb zostawilo ci darowizne testa-
mentowga, naprawde kreatywne byloby znalezienie kolejnych stu —lub
wiecej — takich oséb, kazdego roku. Kluczem sg badania. Kto zostawia
ci darowizny testamentowe? Jakie sa wczeéniejsze powigzania tych
0s6b z twoja organizacja? Gdzie mieszkaja? Jakie cechy charaktery-
styczne majg wspolne?

Oczywiscie grupg docelows, do ktdrej najtatwiej dotrzed jest ta
w twoim wlasnym ogrédku. Najpierw porozmawiaj ze swoimi, juz
istniejacymi, wspierajacymi. Sg grupa, w ktérej przypadku jest naj-
wieksze prawdopodobienstwo, ze zareaguje pozytywnie na twoja pro-
pozycje dotyczaca zapisu testamentowego. Zidentyfikyj tych, ktérzy
zyja w domach dla emerytéw, tych ktérzy byli w twojej bazie od wielu
latitych, ktérych pismo jest chwiejne. Oflaguj swoja baze darczyncéw
szczegbdtami tych oséb i prowadz rejestr ich aktywnosci. Traktuj ich
dobrze i co jakis czas delikatnie wspominaj o mysleniu o przysztosci.

Potem wyjdz poza wlasng baze, by targetowac ludzi z specjalnymi
zainteresowaniami albo hobby, nalezacych do klub6w dla starszych
ludzi albo ktérych styl zycia wskazuje, ze prawdopodobnie sg starsi.
Celyj w czytelnikéw ,szarej” prasy, takiej jak ,Retirement Age”, czaso-
pismo ,Saga” czy ,Modern Maturity”. Targetuj ludzi na konkretnych
komercyjnych listach mailingowych, na przyklad ogrodnikéw, szcze-
gélnie tych zyjacych w miejscach popularnych wéréd emerytéw. W ten
sposéb mozesz pomina¢ tradycyjna piramide darczyncy i rozmawiaé
bezposrednio zludzmi potencjalnie mogacymi przekazaé darowizne
testamentows, z ktérych wiekszo$¢ nie miata wezesniej kontaktu
z twoja sprawg. Jesli zasoby s3 ograniczone, ustal priorytety.

Kreatywnosé w podejsciu
Juz opisane ,nowe podejscie” zaklada, ze organizacja non-profit ustali
swoja pozycje pomocnego zrédla informacji. Celem tego jest zachece-
nie wiekszej ilosciludzi do sporzadzenia testamentu oraz sporzadze-
nie bazy danych oséb, o ktérych wiadomo, Zze w czasie rekrutowania
rozwazaly albo sporzadzenie, albo zmiane swojego testamentu. Z tego
miejsca kluczem jest skuteczne rozwijanie relacji z osobami pytajacy-
mi, bo te relacje z czasem stang sie wzajemnie korzystne.

Jest to jednak tylko jedno z mozliwych podejs¢. Fundraiserzy mu-
sz zademonstrowac swoja pomystowo$é, by rozwinad i przetestowaé
wiele innych.
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Kreatywnos¢ w strategii i celach

Kazda organizacja podejmujaca marketing testamentowy musijasno

przedstawiac swoja propozycje i cele. Musisz by¢ pewien tego, co

chcesz osiggnad i musisz wiedzie¢ wszystko, co sie da o swojej organi-
zacjiijej wspierajacych. Kazda inicjatywa zwigzana z marketingiem

testamentowym musi uwzgledniaé wystarczajace $rodki na badania

nad darczyncami i zapisodawcami.

Nastepnie twoja strategia musi uwzglednic¢ dostepnych pracow-
nikéw i madre przydzielenie im zadan. Podobnie z wolontariuszami
i grupami lokalnymi. Jedli masz sie¢ regionalna, bedziesz w stanie
wykorzystac ich do upowszechnienia wiadomosci testamentowej
poprzez efekt domina, ale bedziesz potrzebowa¢ prostych, tatwych do
uzycia materialéw treningowych, aby upewni¢ sie, ze wszyscy wiedza,
coidlaczego robia. Pelne wdrozenie jest niezbednym przygotowaniem
dla kazdej osoby zaangazowanej w marketing testamentowy.

Wazne jest przygotowanie odpowiednich materiatéw. Jedna z og6l-
nokrajowych organizacji non-profit, ktéra odniosta znaczny sukces
w generowaniu nowych deklaracji pozostawienia darowizny testa-
mentowej wprowadzita zorganizowane sesje szkoleniowe dla swoich
pracownikéw terenowych i wolontariuszy. Miedzy innymi przygo-
towano atrakcyjna wizualnie prezentacje podsumowujacg potencjat
i wage dochodéw z darowizn testamentowych, strategie kampanii,
korzysci dla darczyncéw, dostepne materialy i dodatkowa pomoc,
jakiej organizacja moze udzieli¢, by stymulowa¢ dyskusje, szczegdl-
nie wéréd grup darczyncéw w domach. Przygotowano krétkie wideo,
ktére przedstawialo kluczowe punkty sporzadzania testamentu i ko-
rzy$ci plynace z pomocnych informacji udzielanych przez organizacje
non-profit. W polaczeniu ze specjalnymi ulotkami i szczegétowa bro-
szura opisujaca, jak sporzadzi¢ badz zmienié testament, materiaty te
wyposazaly pracownikéw regionalnych i wolontariuszy we wszystko,
co musieli wiedzie¢, aby wyjs¢ z biura i porozmawia¢ z sojusznikami
o zapisach testamentowych.

Czasem jaka$ zacheta pomaga zmotywowac lokalne grupy do pro-
mowania zapiséw testamentowych. Zazwyczaj jest to dos¢ prosty
mechanizm w wewnetrznej ksiegowosci, ktéry zapewnia im procent
z zapiséw testamentowych otrzymanych w ich obszarze. Kiedy zo-
bacza, jak zwiekszony dochéd z darowizn testamentowych moze
przemieni¢ ich wlasne wyniki finansowe, nie bedzie trzeba powtarza¢
dwa razy, aby ruszyli do boju i ewangelizowali w imie sporzadzania
testamentéw.
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Kreatywnosé w jezyku

Tak jak w przypadku wiekszosci form komunikacji fundraisingowej,
w testamentowych materiatach promocyjnych konieczny jest prosty,
bezposredni, codzienny jezyk. Unikaj jakichkolwiek skomplikowa-
nych opiséw, zbyt dtugich akapitéw, donioslej tresci i trudnych stéw.
Niezyjacy juz Harold Sumption — ojciec brytyjskiego marketingu
non-profit i czlowiek, ktéry wiele mnie o nim nauczyt — uzywat sfor-
mulowania, ktérego nigdy nie zapomne: ,Rozmawiaj z ludZzmi na
ich warunkach, nie na swoich”. Idealnie podsumowuje to zadanie
copywritera. Poznaj swoich czytelnikéw. Spraw, by to co piszesz byto
dla nich wazne. Spraw, by byto to przystepne, interesujgce. Powiedz
im wszystko, co oni chcg wiedzie¢, nie to, co ty chcesz im przekazac.

Prostota zawsze dziata, odnosi sie to réwniez do obrazéw. Pokazuj
domowe, znajome sytuacje, wykorzystujac prawdziwych ludzi, do
ktérych moze sie odnies¢ przecietny starszy darczyrnca — nie lordéw
w perukach, milioneréw, albo mtodych modnisiéw.

Wspominam lordéw w perukach i szatach, poniewaz przyktadem
reklamy testamentéw, ktéra czesto przychodziludziom na mysl, jest
ta, w ktérej wystapil byty brytyjski Lord Kanclerz, $p. lord Hailsham —
nie pamietam juz, ktéra organizacja byta odpowiedzialna za te rekla-
me. Moim zdaniem bylo to nieprzemyslane i niestosowne wykorzy-
stanie jego wysokiego stanowiska, ale nie jestem nieswiadomy tego,
jak wielki wplyw i site moga miec¢ tak imponujace postacie. Pozwole
sobie tutaj na mala dygresje, aby przytoczy¢ anegdote o rzeczonym
lordzie, ktora potwierdza moja opinie.

Ktéregos dnia Neil Kinnock — 6wczesnie lider brytyjskiej Partii
Pracy - oprowadzal grupe swoich wyborcéw po imponujacych kory-
tarzach Westminster, siedziby brytyjskiego parlamentu. Po drodze
grupa natrafila na éwczesnego Lorda Kanclerza sunacego korytarzem
w pelnych szatach i regaliach.

,Neil!” (ang. kneel — ukleknij; Neil - imie meskie), huknat promi-
nentny maz stanu w przyjaznym powitaniu — i potowa wyborcéw
Kinnocka potulnie rzucita sie na kolana w poklonie. Jak wiekszos¢
politycznych opowiesci, i ta moze nie by¢ w pelni prawdziwa, ale
mam nadzieje, ze jest.

Kreatywnosé w korzystaniu z mediow

Jesli masz budzet promocyjny na marketing fundraisingowy, wiek-
szo$¢ z niego prawdopodobnie zostanie wydana na reklamy prasowe.
Koszty medialne s3 tak wysokie, ze nawet najodwazniejsi musza by¢
bardzo ostrozni. Jednym ze sposobéw péjscia na skroty jest korzysta-

| 295



nie z darmowej reklamy. Redakcje s3 obecnie bardzo zainteresowane

kwestiami finansowymi, ktére obejmuja sporzadzanie testamentéw

i zapisow testamentowych. Wiekszos¢ gazet i wiele czasopism ma

sekcje finansowe, ktére od czasu do czasu skupiaja sie na potrzebach

starszych czytelnikéw i doradzajg im w kwestiach zwigzanych z ich

kondycja finansowa. Twoja inicjatywa w zakresie sporzadzania testa-
mentdéw moze wiec zosta¢ uznana za warta opublikowania — szczegdl-
nie wlokalnych gazetach i w radiu, jesli bedziesz w stanie uwzgledni¢

lokalna perspektywe albo twdj materiat zostanie zgloszony osobiscie

przez sekretarza twojej lokalnej grupy. Czasem bedziesz musiat po-
wigzad artykut z reklama, zeby zapewnic sobie taka relacje prasowa,
jakiej potrzebujesz. Wykorzystanie celebrytéw do przedstawienia

kampanii bedzie szczegdlnie przydatne w zapewnieniu sobie paru

darmowych zdan w gazecie. Nowe media elektroniczne i rozrastanie

sie kanaléw telewizyjnych réwniez sprzyjaja twoim mozliwosciom

w tym zakresie, poniewaz zwiekszaja zapotrzebowanie na wazne

materialy medialne.

Nie s3 to gruszki na wierzbie. Zdarzyto mi sie kiedy$ pracowac
jednoczesnie nad piecioma duzymi kampaniami testamentowymi
i wszystkie zaangazowane organizacje otrzymaly cenng darmo-
wa reklame. Oczywiscie wszystkie musialy ostatecznie zaptaci¢ za
przestrzen reklamowa, zeby zwiekszy¢ ilos¢ zapytan konieczng do
zbudowania tak istotnej bazy danych. Stowem-kluczem jest tutaj
negocjacja. Koszt uzyskania odpowiedzijest decydujacym réwnaniem
w marketingu testamentowym, ktérego nic nie poprawia tak bardzo,
jak twoja zdolnos$¢ zaptacenia jedynie 40 lub 50% standardowego
kosztu przestrzeni reklamowej. Skuteczne negocjowanie przestrzeni
bedzie miato duzo bardziej natychmiastowy i korzystny wplyw na
koszt uzyskania odpowiedzi niz jakakolwiek liczba bystrych nagtéw-
kéw w twojej reklamie. Jesli twoja obecna agencja nie zapewnia ci
podobnych znizek, zmien ja.

Reklamy w wysokiej jako$ci ogdlnej i specjalistycznej prasie oka-
zaly sie niesamowicie optacalne w przypadku nowego podejsicia do
kampanii testamentowych. Jednak trzeba testowaé wszystkie me-
dia, powiniene$ tez zachowywac dane o kazdej wzmiance prasowej
w swojej ksiedze kampanii — folderze, w ktérym trzymasz prébki
wszystkich reklam i listéw. W odniesieniu do tego typu marketingu
testamentowego wielokrotnie testowano skutecznos¢ direct mailingu
w poréwnaniu do reklam prasowych, na ogét dziata on jednak gorzej
z powodu wyzszego kosztu jednostkowego przypadajacego na czytel-
nika. Mozna réwniez wykorzysta¢ wktadki w czasopismach. Znam
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jedna organizacje non profit, ktéra prébowata reklam testamento-
wych w radiu (jest to organizacja pomagajaca osobom niewidomym,
stoi wiec za tym jakas logika), fundraiserzy kontynuuja tez z duzym
sukcesem wykorzystywanie rozmoéw telefonicznych jako czesci zin-
tegrowanych kampanii testamentowych.

Kreatywnos¢ w ofercie

Podstawa wielu kampanii testamentowych jest zaoferowanie informa-
cyjnej, pomocnej broszury na temat zapiséw testamentowych. Opisuje
ona korzysci ptynace ze sporzadzenia testamentu — aby ludzie mogli
upewnic¢ sie, ze ich pieniadze zostang przekazane tym, na ktérych
naprawde im zalezy (uwzgledniajac, oczywiscie, ich ulubione orga-
nizacje non-profit). Broszura informuje, jak sie za to zabra¢ — wybra¢
radce prawnego albo prawnika, oceni¢ wartos¢ netto, wyznaczy¢
wykonawce testamentu, wybrad typ zapiséw testamentowych - oraz
jakie sa korzysci pomniejszania warto$ci brutto mienia, aby unikna¢
nalozenia nanig podatku. Kwestig opiniijest juzjednak, wjak duzym
stopniu ta publikacja powinna by¢ ostentacyjna promocja twojej
organizacji. Niektorzy czuja, ze broszura bedzie czesciej uzywana
i bardziej ceniona, jesli porady wydadza sie niezalezne i bezstronne.
Moja rekomendacja jest, aby zaangazowanie twojej organizacji non-
-profit w broszure nie rzucalo sie w oczy — przynajmniej na tym etapie.

Na koncu broszury powiniene$ dotaczy¢ kilka luznych wkiadek -
albo do wypelnienia przez czytelnika, takich jak lista majatku oso-
bistego i zobowigzan platniczych, ktéra oszczedzi czas przy odwie-
dzaniu radcy prawnego lub prawnika; formularze kodycyli itd.; albo
z informacjami, ktére musza by¢ czesto aktualizowane, takimi jak
wysoko$¢ podatkéw itp. Ten drugi dokument oczywiscie daje organi-
zacji non-profit idealng wymaéwke, by napisa¢ ponownie do wszystkich
0s6b zainteresowanych broszurg testamentowg za kazdym razem,
gdy zmieniajg sie progi podatkowe.

Ostatnimi z luznych wkladek sa oczywiscie nieodlaczna koperta
zwrotna i szczegélowy formularz deklaracji pozostawienia darowizny
testamentowej (karta odpowiedzi), aby wspierajacy mogli potwierdzic,
ze uwzglednili organizacje non-profit w swoim testamencie i wskazac¢
na rodzaj i rozmiar planowanej darowizny testamentowe;j.

Wielu wspierajacych zrobi to z checia, ale wiekszo$¢ sie z tym
wstrzyma. Niektdérzy pomysla, ze nie jest to sprawa twojego pracodaw-
cy. Inni moga czué, ze méwienie o planowanym zapisie w testamencie
moze by¢ uznane za przechwalanie sie. Jesli jednak wytlumaczysz
przyczyny, dla ktérych chcesz to wiedziec i co zrobisz z ta informa-
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cja — zaskakujgco duzy procent wspierajacych z checig ci jej udzieli.
Natomiast bez tej informacji — jak mozesz zmierzy¢ sukces swojego
marketingu testamentowego?

Niektére organizacje non-profit wprowadzily zachety majace na
celu zmotywowanie do odsylania formularzy deklaracyjnych - na
przyklad szpilki do krawatéw albo darmowe ksigzki — nie ma jednak
wystarczajacych dowodéw, ze te upominki zwiekszaja liczbe odpo-
wiedzi. Tym, co wydaje sie przynosic¢ skutek — jest jednak trudne do
obliczenia — to wizja swoistej nie$miertelnosci, oferowana dzieki
takim rozwigzaniom jak ,ksiega pamieci” — permanentne wpisanie
twojego nazwiska do oprawionego w skoére rejestru — albo ,,drzewo
zycia” — kiedy metalowy li§¢ z wygrawerowanym twoim nazwiskiem
jest dotaczany do symbolicznego drzewa, najprawdopodobniej za-
wieszonego na $cianie sali konferencyjnej organizacji. Wiem o jednej
organizacji non-profit, ktéra miata kilka takich drzew, poniewaz
z uplywem latich galezie zapelnialy sie lis¢mi. Ostatecznie by¢ moze
beda musieli mie¢ caly las pamieci. (Do tego czasu bedzie ich na to
stac!l). Niektérzy fundraiserzy moga nie czuc sie komfortowo z tymi
pomystami, jest to jednak kwestia wyboru i watpie, zeby istnienie
takich mechanizmdéw zniechecilo wiele oséb. Ewidentnie niektére
moze zachecié.

Od najprostszej pomocnej broszury po najbardziej rozbudowane
drzewo zycia — wszystkie te dzialania stanowia czes¢ oferty skie-
rowanej do potencjalnych darczyncéw testamentowych. Niedawno
konsorcjum organizacji non-profit zajmujacych sie rozwojem krajéw
Trzeciego Swiata o nazwie WillAid wymyslito dodatkowa oferte, ktéra
zadzialata naprawde $wietnie.

Program WillAid uwzglednial po prostu chwalebny udziat znaczne;
liczby prawnikéw z calej Wielkiej Brytanii. Jego celem bylo zache-
cenie wiekszej ilosci ludzi do sporzadzenia testamentu; srodkiem
do tego — promowanie specjalnej znizki na sporzadzenie testamen-
tu w wysokosci 25 funtéw, ktéra to kwota miala zosta¢ przekazana
organizacjom wspoéttworzacym WillAid. Program odnidst sukces
i okazatl sie znakomitym przykladem kreatywnosci, ktéra dziata na
pie¢ r6znych sposobéw.

+ Osiggnieto znaczny ogélnokrajowy rozglos.

+ Zapewniono prawnikom przydatny PR.

+ Zachecono wiele 0s6b do sporzadzenia testamentu.

+ Zebrano mase pieniedzy dla cztonkowskich organizacji non-profit.

*+ 90% prawnikéw powiedzialo, Ze ponownie uczestniczytoby w pro-
gramie.
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Sa to tylko natychmiastowe korzysci. Sposréd testamentéw spo-
rzadzonych za posrednictwem WillAid - jak sadzisz, jak wiele bedzie
uwzglednialo zapis na rzecz organizacji non-profit?

Kilka lat temu brytyjska organizacja non-profit Royal National Insti-
tute for the Blind (RNIB) rozpoczeta wykorzystujaca nowe podejscie
kampanie testamentowg, ktdra zostata z sukcesem potaczona z UPD
organizacji (unikalng przyczyna, by dawa¢; zob. Rozdziat 8). Organi-
zacja miata wspanialg szanse, by w trafny sposéb zmieni¢ swojg oferte,
poniewaz jej materialy zwigzane z marketingiem testamentowym byty
w duzej mierze kierowane do starszych oséb, a z czasem - argumen-
towali pracownicy odpowiedzialni za rozwéj — starzejace sie osoby
zaczynaja miec problemy ze wzrokiem; wiele ma problem z czytaniem,
aniektére zupelnie tracg wzrok. Tak tez RNIB wyprodukowato broszu-
re z informacjami o zapisach testamentowych w czterech réznych for-
matach: standardowy druk, wiekszy druk, audiobook, brajl. Czytelnicy
mogli wybra¢, ktéry format najbardziej im odpowiada. Nikomu nie
odméwiono dostepu do informacji z powodu probleméw ze wzrokiem,
co bardzo odpowiadato RNIB. Co ciekawe jedna na pie¢ présb o bro-
szure okreslala preferencje wiekszego druku, audiobooka lub brajla.

Tak trafna oferta z pewnoscig nie zaszkodzila tez wizerunkowi
RNIB. Zdecydowana wiekszo$c¢ czytelnikéw reklamy nie odpowie na
nig po prostu dlatego, ze w danym momencie nie potrzebuje jeszcze
informacji o testamentach — komunikat sprawi jednak dobre wraze-
nie na wielu obecnych i potencjalnych wspierajacych. Jesli reklama
stworzy wérdd tej duzej grupy pozytywny obraz organizacji non-profit,
otrzyma ona dodatkowa korzys¢ ze swojego nowego podejsicia do
promocji testamentowej. Jest to przykladem tego, jak wazna jest
komunikacja z tymi osobami, ktére nie odpowiadajg, o czym wspo-
mniatem w Rozdziale 7 — wrazenie, jakie twoje reklamy wywieraja
na tych osobach.

Kreatywna reklama
Umiejscowienie, wykorzystane media, oferta, konkurencja - jesli
chodzi o ich wptyw na odpowiedzi, wszystkie te kwestie s3 wazniejsze
niz tzw. kreatywna tre$¢ reklamy. Jest to straszne wyznanie ze strony
copywritera, to jednak prawda. Tym niemniej wyglad i brzmienie re-
klamy moga mie¢ negatywny efekt, jesli nie s3 dobrze przygotowane.
Ponownie dewizami powinny by¢ prostota, przejrzystosé i tatwosé
odpowiedzi.

W reklamach prasowych RNIB wystepowala aktorka Joan Hick-
son — dobrze znana w Wielkiej Brytanii jako odtwérczyni tytulowej
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roli panny Marple w popularnym serialu telewizyjnym opartym na
powiesciach Agathy Christie — a reklamy miaty nagtéwek , Rozwiklaj
zagadke sporzadzania testamentu”. Liczba odpowiedzi byta duzo
wyzsza niz oczekiwano — moim zdaniem cze$ciowo dzieki pozytywnej
reakcji na oferte réznych formatéw broszury, a cze$ciowo ze wzgledu
na fortunny wybor celebrytki przedstawiajacej propozycje.

Szczegblnie kupony musza by¢ przejrzyste i tatwe do uzupetnienia.
Pewna reklama YMCA zadziala wyjatkowo dobrze nie tylko dlatego,
ze byta jedna z pierwszych tego rodzaju, ale tez dlatego, ze jej oferta
byta absolutnie przejrzysta, zorientowana na czytelnika ijednoznacz-
na. YMCA dokonata tez dobrego wyboru celebrytki reklamujacej
kampanie — byla to dame Vera Lynn, wokalistka popularna w czasach
IT wojny $wiatowej. NSPCC - organizacja non-profit zajmujaca sie
opieka nad dzie¢mi - dokonata podobnie dobrego wyboru, gdy na
twarz swojej kampanii wybrata komika, sir Harry’ego Secombe. Ce-
lebryci powinni by¢ w odpowiedniej grupie wiekowej, dobrze zna-
ni i lubiani przez wszystkich twoich odbiorcéw, nieszkodliwi — nie
uwzgledniaj zadnych politykéw — i pogodni. To nadal poczatki fun-
draisingu testamentowego i z pewnoscia §wieze pomysty kreatywne
powstaja nawet w tym momencie.

Kreatywna komunikacja

Tak jak w kazdym innym aspekcie fundraisingu, jako$¢ i spéjnos¢

twojej toczacej sie komunikacji z osobami deklarujacymi pozosta-
wienie darowizny testamentowej z pewnoscia beda kluczowe. Wiele

organizacji non-profit ma teraz personel zajmujacy sie obstugiwa-
niem tej waznej grupy znacznych darczyncéw; wiekszos¢ stworzylta

specjalnie kierowane newslettery oraz programy mailingowe i tele-
foniczne, ktérych celem jest dostarczanie dobrej jakosci informacji

w odpowiedniej ilo$ci i odpowiednim czasie — jak réwniez, oczywiscie,
oferowanie darczyncom mozliwosci wyboru, jak chca, aby sie z nimi

komunikowano. Wielu starszych darczyncéw oczywiscie bedzie sie

czuto do$¢ komfortowo z Internetem i bedzie pewnie zainteresowa-
nych twoja strategia e-komunikacji (to by¢ moze dobry powdd, zeby
pomysle¢ o posiadaniu takowej). Komunikowanie sie z potencjalnymi

darczyncami testamentowymii osobami deklarujacymi zapisy testa-
mentowe nie jest tatwym zadaniem, przynosi jednak zaangazowane-
mu fundraiserowi znaczne nagrody.
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Kreatywna odpowiedz i dalsze dzialania

Mozesz teraz rozwazy¢ rozpoczecie bardziej indywidualnej kam-
panii celujacej w sektor doradztwa, szczegélnie radcéw prawnych

i prawnikéw. Wyjasnij koncepcje stojaca za twoja obecnag kampania
publiczng i to, w jakim celu dazysz do zachecenia wiekszej liczby
ludzi do sporzadzenia testamentu. Jesli wiecej oséb to robi, radcy
prawni i prawnicy maja wiecej zlecen, przedstaw wiec swoja kampa-
nie jako co$ pozytywnego dla nich. Mozesz réwniez zaoferowac im

swoje materialy informacyjne do przekazania ich klientom. Jest to

co$ dobrego zaréwno dla nich, jak i dla ciebie. Spraw, by staneli po

twojej stronie. Jesli mozesz, sprawdz czy sie¢ wolontariuszy jest od-
powiednio wyszkolona pod katem odwiedzania lokalnych kancelarii

i upewniania sie, Ze s3 one wystarczajaco zaopatrzone w najnowsze

materialy od twojej organizacji. Mozesz réwniez wykorzysta¢ do tego

emerytowanych radcéw prawnych i prawnikéw, ktérym duzo fatwiej

bedzie nawigzywac kontakt z kolegami po fachu. Oxfam zrobit tak
kilka lat temu, rekrutujac grupe emerytowanych radcéw prawnych,
ktérzy byli znani wewnatrz organizacji jako ,,szwadron $mierci”.

Pozyskiwanie nazwisk i adreséw do bazy danych dotyczacej zapiséw
testamentowych jest tylko poczatkiem. Najwazniejsze sg badania;
i wstepne, i kontynuowane. Czego chca ci ludzie? Jaki jest ich pro-
fil? Co sadza o twojej pracy? Badania powinny poméc ci oddzieli¢
potencjalnych darczyncéw od reszty oséb. Potem lejtmotywem jest
zaangazowanie. Baza powinna otrzymywac regularne wiadomosci,
kiedy tylko pojawia sie ku temu praktyczny i sensowny powdd. Najbar-
dziej oczywista jest koniecznos$¢, aby przekazywac tym potencjalnym
wspierajacym informacje o jakichkolwiek zmianach fiskalnych, ktére
moga wplynaé na informacje przestane wczesnie;j.

Twoim celem jest zbudowanie z tymi ludZzmi relacji. Obowiazuja tu
wszystkie metody i praktyki fundraisingu relacji. Mozesz stworzy¢
wysylany dwa razy do roku newsletter. Mozesz chcie¢ zaprosi¢ tych
ludzi na specjalny dzien otwarty albo zorganizowa¢ wydarzenie po-
$wiecone planowaniu zapiséw testamentowych (aby uzupetni¢ wyda-
rzenia po$wiecone docenianiu darczynicéw, ktére juz zaplanowates).
W ktéryms momencie, wraz z rozwojem relacji, mozesz zdecydowad,
by zatelefonowa¢ do nich lub ich odwiedzi¢, albo zaoferowac telefon
lub osobista wizyte jednego z twoich specjalistéw zajmujacych sie
podatkami badZ prawem. Jest to oczywiscie dziatanie sprzedazowe,
ale musi to by¢ miekka sprzedaz. Zabieganie o zapisy testamentowe
musi zostaé uregulowane i nalezy przygotowad wytyczne — potencjat
do naduzyé¢jest oczywisty. W Wielkiej Brytanii stowarzyszenie zawo-
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dowe fundraiseréw — Institute of Fundraising — podjeto juz te kroki,
tak jak organizacje fundraisingowe w innych krajach. (Aby uzyskac¢
kopie kodeksu postepowania dotyczacego zapiséw w testamencie
napisz do enquiries@theinstituteoffundraising.org.uk i kliknij na
sekcje ,, Informacje” [ang. Information] na ich stronie internetowej).

Ryzyko naduzy¢ w marketingu testamentowym trzeba zminimali-
zowad irozwazaé w odniesieniu do potencjalnych korzysci. Mozliwosci
w marketingu testamentowym bedg prawie nieskonczone, kiedy orga-
nizacje non-profit - w tym uniwersytety, szpitale i instytucje kultury -
zdadza sobie sprawe, ze moga z tatwoscia i w naturalny sposéb zajaé
pozycje pomocnego doradcy i zrédla informacji o wszystkim, co wigze
sie z zarzadzaniem mieniem. W ten sposéb organizacje non-profit
zaczna zmienia¢ nastawienie ludzi i ich percepcje charytatywnych
darowizn testamentowych — i nie bedzie juz powrotu do przesztosci.

Organizacje non-profit naprawde musza prowadzi¢ kampanie na
rzecz zmiany kultury spoleczenstwa, aby wplynaé¢ na nastawienie
ludzi do zostawiania zapiséw testamentowych. Zbyt wiele oséb nadal
wierzy, ze tylko bogaci ludzie moga zostawia¢ zapisy w testamencie
narzecz organizacji non-profit albo ze zrobili juz wystarczajaco wiele
w trakcie swojego zycia, albo Ze ich odpowiedzialnosé wobec rodziny
iprzyjaciét wyklucza charytatywna darowizne testamentowa. Obec-
ny status darowizn testamentowych na rzecz organizacji non-profit
jest zbyt niski. Musimy zwiekszy¢ ich atrakcyjnos¢, sprawic¢ by ich
prestiz byl nieodparty.

Zadna organizacja fundraisingowa nie osiggnie tego w pojedynke.
Bedzie to wymagalo wspélpracy, starannej strategii, wytrwalosci
iznacznej inwestycji. Ale jest mozliwa radykalna zmiana tego, w jaki
sposéb spoteczenstwo postrzega charytatywne darowizny testamen-
towe — tak jak okoto trzydziesci lat temu udato sie to branzy ubez-
pieczeniowej w przypadku prywatnych programéw emerytalnych.
Potencjalne korzysci dla organizacji non-profit sa wprost porazajace.
Dla poréwnania - jaskinia Aladyna wygladalaby przy nich jak kredens
mateczki Hubbard z dzieciecego wierszyka. Nie ma dzi$ dla fund-
raiseréw ani wiekszego wyzwania, ani wiekszej mozliwosci.

Brytyjska Legacy Campaign

Brytyjska Legacy Campaign (ang. legacy - legat, dziedzictwo) zostata
rozpoczeta w2001 roku przez grupe brytyjskich fundraiseréw w celu
polaczenia najlepszych doswiadczen, mézgéw i zasobéw fundraisin-
gowych na rzecz scentralizowanej promocji charytatywnych darowizn
testamentowych jako konceptu - by sprawi¢, ze bedzie to czyms tak
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brytyjskim, jak narzekanie na pogode. Podobne inicjatywy pojawia-
ja sie tez w innych krajach — wiem o jednej majacej obecnie miejsce
w Kanadzie i drugiej w Nowej Zelandii.

Wiele brytyjskich organizacji non-profit entuzjastycznie ruszyto,
by promowa¢ Legacy Campaign. David Brann z RNLI byt $wiatltem
przewodnim kampanii w trakcie jej poczatkéw, a péki nie byta ona
w stanie zrekrutowa¢ pelnoetatowego personelu, oddelegowano do
pelnienia obowigzkéw dyrektora bardzo bystra i zdeterminowana
osobe (Simona Turnera, niegdys wspoélpracujacego z Burnett Asso-
ciates). Przed nimi wielka szansa na zmiane oblicza charytatywnego
dawania. Z zapartym tchem oczekuje na wiesci o ich osiggnieciach.

Warsztaty sporzadzania testamentow

Prowadzilem raz w ramach seminarium organizowanego przez Insti-
tute of Fundraising sesje poswiecong marketingowi testamentowemu.
Ktos z publicznosci wpadl na pomyst zorganizowania serii warszta-
téw o sporzadzaniu testamentu, z wykorzystaniem lokalnych biur
organizacji non-profit — s3 w prawie kazdym miescie - i zaproszenia
ludzi na darmowe porady i filizanke herbaty (i krétka prezentacje
organizacji). W trakcie warsztatéw rozdawano by tez broszury. Jesli
organizacja wykorzystataby ten pomysl, moglaby szybciej i taniej niz
inne zbudowa¢ baze testamentows.

Klub jednego procentu

»Jestem na setce list mailingowych organizacji non-profit”, powiedziat
mi ktéregos$ dnia przyjaciel, ,ale zadna z nich nie napisata do mnie
nigdy, proszac o darowizne testamentowy”. Tak sie sklada, ze mdj
przyjaciel jest dos¢ majetny. Powiedzial dalej, ze sposréd niezliczonej
ilo$ci présb o pieniadze, ktére otrzymuje od organizacji non-profit —
czasem dotyczacych doéé znacznych kwot - zaden fundraiser nigdy nie
zasugerowal, zeby moj przyjaciel przekazal organizacji maly procent -
powiedzmy, ze 1% — tego, co pozostanie z jego mienia.

,Nie tesknilbym za tymi pieniedzmi, bo bylbym martwy”, powiedziat
moj przyjaciel. ,Mojemu majatkowi tez by to nie zaszkodzilo. Mysdle,
ze wielu moich znajomych mysli podobnie”.

Jedli przedstawié to w ten spos6b — nie wydaje sie to zbyt duza pros-
ba. Kto nie przyjalby tak rozsadnej propozycji? A jaka kwota ostatecz-
nie by sie z tego zebrala! Czy wydaje ci sie to szalonym pomystem? Dla
mnie brzmi jak potencjalna zyta ztota. Wyobraz sobie, co by sie stato,
gdyby kazda organizacja non-profit skutecznie zachecita swoich wspie-
rajacych do pozostawienia ledwie jednego procentu swojego majatku.
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DZIALANIA

+ Przeczytaj ten rozdzial ponownie (jest posdwiecony napraw-
de najwazniejszemu tematowi w tej ksigzce).

» Sporzad? testament.

+ Upewnjj sie, ze zadna z innych aktywnosci promocyjnych
nie zagraza twoim dochodom z zapiséw testamentowych.

+ Przygotuj strategie rozpoznawania starszych oséb i pro-
wadzenia komunikacji z nimi.

« Postaraj sie nie marnowac pieniedzy na bezproduktywna
reklame testamentows.

+ Zainwestuj procent obecnych wplywéw z darowizn te-
stamentowych na inicjatywy stuzace rozwinieciu nowych
zr6det tego dochodu.

+ Zaadoptuj nowe podejécie do marketingu testamentowego.

+ Zacznij budowaé testamentowg baze danych.

+ Ucz sie od innych. Nagladyj ich sukcesy i unikaj ich pomytek.
+ Dowiedz sie wiecej o osobach pozostawiajacych ci zapisy
w testamencie. Zapytaj swoich darczyncéw o ich zdanie na
temat darowizn testamentowych i czy planuja uwzgledni¢
twdj szczytny cel w swoim testamencie.

+ Zachecaj zapisodawcéw do pozostawiania twojemu szczyt-
nemu celowi pieniedzy w taki sposéb, ktéry im najbardziej

odpowiada — nie tobie.

+ Zwracaj sie do nowych potencjalnych zapisodawcéw, ktérzy
juz moga znajdowac sie w twojej bazie darczyncow.



« Stworz zwiezly opis swoich celéw i oferty. Wyszkol i od-
powiednio zaopatrz swoich pracownikéw i wolontariuszy.
Zapewnij im praktyczne zachety do promowania zapiséw
testamentowych.

+ Uzywaj prostego, bezposredniego, codziennego jezyka.

» Rozmawiaj z ludZmi na ich warunkach, nie na swoich.

« Twardo negocjuj znizki na przestrzen prasowa.

+ Testuj r6zne media. Prowadz ksiege z wynikami.

+ Sprawdz, czy mozesz wprowadzi¢ oferte albo jej wersje,
ktéra bedzie wiasciwa tylko tobie i cenna dla darczyncéw.

« Przetestuj wszystkie stosowne zachety.

» Rozwaz wykorzystanie odpowiednich celebrytéw do przed-
stawienia twojej kampanii.

+ Uwzglednij wiadomo$¢ dotyczaca zapis6w testamentowych
w swojej papeterii i wszystkich publikacjach.

 Rozpocznij kampanie angazujaca radcéw prawnych, praw-
nikéw i innych doradcéw.

+ Zbadaj swoja nowga testamentowa baze danych.
+ Zaplanuj kampanie majaca na celu podtrzymanie state-
go zaangazowania, potencjalnie uwzgledniajac specjalny

newsletter.

+ Jesli mozesz, rozwaz prowadzenie warsztatéw testamen-
towych. Najpierw je przetestuj.

+ Stwoérz klub jednego procentu.
» Wspieraj scentralizowang kampanie dotyczaca legatéw

izapis6éw testamentowych, ktéra ma miejsce w twoim kraju —
albo takg rozpocznij, jesli jeszcze jej nie mal
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PROFIL DARCZYNCY: ALICE JENKS

LA niech to!”

Spokojne pigtkowe popoludnie, ktére Alice Jenks spedzata, czytajac
przy kominku, zostalo gwattownie zaklécone waleniem do gltéwnej
bramy. Przestraszylo ja i sprawilo, ze upuscita na podtoge okulary.

»A niech to!”, wykrzykneta ponownie.

Alice styszala krzykii$miechy swoich wnuczek, ktére biegly w stro-
ne domu. Prébowala wymaca¢ przy fotelu zgubione okulary. Nie
dojdzie bez nich do drzwi wejsciowych. Krzykiiogélna szamotanina
przy drzwiach nasilily sie, przerywane okazjonalnym zaniepokojo-
nym okrzykiem przez otwoér nalisty ze strony cérki Alice, Geraldine,
ktéra bez przekonania prébowata zaprowadzic¢ porzadek na progu.

»,Mam je!”, triumf wymieszany byt z ulga, gdy palce Alice wyczuly
znajoma oprawke. Najglosniej jak byla w stanie, poprosita swoje go-
$cinie o poczekanie — juz szla.

W drzwiach powitala Alice zmartwiona twarz Geraldine. ,Wygla-
dasz okropnie”, pomyslaty obie, gdy Geraldine przecisneta sie obok
swojej matki, zeby robi¢ zamieszanie i harmider wewnatrz mieszka-
nia. Dziewczeta popedzily na gére, zeby robic jeszcze wiecej hatasuna
pélpietrze. Alice opadta z powrotem na swéj wygodny fotel. W koricu
Geraldine uspokoila sie na tyle, zeby zrobi¢ Alice filizanke herbaty,
co zdzialalo cuda. Geraldine przypomniata sobie, dlaczego przyszta.

»Przyniostam ci te broszure, o ktéra prosilas — wiesz, te ttumaczaca,
jak przygotowac testament”.

»Dziekuje, kochanie”, powiedziata Alice, biorgc broszure i odtozyta
ja na bok, nie patrzac. Przeczyta ja pdzniej, gdy jej meczaca cérka
i réwnie meczace wnuczki juz péjda.

Gdyby wiedziata, co chodzi po glowie jej matce, by¢ moze postuszna
cérka nie bylaby tak pomocna. Alice zdecydowala, ze chce zrobic cos
dobrego dla $wiata. Oznaczalo to zrobienie czego$ bardziej przydatne-
go ze wszystkimi jej ziemskimi dobrami niz zostawienie wszystkiego
Geraldine ijej rodzinie, ktérzy nie byli juz zalezni od Alice. Dobrze im
sie powodzilto - tlumaczyla sobie Alice - i nie byliby w stanie doceni¢
korzysci plynacych z majatku babci.

Dlatego Alice postanowilta dokona¢ pewnych zmian. Zdata sobie
sprawe z tego, jak wiele mozliwo$ci istniatoby, jesli tylko zmienitaby
swoj testament...
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ROZDZIAL 13

Dotrzymywanie
kroku zmianom

Zmiana byta kiedys czyms, co zdarza sie mniej wiecej raz na dziesie¢

lat. Teraz wydaje sie, ze zawsze nam towarzyszy, zawsze bedgc czyms

innym i nie zawsze tym, czym bysmy chcieli.
CHARLES HANDY, INSIDE ORGANISATIONS

Mimo ze wielu ludziom sie to nie podoba, zmiana wydaje sie dzis
w naszym zyciu czyms$ stalym, szczegélnie w pracy. Dlatego warto
rozwazy¢ pewne wazniejsze zmiany, ktére miaty niedawno miejsce
w fundraisingu badz dzieja sie obecnie.

ZMIENIAJACE SIE WYOBRAZENIE
O ZARZADACH | NADZORZE
Niedtugo po publikacji pierwszego wydania tej ksigzki, ktos kogo opi-
nie szanuje powiedzial mi, ze pisatem odrobine zbyt ostro o zarzadach
iich czlonkach. Odnosit sie do Rozdziatu 14, w ktérym pisze, ze wielu
fundraiseréw uwaza swoje zarzady raczej za przeszkody niz atuty.
Mysle, ze nadal zbyt czesto jest to prawda, ale 6w czlowiek zapewnit
mnie, ze nie bylo to trafne w przypadku jego zarzadu, ktéry jest
naprawde efektywny. C6z, sam wiedzialem, ze istnialy pewne dobre,
anawet $wietne zarzady w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych
i gdzie indziej, choé podejrzewalem, ze byty one raczej wyjatkiem od
reguly. Postanowitem wiec dowiedzieé sie wiecej o zarzadachio tym,
jakie powinno by¢ich zadanie. Bedac czlonkiem zarzadu dwdch raczej
niewielkich organizacji zostatem potem wybrany do zarzadu swoje-
go bytego pracodawcy — ActionAid, jednej z najlepszych organizacji
non-profit w Wielkiej Brytanii — a ostatecznie zostalem jej przewod-
niczacym. Poza tym, ze byl to jeden z najbardziej satysfakcjonujacych
rozdzialéw mojej zawodowej kariery, to doswiadczenie wiele mnie
nauczylo i dato mi nowa zyciowa misje — gdy tylko moge, pomagam
zarzadom w byciu tak efektywnymi, jak to tylko mozliwe.

Dobry zarzad naprawde moze zdziata¢ wiele dobrego, szczegdlnie
w obszarze fundraisingu. Cho¢ by¢ moze trafniejsze byloby stwier-
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dzenie, ze zly zarzad naprawde moze uczyni¢ misje fundraisera nie-
mozliwg.

Nadal wiele mozna poprawi¢, jasne jest jednak, ze nadzér — wcze-
$niej prawie zupelnie ignorowany - stal sie w ciggu ostatnich paru
lat goracym tematem; my$lenie zdecydowanie zmienilo sie nalepsze,
a zagadnienie otrzymuje w wielu kregach uwage, na jaka zastuguje -
warto wiec napisa¢ w tej edycji wiecej o nadzorze. Skuteczny zarzad
ma zasadniczy wplyw na podejécie organizacji do fundraisingu i jej
efektywnos$¢ w zbieraniu $rodkéw, sadze wiec, ze nie ma takiego
aspektu nadzoru, ktéry nie jest istotny dla fundraiseréw. Ponizej
znajduja sie najwazniejsze rzeczy, jakich nauczylem sie w ciagu prawie
dziesieciu lat doswiadczenia w trzech zarzadach organizacji non-

-profit.

+ Zarzady nadzoruja. Kadra kierownicza zarzadza. Kluczowe jest,
aby wszyscy doceniali te réznice.

+ Gléwnymi kryteriami czlonkostwa w zarzadzie sa czas, talent
i zaangazowanie.

+ Dobry zarzad jest zbalansowany. Wazny jest réwny udzial kobiet
imezczyzn, os6b mlodszych i starszych, reprezentantéw wszystkich
kluczowych okregéw wyborczych. Zarzad skladajacy sie wylacznie
z wielkich i dobrych postaci rzadko dobrze dziata.

+ Czlonkowie zarzadu powinni by¢ zaréwno osobami posiadajacymi
wiedze ogdlna, jak i specjalistami. Kiedy jednak pracuja na rzecz orga-
nizacji poza zarzadem, powinni robi¢ to jako szanowani wolontariusze,
nie elitarni cztonkowie zarzadu.

» Wszystkie zarzady powinny mie¢ jasne procedury zarzadzania
i opublikowane wytyczne. Podrecznik dla czlonkéw zarzadu jest do-
brym pomystem.

« Zalecane sg okreslone kadencje zarzadu. W ActionAid cztonkowie
zarzadu sa wybierani na trzyletnia kadencje, po czym —jesli wszystko
dobrze dziala — moga zosta¢ wybrani na kolejne trzy lata. Potem mu-
sz3 ustapic i nie moga by¢ ponownie wybrani przynajmniej przez rok.

+ Kazdy zarzad powinien zarezerwowaé sobie prawo do robienia
wyjatkéw od wlasnych zasad, jeslijest to w interesie organizacji non-

-profit. Z tego prawa powinno sie jednak rzadko korzystac.

« Identyfikacja, rekrutacja i rozwéj nowych czltonkéw zarzadu jest
kluczowym i stalym zadaniem przewodniczacego. W idealnych wa-
runkach na kazde wolne miejsce w zarzadzie powinno by¢ kilku od-
powiednich kandydatéw.

» Warto mie¢ formalny program wprowadzajacy.

« Zarzady z fatwoscia moga by¢ zbyt duze badz zbyt mate. W ActionAid
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wierzymy, ze idealng liczbg czlonkéw jest pietnastu. Rozwazamy jed-
nak zwiekszenie tej liczby, gdyz rosnaca ztozonos¢ organizacji sprawila,
ze bierzemy pod uwage spotykanie sie czesciej niz cztery razy do roku,
natomiast trudno$¢ z uczeszczaniem na wszystkie spotkania oznacza,
ze czasem ryzykujemy brak kworum.

« Wszystkie zarzady powinny by¢ regularnie oceniane (znakomite
wskazéwki do tego znajduja sie w publikacji Evaluation of the Nonprofit
Board przygotowanej przez National Center for Nonprofit Boards
oraz w ksigzce Measuring Board Effectiveness Thomasa Hollanda oraz
Myry Blackmon).

Czytajac te liste, kazdy moze zauwazy¢, ze kierowanie zarzadem or-
ganizacji non-profit nie jest fatwe, biorac pod uwage jego wolontariacka
nature, prawdopodobng prominentno$¢ oraz indywidualnos¢ jego
cztonkéw, rzadko$é spotkan, réznorodnosé jego sktadu oraz ztozonosé
roli. Z miazdzaca trafnoscia ktos poréwnat kiedy$ zadanie przewod-
niczacego do zawracania rzeki kijem. Gdyby tylko bylo to tak proste...

FUZJE | PRZEJECIA

Nowym kierunkiem w sektorze non-profit, ktéremu jak sadze przy-
klasng darczyncy i ogét spoteczenstwa, jest obecna moda na fuzje

organizacji non-profit. W momencie, gdy pisze te stowa w Wielkiej

Brytanii odbywa sie wiele takich fuzji. Dwie wielkie i dominujace

organizacje non-profit zajmujace sie badaniaminad rakiem - Imperial

Cancer Research Fund oraz Cancer Research Campaign - potaczyty
sity, stajac sie Cancer Research UK, a Terrence Higgins Trust potaczylo

sie ostatnio z czterema mniejszymi organizacjami non-profit zajmu-
jacymi sie AIDS. Jednak plany, aby potaczy¢ Shelter oraz Crisis — dwie

godne podziwu organizacje dla 0s6b w kryzysie bezdomno$ci - zostaly
ostatnio odwotane na bardzo zaawansowanym etapie, co pokazuje, ze

fuzje nie zawsze sa wskazane.

By¢ moze to nowe zainteresowanie nadzorem stwarza lepsze $rodo-
wisko do zachecania do rozwaznej racjonalizacji. Niegdy$ zaktadano,
ze fuzje organizacji dziatajacych na rzecz tych samych szczytnych
celéw byly rzadkoscia, poniewaz byto malo prawdopodobne, zeby
zarzady zaglosowaly za swoim rozwigzaniem. Jedli sie to zmienito,
to by¢ moze istnieje jednak jakas nadzieja dla tego $wiata.

Jak juz pisatem jestem pewien, ze spoleczeristwo niewatpliwie be-
dzie postrzegac fuzje jako co$ dobrego; cho¢ jestem réwnie pewien, ze
dla zainteresowanych organizacji proces ten nie bedzie fatwy. Mysle,
ze nalezg im sie gratulacje za samga prébe. To, ze tak wielu sie to udaje,
jest swoistym osiggnieciem.
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W przypadku fuzji organizacji non profit jeden plus jeden nieko-
niecznie réwna sie dwa. Wiem o dwdéch organizacjach zajmujacych sie
prawami dzieci, ktére potaczyly sie, zaktadajac, ze wspélni darczyricy
obu organizacji beda kontynuowac przekazywanie polaczonej organi-
zacji darowizn réwnych sumie kwot wplacanych wczesniej osobnym
podmiotom. Tak sie nie stalo. W istocie ta nowa organizacja odkryla,
ze jeden plus jeden réwna sie jeden ijedna czwarta — dochéd po fuzji
sumowal sie do niewiele wiecej niz potowy tacznych dochodéw dwéch
organizacji, gdy byly niezalezne od siebie.

Organizacje non-profit zastanawiajace sie nad fuzja musza zadac
sobie pytanie, czy tym, co tak naprawde sie dzieje, nie jest przejecie.
Fuzje rzadko zakladaja integracje réwnych potéwek; wieksza ,,potowa”
zazwyczaj zjada te mniejsza. Nie jest to koniecznie czyms$ zlym, ale
nalezy sie z tym liczy¢. By¢ moze jednak, jesli mniejsza organizacja
non-profit ma silniejsza marke, wiecej sensu mialoby, zeby to ona
byla dominujaca w nowej organizacji. ,Kreowanie marki” nowego
podmiotu z pewnosdcig bedzie kluczowa kwestia. Fuzja i przejecie
moga zanegowac¢ lata kosztownego budowania marek, o ile nie bedzie
sie uwaznie zarzadzaé oboma, szczegélnie ta dominujacy. Jesli ze
zlikwidowania dwéch starych marek ma sie wyloni¢ nowa, nalezy
uwzglednic tego koszt, poniewaz sam ten czynnik moze przewazy¢
nad jakimikolwiek przewidywanymi oszczednosciami, uzasadniajg-
cymi polaczenie.

Spoleczenstwo z pewnoscia zgodziloby sie jednak, ze jesli wyni-
kiem fuzji i przejec rzeczywiscie bylaby racjonalizacja administracji,
redukcja kosztéw i ekonomia skali — warto do nich zachecaé. Moga
réwniez pomdéc zmniejszy¢ oszatamiajacy wybdr sposréd organizacji
non-profit, ktéry tak czesto wydaje sie wprawiac osoby niebedace
darczynicami w konsternacje.

PRZEDSIEBIORCZY DARCZYNCY | NOWI BOGACI
Jedna z ostatnich interesujacych zmian demograficznych bylo wy-
tonienie sie i rozwdj nowych bogatych. Jest to by¢ moze najbardziej
widoczne w Ameryce PéInocnej, rozpowszechnilo sie juz jednak i win-
nych miejscach. Chodzi o ludzi, ktérzy ,,sami do wszystkiego doszli”,
wyzsza warstwe naszych coraz bardziej egalitarnych spoleczenstw,
w ktérych 0séb nazywanych niegdy$ nuworyszami jest dzis tak wiele,
ze ich istnienie jest na porzadku dziennym. Nikt juz z nich jednak
nie szydzi.

Wspominatem o przedsiebiorczych darczyncach w Rozdziale 6.
W potaczeniu te grupy dostarczaja fundraiserom naprawde interesuja-
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cych nowych wyzwan i mozliwosci. Jest dzis wiecej niz kiedykolwiek
naprawde bogatych ludzi. Na przelomie wiekéw w Stanach Zjedno-
czonych istniato 350 ooo gospodarstw domowych, ktérych wartosé
netto wynosita ponad 10 milionéw dolaréw kazde oraz 6 milionéw
milioneréw (co potwierdza to, co napisatem w innym miejscu, ze
bycie milionerem nie jest dzisiaj niczym nadzwyczajnym). Magazyn
,Forbes” ujawnil, ze 267 Amerykandéw jest wartych 1 miliard dolaréw
lub wiecej (a to juz naprawde co$).

Zdaniem Harveya McKinnona — autora Hidden Gold i innych tek-
stéw, szeroko uznawanego w $wiecie zachodnim za czolowego pro-
pagatora przekazywania comiesiecznych darowizn — nowi bogaci
sg biznesmenami, konsultantami, pracownikami sektora hi-tech,
inwestorami dostarczajacymi kapitatu wysokiego ryzyka, atletami,
gwiazdami filmowymi, wlascicielami mediéw, autorami, wlascicie-
lami pralni chemicznych i dealerami samochodowymi. Koncept ,,mi-
lionera z sasiedztwa” jest dzi§ powszechnie doceniany.

Harvey wierzy, ze o ile w przypadku tradycyjnych darczyrncéw mo-
zesz wysla¢im propozycje, a potem czekac sze$¢ miesiecy, w przypad-
ku tych nowych mozesz i$¢ z nimina lunch i wrécié¢ z szesciocyfrowym
czekiem. Cinowi darczyncy — twierdzi Harvey — beda bardziej otwarci
na finansowanie kosztéw operacyjnych i kosztéw infrastruktury
niz tradycyjni. Chca by¢ czescig dtugoterminowych rozwigzan, chca
mierzalnych wynikéw i odpowiedzialnosci. Lubia by¢ zaangazowani,
wiec jest mniej prawdopodobne, ze po prostu przekaza ci pienigdze
i zostawig cie w spokoju. Moga by¢ niecierpliwi i natarczywi, ale jesli
odpowiednio sie nimi zarzadza, sa tego warci. Fundraiserzy beda wiec
musieli przyzwyczaid sie do radzenia sobie twarza w twarz z tym — by¢
moze nowym — typem darczyncy.

FILANTROPIA POWIAZANA
Z KAPITALEM WYSOKIEGO RYZYKA
Nowi bogaci moga podchodzi¢ do filantropii na wiele réznych spo-
sobdw, z ktérych najbardziej interesujaca opcja jest wylonienie sie
filantropéw dostarczajacych kapitatu wysokiego ryzyka (ang. ven-
ture philanthropist). Przykladem, ktéry wlasnie zostal zainicjowany
w Wielkiej Brytanii, jest stworzenie Charity Technology Trust. CTT
powstalo, aby zwiekszy¢ efektywnosé wykorzystywania przez brytyj-
skie organizacje non-profit technologii do tworzenia nowych Zrédet
dochodéw i przyciggania nowych darczyncéw.

CTT zalozyl byty bankier inwestycyjny, trzydziestojednoletni Peter
Sweatman. Organizacja cieszy sie wsparciem i pomoca finansowa
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grupy odnoszacych sukcesy biznesmenéw, ktérzy zapewnili kapital
CTT darowiznami zalozycielskimi. Ich role w przedsiewzieciu Pete-
ra mozna najlepiej opisac jako filantropéw dostarczajacych kapitat
wysokiego ryzyka. Nie tylko zapewnili oni (wraz z czterema firmami
technologicznymi, partnerami biznesowymi) fundusze w wysokosci
640 ooo funtéw oraz zasoby i wyposazenie techniczne, ktére umoz-
liwity urzeczywistnienie tego pomystu - jako czlonkowie zarzadu
nowej organizacji non-profit oferujg réwniez swoje umiejetnosci oraz
dos$wiadczenie biznesowe, niezbedne do kierowania przedsiewzieciem.

CTT - samo w sobie bedace zarejestrowang organizacja non-profit -
oferuje swoje ustugi technologiczne innym organizacjom charytatyw-
nym, oszczedzajac im kosztéw wytworzenia rozwigzan hi-tech w wielu
kluczowych obszarach. CTT dziala jako katalizator, z portfolio techno-
logicznych inicjatyw, ktére bedg zarzadzane na komercyjnych zasadach,
aby dostarczy¢ organizacjom non-profit ustug, na ktére nie byloby ich
sta¢, albo ktdrych nie bytyby w stanie same z sukcesem opracowac.

Pierwsza inicjatywa CTT - Loterie CTT (ang. CTT Raffles) - do-
starcza brytyjskim organizacjom non-profit technologie umozliwia-
jaca przeprowadzanie loterii online. CTT przewiduje, ze poprzez
prowadzenie charytatywnych loterii online, brytyjskie organizacje
non-profit znacznie oszczedza na produkgji loterii i zgromadza wiecej
niz 34 miliony funtéw w dodatkowych funduszach, ktére zostana
przeznaczone na szczytne cele w ciggu nastepnych szesciu lat. Duze
brytyjskie organizacje non-profit - w tym Oxfam, National Trust,
Barnardo’s oraz Guide Dogs for the Blind - braty udzial w pilotazo-
wym programie CTT, wykorzystujacym latwa w obstudze i bardzo
atrakcyjna nowga technologie, zaprojektowanga — maja nadzieje — aby
polozyé kres loterii opierajacej sie na papierze i przenie$¢ warty ponad
100 milionéw funtéw biznes loterii do sfery online, redukujac koszty
organizacji non-profit z ponad 50% do okolo 20%.

Wydaje sie, ze filantropi dostarczajacy kapital wysokiego ryzyka
naprawde istnieja, cho¢ innym pytaniem jest, czy sami by sie tak na-
zwali. W rzeczywisto$ci koncept filantropii powigzanej z kapitatem
wysokiego ryzyka (ang. venture philanthropy) moze by¢ niczym wiecej
niz zyczeniowym mysleniem organizacji non-profit, polaczonym
z przedsiebiorczym przedstawieniem nowej mozliwoéci i zaangazo-
wania darczyncéw w starg dobrg pomoc rzeczowg — przekazywanie
zaréwno umiejetnosci, jak i pieniedzy. By¢ moze kluczem do przemie-
nienia tego zyczenia w co$ bardziej namacalnego jest przedstawianie
mozliwo$ci przez przedsiebiorcéw non-profit z sektora i spoza niego
w sposéb atrakcyjny dla wspdlczesnego ,nowego bogatego” darczyncy.
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CO NOWEGO W ZARZADZANIU RELACJAMI Z KLIENTEM
Mimo ze fundraiserzy od ponad dekady byli entuzjastami zarzadzania
relacjami z klientem (ang. customer relationship management, CRM),
nie jestem pewien, czy przodujemy w ideach badz praktyce na tym
szybko zmieniajacym sie polu. Zeby zdoby¢ lepsza perspektywe, po-
prositem o porade dwéch czotowych praktykéw — szeféw dwédch bry-
tyjskich agencji direct mailingowych, ktérzy wspétpracuja z duzymi
komercyjnymi klientami, starajacymi sie wyciggnac jak najwiecej ze
swoich relacji z klientami.

Terry i Tesco

Moim pierwszym kontaktem byt Terry Hunt, byty wspétpracownik
z czaséw mojej wlasnej przygody z agencja direct mailingows, obecnie
przewodniczacy jednej z czolowych brytyjskich agencji direct mailin-
gowych, EHS Brann, ktérej lista klientéw obejmuje takich gigantéw
jak sie¢ handlowa Tesco, British Gas oraz Microsoft. O dziwo inspira-
cja Terry’ego dla CRM nie byta zadna z tych wielkich miedzynarodo-
wych organizacji, ale Maurice Denham, ksiegowy jego brata. Maurice
prowadzi jednoosobowa firme — dostarcza jednak takich ustug, ze jego
klienci réwnie dobrze mogliby sobie wyobrazi¢, ze Maurice nie pracuje
dla nikogo poza nimi. Maurice oczywiscie wie wszystko o finanso-
wych sprawach Barry'ego, brata Terry'ego, ale zna tez imiona zony
i dzieci Barry’ego i daty ich urodzin. Maurice i Barry ogladaja razem
krykieta. Sie¢ kontaktéw Maurice’a otworzyta Barry'emu wiele drzwi.
Kiedy tylko w $wiecie finanséw pojawia sie co$ nowego, Barry dostaje
wiadomo$¢ ttumaczaca w prosty sposéb, co to dla niego oznacza. Na
Gwiazdke Maurice zawsze wysyta Barry'emu kartke, z innych okazji
réwniez. Brat Terry’ego nie tylko polega na Maurisie - lubi go. Nigdy
nie skorzystaltby z ustug nikogo innego.

Zainspirowany Maurisem Terry pracuje teraz dla organizacji, ktére
podchodza naprawde powaznie do relacji z klientem i zainwestowa-
ly czas, ludzi i pienigdze konieczne do wykorzystania tego poten-
cjatu. Agencja Terry’ego wierzy w aktywne zarzadzanie relacjami
z klientem i zdecydowanie odréznia je od zarzadzania klientami. Na
pierwszym miejscu stawiaja klienta, wierzac, ze w innym przypadku
wygoda biznesowa przestonijego potrzeby, a ich cele beda kierowane
strategiami korporacyjnymi, a nie priorytetami klientéw. Filozofia
Terry’ego moéwi, ze jesli relacja sprawdzi sie dla klienta, sprawdzi sie
tez dla biznesu.

Relacje - méwi Terry — ma sie z ludZmi, nie procesami. Pierwszym
stowem musi by¢ klient. Pierwsza zasadg CRM jest to, ze powinienes
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stara¢ sie uszczesliwi¢ klientéw; to ubogaci twéj biznes. Doskona-
tos¢ nie jest kluczowa. Lepiej jest zrobic jedna rzecz dobrze i dziesied
rzeczy zle — byle ta jedna rzecza bylo co$, co naprawde liczy sie dla
twoich klientéw.

Nastawienie to podsumowuje wypowiedz Tima Masona, dyrektora
ds. marketingu grupy. Zdaniem Tima ,Przyszlo$¢ naszej marki lezy
w sile relacji, ktére zbudujemy z indywidualnymi klientami. Marka
Tesco powinna by¢ niczym lustro, w ktérym przeglada sie klientka.
Musimy rozmawiac bezposrednio z nig, na wszystkie mozliwe sposoby”.

Sprawianie, ze klienci bedg szczesliwsi (a Tesco bogatsze) zaktada
polaczenie najwazniejszych punktéw styku z klientami, aby stworzy¢
spojne doswiadczenie i zintegrowana, przyjemna podréz klienta.
Oznacza to jedna marke, jeden zestaw wartosci, jedna relacje z klien-
tem. Oznacza to marketing zdolny do zapamietywania, ktéry zawsze
dazy do bycia trafnym - chodzi o odpowiednia oferte i ustuge we
wlasciwym czasie. Terry i Tesco argumentuja, ze to skupienie sie na
kliencie jest konieczne do dostarczenia ulepszonej wartosci klienta,
optacalnodci, satysfakgji i retencji — co doprowadzi do prymatu ich
marKki, nizszych kosztéw sprzedazy i zwiekszonego wzrostu.

Innymi stowy — jest to staly zwigzek, nie krétki romans.

Liderzy Tesco postawili sobie ambitne i stanowigce wyzwanie cele,
wprowadzajac zakupy online i ustuge dostawy pod hastem ,jedno
klikniecie od ciebie” (ang. from mouse to house).

Tworzac zintegrowanga strategie kontaktows, aby zatrzymacipozy-
skacklient6w, chcieli osiggna¢ milion rejestracji, przekonwertowac 60%
z nich na realne sprzedaze, podwoi¢ wielko$¢ sprzedazy — do 400 mi-
lionéw funtéw - oraz zredukowac liczbe rezygnujacych klientéw do
10% rocznie. Osiagneli to, wykorzystujac juz przyjetg metode pro-
gramu lojalnosciowego Tesco Clubcard, integrujac wszystkie me-
dia - strony internetowe, sklepy, baze danych, publikacje, wszystkie
online i stacjonarne media - aby zapewni¢ wlasciwy komunikat we
wlasciwym medium we wlasciwym czasie.

Praca z klientami takimi jak Tesco umozliwita EHS Brann stwo-
rzenie zintegrowanego podejscia do CRM, ktére nazywaja ,,me-com-
merce” (ang. me — ja, e-commerce — handel elektroniczny) (wywiad
z Terrym Huntem, 1 sierpnia 2001 roku). ,Me-commerce” ma cztery
kluczowe platformy - dotrzyj do mnie, rozpoznaj mnie, zapamietaj
mnie, nagrodz mnie (zob. Tabela 13.1).
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Tabela 13.01. Platforma ,,me-commerce”

DOTRZYJ DO MNIE

Klient méwi

« Méw do mnie w taki sposéb, jaki mi
odpowiada.

+ Nie marnuj mojego czasu i energii.

« Nie zadmiecaj mojego zycia nieistot-
nymi kwestiami.

+ Z16z mi dobra oferte.

« Spraw, bym mégt tatwo skontaktowac
sie z tobg 24/7.

Biznes méwi

« Zintegrujemy nasze media, aby
zapewni¢ najlepsze uslugi i dostepnosc.
+ Zbudujemy relacje klientéw z marka.

« Zredukujemy ilo$¢ spamu poprzez
lepsze targetowanie.

« Potraktujemy priorytetowo najtrafniej
wybranych potencjalnych klientéw.

« Bedziemy otwarci 24/7.

ROZPOZ

NAJ MNIE

Klient méwi

+ Poznaj mnie.

+ Docerr mnie jako dobrego klienta.

« Spraw, ze poczuje sie doceniany.

« Zrozum moje indywidualne potrzeby.
« Nie marnuj mojego czasu, jesli juz sie
z tobg kiedys$ kontaktowalem.

Biznes méwi

« Spersonalizujemy swoja oferte.

« Zintegrujemy nasze systemy, aby nasze
ustugi byly bezproblemowe.

« Potraktujemy priorytetowo mozliwosci
sprzedazy krzyzowe;j.

« Przygotujemy ekskluzywne oferty
cenowe i oferty premium.

« Podniesiemy poziom zadowolenia.

ZAPAMIETAJ MNIE

Klient méwi

« Nie kaz mi powtarza¢ informacji.

« Pamietaj, ze juz kiedy$ dzwonitem,
pisatem, e-mailowatem.

« Przypomnij sobie, co lubie, a czego
nie.

« Przypomnij mi o cennych ofertach,
ktére moga mnie interesowac.

Biznes mowi

« Zintegrujemy nasza obstuge klienta.

« Uzyjemy wiedzy o kliencie, by pozyska¢
nowe sprzedaze.

» Dla efektywnosci poddamy baze
danych segmentagji.

« Wykorzystamy wydarzenia dla
klient6éw oraz ich cykl zycia

jako szansy sprzedazy.

NAGRO

DZ MNIE

Klient méwi

« Spraw, by optacalo mi sie wybierac
twoja marke.

« Spraw, by optacato mi sie kupowa¢
wiecej, czedciej i z szerszego asorty-
mentu.

« Spraw, by byla to moja marka.

Biznes méwi

« Zainwestujemy w klientéw, ktéry maja
najwiekszy potencjal sprzedazowy.

« Bedziemy nagradza¢ zachowania,

na ktérych nam zalezy.

« Zainwestujemy w cenne informacje

o klientach.

« Bedziemy praktykowac marketing
sieciowy.
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Tesco miato zaangazowanie, zasoby i wizje konieczne do wdro-
zenia tego podejscia, a wyniki sg spektakularne. Dane 10 milionéw
aktywnych klientéw tej sieci sa codziennie aktualizowane, z uwzgled-
nieniem szczegdtéw 200 milionéw réznych produktéw kupowanych
kazdego dnia. Tesco nie tylko stale i szybko dowiaduje sie, kim sa
jego klienci i gdzie mieszkaja, aktualizuje réwniez dane na temat
ich demografii i stylu zycia szczegélowymi informacjami, jak wiele
wydaja ijak czesto, co kupuja i kiedy. Ten ogromny program zbierania
ianalizy danych jest silnikiem, ktéry napedza wszystkie komunikacje
Tesco z klientami.

Oczywiscie jest to niesamowicie imponujace, nawet jesli moze sie
mgliscie kojarzy¢ z Wielkim Bratem. Ale jak sadze mozemy wtedy
zmyli¢ sprzedawcéw, kupujac pieluszki, nawet jesli nie mamy dzie-
ci; albo pasty do przytwierdzania protez, nawet jesli nadal mamy
wszystkie swoje zeby; albo przysmaki dla pséw, nawet jesli niena-
widzimy zwierzat itd. (tylko po to, zeby upewnic sie, ze nie wiedza
o nas wszystkiego).

Posiadanie duzej wiedzy o klientach naprawde dziala. Jest to dla
nas wszystkich czyms tak podstawowym jak kupowanie codziennych
produktéw — zapewnia to trafno$é, wygode i warto$é. Tesco moze te-
raz zaoferowac swoim klientom ,,cztery Gwiazdki rocznie”. W kazdym
kwartale $cisle wyspecjalizowany program direct mailingowy tej sieci
sklep6éw nagradza 10 milionéw klientéw (wykorzystujac 7,2 miliony
wariacji listéw lub kuponéw) z voucherami znizkowymi wartymi
40 milionéw funtéw, ktérych 9o% jest wykorzystywanych. Kazdy
mailing generuje okoto 3% wzrost sprzedazy, co w przypadku obrotéw
Tesco jest ogromnga kwota.

Pomimo tak $wietnych wynikéw Tesco nauczylo sie, ze nawet male
dzialania maja znaczenie. Istnieje specjalna kategoria lojalnych klien-
téw znanych jako ,niepotrafigcy trzymac sie z daleka”, ktérzy prze-
cietnie robig zakupy w dwunastu z szesnastu dziatéw Tesco. Tesco
podliczyto, ze jesli tajuz teraz entuzjastyczna grupa zostalaby zache-
cona do zrobienia choé raz zakupéw w pozostatych czterech dziatach,
wygenerowataby dodatkowe 1,8 tysiecy milionéw funtéw wpltywéw!

Tesco jest obecnie czotowa w Wielkiej Brytanii siecig sklepéw
spozywczych - jej udzial w rynku wynosi 26,4%, ma 10 milionéw
aktywnych kupujacych, a jej karte klubowa (ang. Clubcard) posiada
45% gospodarstw domowych w Wielkiej Brytanii. Poprzez swoja karte
klubowg Tesco uruchomito bank, klub matki i dziecka oraz klub wi-
niarski. Tesco.com jest za$ obecnie najwiekszym na $wiecie interne-
towym biznesem spozywczym. Mysle, ze Maurice by to zaaprobowat.
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Chris i ,,marketing doswiadczen”

Chris Barraclough jest prezesem londynskiej agencji marketingu bez-
posredniego Proximity London Limited i zupelnym przypadkiem -
tak samo jak Terry Hunt — moim bylym wspétpracownikiem. Lista
klientéw agencji Chrisa jest pelna znanych firm, takich jak Lever
Brothers, Volkswagen, BT (British Telecom), Pedigree Petfoods oraz
Alliance & Leicester Building Society. Agencja wspétpracowata réw-
niez z niektérymi z najwiekszych organizacji non-profit, takimi jak
brytyjski Czerwony Krzyz oraz World Wide Fund for Nature (WWF).

Chris bywa do$¢ cyniczny w kwestii zarzadzania relacjami z klientem,
szczegdlnie jesli chodzi o sposéb, w jaki CRM byto promowane wszyst-
kim klientom jako panaceum, lek na wszystkie choroby marketingowe.

,Jest doé¢ oczywiste, ze marketing relacji nie jest dla wszystkich,
a przynajmniej nie powinien by¢ wszedzie stosowany jednakowo”,
méwi Chris. ,Mozna sobie wyobrazié, ze chce mieé relacje ze swoim
samochodem, czy raczej z salonem samochodowym, a nawet bezpo-
$rednio z producentem samochodu. Ale czy naprawde chce miec relacje
ze swoja pasta do zebéw? Nie wydaje mi sie. Nie chodzi tylko o mnie,
czy w ogdle o mezczyzn. Wiekszos¢ kobiet naprawde nie mysli o swojej
pascie do zebéw w kategoriach posiadania z nig relacji. W przypadku
niektérych manageréw produktu nie jest wiec realistyczne wyobra-
zanie sobie, ze zajmuja sie budowaniem relacji”.

Punkt widzenia Chrisa nie jest odmienny wobec opinii szeroko
wyrazanych zaréwno w sektorze non-profit, jak i ogdlnie rzecz biorac
w marketingu. By¢ moze ma to co$ wspélnego z bardzo ogélnikowym
uzywaniem stowa ,relacja”, ktére dla réznych ludzi oznacza co innego.
Zarzadzanie relacjami z klientem z pewnoscia nie jest synonimiczne
z byciem zorientowanym na klientéw. Wielu sprzedawcéw twierdzi, ze
reprezentuja taka postawe, nie utrzymuja jednak, ze prébuja budowac
relacje albo nimi zarzadzac.

Brytyjski oddzial Volkswagena moze by¢ tego dobrym przyktadem.
Rozwinal zloZony i bardzo skoncentrowany program komunikacji,
ktérego celem jest nawigzywanie relacjii porozumienia nie z klienta-
mi, a z ludzmi, ktérzy nigdy nie posiadali Volkswagena - ale mogliby.
Celem jest ,,zaskoczy¢ i zachwyci¢” tych potencjalnych klientéw (po-
przez znakomite wykorzystanie danych, personalizacji, prawdziwe
zrozumienie odbiorcéw, odpowiednie zachety oraz program zabaw-
nych i angazujacych mailingéw), aby doprowadzi¢ do tego, ze wybiorg
sie na jazde prébna do najblizszego salonu samochodowego - ktéry
jest w pelni na to przygotowany. Odsetek odpowiedzi i pézniejszych
sprzedazy jest imponujacy.



Moim zdaniem brzmi to bardzo podobnie do marketingu relacji,
mimo ze Volkswagen odnosit sie do tego jako do programu ,,pielegno-
wania”. Z pewno$cig wykorzystane jest w nim kreatywne uzycie badan,
danych, odpowiednie tworzenie marki, pozycjonowanie, zacheca-
jace oferty — wszystkie zaprezentowane z techniczng i kreatywna
doskonatoscia. A w dodatku - to zadzialato. Mnie to wystarczy, bez
wzgledu na nazwe. Marketing non-profit z pewnoscia r6zni sie od
tak komercyjnych zastosowan naszego rzemiosta i moze by¢ bardziej
zorientowany na relacje. Byliby$my jednak prawdziwymi gtupcami,
gdybys$my ignorowali nauki, ktére mozemy wyciggnac z tego, jak inni
wykorzystuja podobne cele i metody komunikacyjne.

Ale nawet ja nie péjde az tak daleko, zeby przyja¢ koncept marke-
tingu relacji dla srodkéw czystosci. Persil i jego agencja z pewnoscia
nie podchodza do zarzadzania relacjami z klientem w taki sam sposéb
jak Volkswagen, ale niewatpliwie ich podejscie jest zorientowane na
klienta. To przy okazji takich rozwazan Chris wytlumaczy! mi, wjaki
spos6b — wbrew pozorom — marketing moze by¢ sensownym zawodem
dla dorostych ludzi i przedstawil mi koncept, ktéry moim zdaniem
moze mie¢ ogromne zastosowanie dla fundraiseréw — marketing
doswiadczen (ang. experience marketing).

Klientem Proximity sa Lever Brothers, wlasciciele marki Persil -
wiodacego w Wielkiej Brytanii $rodka do prania. Wydaje sie wrecz
$wietokradztwem odnosi¢ sie do Persilu w tak przyziemny sposéb -
wszyscy wiemy, jakie zasoby i kreatywnosc¢ sg konieczne do wyr6z-
nienia sie jako wiodgca marka w tej kategorii. Jednak kto$ nieposia-
dajacy tej wiedzy méglby powiedzieé, Ze wszystkie srodki czystosci
wygladaja tak samo. Ale nie Persil. Pracownicy Lever Brothers wpadli
na genialny pomyst wyrdznienia Persilu i podniesienia marki do
statusu czego$ niezbednego w gospodarstwach domowych w calym
kraju. Stworzyli kampanie Persilu pod nazwa ,,pokochaj swoja skére”
(ang. love your skin), tym samym przemieniajac cos, co kiedys bylo po
prostu proszkiem do prania w zupelnie nowe do$wiadczenie.

Idea stojaca za ,,pokochaj swoja skore” jest $miata — ale nieglupia.
Ambicja kampanii bylo przekonanie kobiet do postrzegania $rodka
do prania jako elementu codziennej pielegnacji skéry. Agencja Chrisa
zostala poinstruowana, ze ma stworzy¢ kreatywne koncepcje, ktére
beda wspoldziataé z PR-em oraz dziataniami promocyjnymina rzecz
przeniesienia uwagi z prania na rozmawianie z klientami o dbaniu
o skore (dzieki selekcji danych wiedzieli, ze ten temat jest wazny
dla grupy docelowej). Poprzez potaczenie niebiologicznego Persilu
z dbaniem o skére chcieli sprawi¢, ze konsumenci zaczng zdawac sobie
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sprawe, ze $rodek pioracy moze uzupelnia¢ codzienng pielegnacje
skory. Nie bede pisat o znakomitych mailingach, ulotkach i materia-
tach promocyjnych, ktére stworzyli, by przekazac ten koncept, ani
o stosowanym przez nich wyrafinowanym zarzadzaniu danymi (poza
tym, ze powiem, ze chcialbym, zeby moi klienci non-profit mieli cho¢
czes¢ takiego budzetu) — powtérze tylko, ze my, fundraiserzy, moze-
my sie wiele nauczy¢ od - wydawatloby sie — skromnych produktéw
konsumenckich.

W trakcie dyskusji nad tymi kwestiami Chris nawiazat do cze-
go$, co nazwal ,nowa moda na marketing do$wiadczeny”, szczegdlnie
wéréd twércdw popularnych produktéw. Opowiedziat mi o pewnym
producencie designerskich drinkéw (koktajli z wina i innych tzw.
alkopopowych mieszanek, przypominajacych bardziej kosztowne
akcesoria modowe niz orzezwiajace napoje), ktoéry byt tak zaangazo-
wany w ,marketing doswiadczeny’, ze ptacit bezrobotnym modelom
za stanie w modnych barach i knajpach w godzinach szczytu - tak
aby bylo ich dobrze wida¢, gdy pija drinki, ktére producent chcial pro-
mowac. Ci modele musza by¢ w odpowiednim wieku (wiem to, ponie-
waz Chris wyperswadowat mi aplikowanie o te prace moich marzen),
ubrani w modne w danym momencie ubrania, z komérka Nokii albo
palmtopem gdzie$ na wierzchu. Wszystkie te akcesoria uzupetniaja

»do$wiadczenie”, ktére chce stworzyc producent, sprawiajac, ze bedzie
kojarzone z jego produktem, pour encourager les autres. Wydaje sie
to glupie, prawda? Szokujace jest to, ze prawdopodobnie to dziata.

Zatrzymaj sie jednak na moment, aby rozwazy¢ to podejscie z punk-
tu widzenia organizacji non-profit. Czy to nie te cze$é ,doswiadcze-
nia” w marketingu do$wiadczen powinni$my stara¢ sie przekazac?
Wyobraz sobie, jak potezna site oddzialywania miatoby, gdyby osoby
odpowiedzialne za komunikacje organizacji non-profit byly w stanie
przekazad istote tego, jak to jest — dla przyktadu — znajdowac sie
w obozie dla 0séb uchodzczych, przetrwaé pow6dz albo huragan, by¢
na skraju dokonania przetomowego odkrycia lekarstwa na zabdjcza
chorobe albo zosta¢ wezwanym do wyplyniecia todzig ratunkowsa
w trakcie wichru o sile dziewieciu stopni...

Oczywiscie to o przedstawienia doswiadczen takich jak te po-
wyzsze chodzi w fundraisingu, jednak zbyt niewielu fundraiseréw
uwaza, ze zajmuja sie przekazywaniem takich doswiadczen swoim
darczyncom. Gdybysmy tak uwazali, by¢ moze zmienilibysmy swoje
tych, ktére sa odpowiednie dla rynku designerskich drinkéw. Ale nie
jest to niespodziankga.
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By¢ moze mezczyzna stojacy obok ciebie wlokalnym barze i zerkaja-
cy nerwowo na zegarek nie przejmuje sie, ze ktos go wystawit, ale tym,
kiedy koriczy prace. Jesli producenci designerskich drinkéw moga by¢
tak zaangazowani w przekazywanie klientom do$wiadczenia, ktére
oferuja, my tez mozemy.

ROZCZAROWANIE MARKETINGIEM RELACIJI

Istnieje oczywiscie dos¢ duzo negatywnych opinii o zarzadzaniu re-
lacjami z klientem, szczegdlnie dlatego, ze (uwzgledniajac niektére
wspominane wcze$niej wyjatki) ogélnie rzecz biorac nie zapewnito
ono komercyjnym sprzedawcom bogactw, ktére obiecywato. Jest jed-
nak wkoto wystarczajaco wiele opowiesci o sukcesach, zeby potwier-
dzi¢ moje przekonanie, ze wiele z tych rozczarowan bierze sie stad,
ze firmy nie praktykuja tego, co glosza, zazwyczaj dlatego, Ze nie sa
w pelni zaangazowane. Nie podchodzg szczerze do tematu. Postrze-
gaja CRM jako droge do wiekszych zyskéw, nie jako co$, czym i tak
powinny sie zajmowac.

Sa to oczywiscie te same organizacje, ktére wydaja ogromne kwoty
na znajdowanie nowych klientéw, podczas gdy nie udaje im sie roz-
wijaé juz istniejacych relacji. Prawdopodobnie ich linie telefoniczne
obstuguje tez skrzynka gltosowa, a nie prawdziwi ludzie, maja prawdo-
podobnie nieodpowiednie bazy danych i segmentacje skoncentrowang
raczej na firmie niz klientach. Zapewne nie dostarczaja wiec swoim
klientom przydatnych albo istotnych informacji we wlasciwym mo-
mencie, nie dotrzymuja sktadanych obietnic i nie maja praktycznych
sposob6w na stuchanie swoich klientéw badz uwzglednianie ich opinii.

I tak bedg jednak narzekad, ze zarzadzanie relacjami z klientem
nie dziala, bo dla nich - co nie jest zaskakujace — nie zadziatalo. Bez
watpienia z czasem dla wielu stanie sie to madroscig zbiorowg. Powi-
niene$ cieszy¢ sie z tego, ze marketing relacji dla nich nie dziata. Daje
ci to kolejng szanse, by wyprzedzi¢ innych o kwadrans.

FUNDRAISING TWARZA W TWARZ

W réznych odstonach fundraising twarzg w twarz byl obecny na

$wiecie od wielu lat. Jest oczywiscie kluczowy w fundraisingu zo-
rientowanym na znaczne darowizny. ActionAid rekrutowato nowych

sponsoréw poprzez chodzenie po domach juz wlatach 70., a rekrutacje

twarza w twarz w przypadku przekazywania darowizn za posrednic-
twem zaktad6w pracy byty obecne w Wielkiej Brytanii przynajmniej

od lat 9o. Wlasciwie jeszcze w $redniowieczu wiele europejskich ka-
tedr zostalo wybudowanych dzieki finansowaniu uzyskanemu po-
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przez forme osobistych zabiegéw o to (czasem w polaczeniu z grozba
gotowania w oleju badz podobnych zachet). Jednak wykorzystywanie
tej najbardziej podstawowej z metod namawiania na duzg skale do
wsparcia finansowego byto w duzej mierze ignorowane przez wiek-
szo$¢ fundraiseréw do péznych lat go., kiedy Greenpeace wymyslit
swéj — dzi$ stawny - dialog bezposredni. W jego ramach przechodnie
w ruchliwych obszarach handlowych sa zaczepiani przez specjalnie
wyszkolonych mlodych ludzi - wyrézniajacych sie swoimi kamizel-
kami z wyraznym logo i nazwa organizacji non-profit — i na miejscu
deklaruja zaangazowanie w regularne przekazywanie darowizn. Suk-
ces Greenpeace w tym zakresie byl tak wielki w wielu europejskich
krajach (pomyst zrodzit sie w Austrii), ze po niedlugim czasie wiele
duzych organizacji non-profit — szczegdlnie w Wielkiej Brytanii —
podchwycilo ten najnowszy pomyst na rekrutowanie darczyncéw.
Wydaje mi sie, ze ten nowy fenomen fundraisingowy jest zaréwno
znacznym wyzwaniem, jak i jedna z najwiekszych mozliwosci, jakie
pojawity sie w ciggu wielu dekad.

Niektérzy fundraiserzy majg watpliwosci co do tej metody, ale jest
to innowacyjny fundraising, wiec nie powinno sie z niego drwi¢. Uzy-
skawszy taka przewage, Greenpeace szybko wprowadzit te koncepcje
w biurach fundraisingowych na calym $wiecie i do poczatku 2001
roku uzyskal 300 ooo nowych regularnych darczynicéw zrekrutowa-
nych twarza w twarz. Po kilku latach regresu przy uzywaniu bardzie;
tradycyjnych metod rekrutacji, liczba cztonkéw oraz dochody prawie
wszedzie sie dzis zwiekszaja.

Wedtug Neila Sloggi z australijskiej firmy konsultingowej Fund-
raising Solutions International Pty, ktéry pracowal jako manager
fundraisingowy Greenpeace w regionie Azji i Pacyfiku w okresie
wzmozonego implementowania dialogu bezposredniego w tym re-
gionie — jest to tradycyjny fundraising, jedna osoba proszaca druga
o przekazanie $rodkéw bezposrednio na szczytny cel. Jest to fund-
raising w jego najczystszej formie. Poprositem Neila o opisanie mi
jego doswiadczen z ta metodg — zrobil to z typowa szkocka doktadno-
$ciaientuzjazmem, wiec ponizej pozwole sobie na znaczng parafraze
jego sprawozdania.

Proszenie o co$ na ulicy albo w innym miejscu jest ciezka praca.
Wymaga dlugich godzin, proszacy musza zmierzy¢ sie ze znaczna
iloscia odméw, a czasem obelg ze strony przechodniéw. Proszacy
musza by¢ wiec wysoko wyszkolonymi, dobrze zarzadzanymi i nie-
samowicie zmotywowanymi jednostkami. Wiekszo$¢ organizacji
odkrywa, ze tylko profesjonaliéci daja sobie z tym rade.
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Poniewaz dziatanie to musi by¢ podejmowane przez profesjona-
listéw, jego cena jest wysoka — dlatego, aby uzyska¢ akceptowalny
zwrot z inwestycji, potrzebni s darczyncy o dtugim zyciu. Wiekszosci
organizacji udaje sie to osiggnac, akceptujac tylko tych darczyncéw,
ktérzy przekazuja darowizny za pomoca automatycznych mechani-
zmow platnosci (polecenie zaplaty, elektroniczny transfer srodkéw,
state upowaznienie do obcigzania karty kredytowej), przy minimalnej
kwocie darowizny. Polityka, ktéra wyklucza akceptowanie gotéwki
minimalizuje tez mozliwo$ci oszustw.

Podstawowy koncept jest wiec taki — profesjonalni pracownicy za-
pisuja ludzi na darowizny realizowane automatycznymi ptatnosciami,
prosza o wysoka minimalng darowizne, aby zapewni¢ akceptowalny
zwrot inwestycji. Jest wiele dodatkowych czynnikéw. Rézne sg kwo-
ty Sredniej darowizny, liczba oséb zrekrutowanych w ciagu godziny,
zespoly sprzedazowe werbowane wewnatrz organizacji albo poprzez
agencje, miejsce sprzedazy, szkolenie pracownikéw, wykorzystane
materialy, miesieczne, kwartalne badz roczne automatyczne ptatnosci
itd. Jednak dla zapewnienia akceptowalnego zwrotu z inwestycji fun-
damentalne zasady opisane w tej sekcji wydaja sie stanowic podstawe
wiekszosci operacji.

Udana innowacja
Dialog bezposredni szybko rozprzestrzenil sie w Europie i dla wie-
lu organizacji non-profit jest obecnie gtéwnym narzedziem fund-
raisingowym. Jedna z przyczyn jego naglej popularnosci byt wysoki
poziom innowacji i profesjonalizmu na fundraisingowych rynkach
Europy, kolejng — promocja tego konceptu przez specjalistyczne
agencje zajmujace sie nim. Dialog bezposredni zostal nawet przete-
stowany w Stanach Zjednoczonych i cho¢ dopiero tam raczkuje, nie
ma powodu, aby sadzi¢, ze nie odniesie réwniez tam sukcesu.
Annie Moreton byta dyrektorka ds. marketingu w brytyjskim
oddziale Greenpeace, gdy organizacja postawita w 1997 roku na fund-
raising twarza w twarz. To Annie podjeta te decyzje oraz wyzna-
czyta zewnetrzng agencje do rozwiniecia konceptu oraz wykonania
wiekszosci pracy. Zdata sobie jednak wczesnie sprawe, ze réwniez
wewnetrzni pracownicy Greenpeace beda mieli od odegrania znaczna
role i niechybnie bedzie to oznaczato, ze sami beda musieli wyko-
nywac sporo nowej pracy. Do rozméw twarzg w twarz potrzebny
byt zupelnie inny zestaw umiejetnosci niz zwyczajowa ekspertyza
Greenpeace w zakresie marketingu bezposredniego. Annie wyttu-
maczyla to nastepujaco.
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Po jakims czasie stalo sie oczywiste, ze nawet jesli agencja

bedzie wykonywad wiekszo$¢ pracy, bedziemy potrzebo-
wac pracownika, ktéry bedzie sie tylko tym zajmowac -
potrzebny byl zestaw umiejetnosci inny od ekspertyzy
w zakresie marketingu bezposredniego, ktéra posiadali

nasi fundraiserzy zajmujacy sie rekrutacja. Poradzili-
$my sobie z testowaniem i wezesnym wdrazaniem dzieki

polaczeniu mojej pracy nad zarzadzaniem finansowym

i $cistym kierownictwem (radzenie sobie z negatywnymi

relacjami prasowymi, planowanie rozmiaru kampanii, jej

ceny itd.) i pracy dwéch fundraiserédw, ktérzy zarzadzali

dzialaniami operacyjnymi.

Zrekrutowalismy potem kogo$ w niepelnym wymiarze
godzin do przeprowadzenia szkolent wprowadzajacych,
wizyt i kontroli terenowych, tacznosci z osobami odpo-
wiedzialnymi za dziatania operacyjne oraz zajmowania
sie kwestiami administracyjnymi i ksiegowymi. Uwzgled-
niato to zupetnie codzienne sprawy, takie jak upewnianie
sie, ze akwizytorzy nosza odpowiednie ubrania i majg
wlasciwe materialy, ale tez kwestie takie jak radzenie
sobie z zarzadzaniem zazaleniami od odbiorcéw badz
przedsiebiorcéw czy tez sytuacje, w ktérych rekrutero-
wi ukradziono na ulicy torbe pelng materiatéw, w tym
formularzy polecen zaplaty. Zrekrutowany pracownik
musial réwniez sprawdzac efektywnos¢ wzgledem wy-
znaczonych celéw oraz upewniaé sie co do jakosci wypel-
niania formularzy oraz wprowadzania danych.

By! to interesujacy dodatek do naszej kadry, poniewaz
pojawila sie osoba, ktéra czesto przebywata poza biurem,
ale musiata by¢ na biezaco ze wszystkim, co dzieje sie
w $wiecie Greenpeace, aby by¢ w stanie przeprowadzac¢
odprawy. Musiata dobrze sie prezentowac i radzic sobie
z ludZzmi oraz cieszy¢ sie praca w terenie razem z zespo-
tami - oczekiwali$my, ze sama przejdzie przez szkolenie
w zakresie rekrutowania i osobiscie sprébuje fundraisin-
gu twarzg w twarz.

W odréznieniu od direct mailingu czy reklam prasowych metoda
fundraisingu twarza w twarz oznaczala bezposredni kontakt z ludz-
mi i budzita obawy, ze spoleczenistwo bedzie miato do$¢ widywa-
nia Greenpeace na ulicach. W ramach procesu kontroli pracownicy
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Greenpeace przechodzili obok rekruteréw przynajmniej raz w tygo-
dniu jako ,tajemniczy klienci”, aby zobaczy¢, jak naprawde sprawa
wyglada. To umozliwilo im indywidualne radzenie sobie z problemami
oraz sporzadzanie pozytywnych raportéw na temat rekruteréw, kté-
rzy okazali sie mili, dobrze poinformowani i opanowani.

Kiedy system zostal w petni uruchomiony, Annie byta w stanie zo-
stawic¢ go w rekach managerki ds. marketingu bezposredniego brytyj-
skiego oddziatu Greenpeace (6wczesnie byta nig Jan Chisholm), przy
bezposrednim zaangazowaniu tylko jednego pracownika etatowego
i jednego zatrudnionego na p6t etatu. Pierwszy test tego podejscia
w 1997 roku doprowadzit do rekrutacji okoto dwéch tysiecy ludzi
za koszt 60 dolaréw od osoby, ze $rednia darowizng wskazujaca, ze
Greenpeace wyjdzie na zero w ciggu niewiele wiecej niz roku. Jednak
mieli teraz grupe darczyncéw duzo mlodsza niz tradycyjni wspiera-
jacy Greenpeace rekrutowani w ramach direct mailingu - taka, co do
ktérej istniato mniejsze prawdopodobieristwo, ze bedzie odpowiadac
na tradycyjne listowne formy komunikacji.

Annie podkredla, ze jedna z nauk wyniesionych przez brytyjski
oddzial Greenpeace z tego doswiadczenia byla swiadomos¢ zapo-
trzebowania na naprawde dobre systemy do rejestrowania oraz mo-
nitorowania tych darczyricéw oraz komunikowania sie z nimi szybko
iw odpowiedni sposéb, szczegdlnie na poczatku. Potrzebna jest réw-
niez zaangazowana kadra zarzadcza wyzszego szczebla.

Pod koniec 1999 roku Greenpeace uruchomit programy dialogu
bezposredniego w Australii, Nowej Zelandii oraz Hong Kongu. Od-
dzial Greenpeace na Azje Potudniowo-Wschodnig przetestowat dialog
bezposredni w Bangkoku (w momencie, gdy pisze te stowa, program
jest testowany dopiero od kilku tygodni, ale wczesne wskazniki wy-
gladaja dobrze).

Przez okolo trzy lata Greenpeace byl jedyna organizacja non-

-profit stosujaca to podejscie w Australii. Jednak pod koniec 2000 roku
zaczelo je wykorzystywac kilka innych organizacji charytatywnych -
obecnie wyglada na to, ze fundraising twarza w twarz szybko zmierza
w kierunku stania sie gtéwnym narzedziem fundraisingowym dla
australijskich organizacji non-profit.

Jan Chisholm pracowala z Annie Moreton w Wielkiej Brytanii
zanim przeniosla sie, zeby zarzadza¢ fundraisingiem Greenpeace
w Australii, gdzie miedzy innymi byta odpowiedzialna za zarzadzanie
koncepcja fundraisingu twarza w twarz. Pomimo poczatkowego scep-
tycyzmu, Jan zostata zagorzaly zwolenniczka dialogu bezposredniego.
Ttumaczy to nastepujaco.

324 |



Nie jest to co$, czym mozna sie zajmowacé na pét gwizdka.
Ta metoda wymaga oddania sie sposobowi pracy, ktéry
poczatkowo byt trudny dla oséb takich jak ja, majacych
duze doswiadczenie w marketingu bezposrednim. Or-
ganizacji (i jej fundraiserom!) moze by¢ trudno przy-
zwyczaid sie do tak bliskiego kontaktu ze wspierajacymi
iinwestowania tak wiele w rekruteréw. W przypadku dia-
logu bezposredniego nie da sie schowa¢ za komputerem.

To wysokoenergetyczne rekrutowanie, ktére wymaga
wysokoenergetycznych strategii retencji. Nie postrze-
gam dialogu bezposredniego jako prostego sposobu na
powiekszanie bazy wspierajacych.

Dla mnie szokiem bylo odkrycie, jak czesto rekrutu-
jemy ludzi, ktérzy nie przekazywali wczesniej zadnych
darowizn innym organizacjom non-profit. Nie znali , za-
sad”. Nie mieli pojecia, ze powinni odpowiedzie¢ na twdj
rewelacyjnie gtadko dziatajacy i oplacalny program direct
mailingu po tym, jak zaczeli wspiera¢ organizacje. Wiec
tego nie robili. Musieli$my porozmawia¢ z nimi i dowie-
dzie¢ sie, czego oni od nas chcieli. Jest to oczywiscie
dobry fundraising relacji, a dla mnie bylo przydatnym
przypomnieniem, ze na ptynnie dzialajace programy
trzeba czasem rzuci¢ $wiezym okiem!

Jesli zas chodzi o obawy o bycie ,napadnietym”, gdy
idziesz ulica — niektérzy fundraiserzy rekrutujacy twarza
w twarz maja teraz oznaczenia, ktére ustawiajg na ulicy,
gloszace ,za 100 metréw spotkasz organizacje non-profit
X”. Uwazam to za fantastyczny pomyst! Nie powinni$my
sie wstydzi¢, ze jeste$my na ulicach, powinni$my by¢
z tego dumni i sprzedawac fakt, ze spoleczenistwo ma
szanse nas poznac. Daje to réwniez ludziom, ktérzy moga
nie chcieé nas spotkaé, czas na przejscie na druga strone
ulicy i unikniecie irytacji!

Jan zwraca uwage na jeszcze jeden fakt zwigzany z doswiadczeniem
Greenpeace z fundraisingiem twarza w twarz w Australii. ,W 1999 re-
gularna ankieta «oceny funkcjonowania» Greenpeace wykazata,
ze 9% probki (reprezentatywnej dla populacji Australii) ustyszalo
o Greenpeace, rozmawiajac na ulicach z fundraiserami. W naszej
ankiecie z 2001 roku — wlasnie przeprowadzonej — liczba ta wzrosta
do 23%”. Jak méwi, ,, Przy dobrym zarzadzaniu, jak wiele dobrego dla
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$rodowiska i naszych kampanii moze przynies¢ tak wiele mozliwosci,
by upowszechniaé nasze przestanie?”.

Przyszlosc fundraisingu twarza w twarz

Mimo ze wiele 0séb - szczegélnie w Wielkiej Brytanii — uwaza, ze

ta forma fundraisingu nie bedzie trwac wiecznie, Neil Sloggie, Jan

Chisholm oraz Annie Moreton nie s3 tego tacy pewni. Neil przyjmuje,
ze jedli rozwdj tej formy fundraisingu nie bedzie kontrolowany, ma

potencjal, by sta¢ sie utrapieniem oraz zostac prawnie ograniczony.
Jest jednak optymistycznie nastawiony do tego, ze samoregulacja ze

strony organizacji non-profit pozwoli na zredukowanie efektu utra-
pienia. Poniewaz za$ fundraising twarza w twarz dziala tak $wietnie,
Neil czuje, ze trudno bytoby wyobrazi¢ sobie, ze organizacje non-profit
zrezygnuja z niego bez walki.

Ciagte kontrowersje otaczajace te metode fundraisingowa w Wiel-
kiej Brytanii maja wiecej wspdlnego z pytaniem, czy fundraiserom
powinno sie ptaci¢ niz z jakimikolwiek kwestiami zwigzanymi z ak-
ceptacja lub sprzeciwem. Wéréd spoteczenistwa jest pewien niepokdj,
ze fundraiserom sie placi, a w szczegdlnosci, ze moze sie im placi¢
na zasadzie prowizji. O ile musimy stucha¢ obaw spoteczenstwa i je
rozumieé, wydaje mi sie, ze wazniejsze jest zastanowienie sie nad
tym, co jest skuteczne i efektywne. Akceptuje to, co do czego wydaja
sie zgadza wszyscy organizatorzy fundraisingu twarza w twarz:
oplacani fundraiserzy wykonuja lepsza prace, tatwiej ich kontrolowa¢
niz wolontariuszy, sa wiec warci tego wydatku.

Zagadnienia akceptowalnosci i tolerancji wydaja mi sie duzo waz-
niejsze. Jak dotad do$¢ niewielu organizacjom non-profit udalo sie
zorganizowa¢ takie kampanie. Latwo jednak wyobrazi¢ sobie gwal-
towny spadek tolerancji spoleczenstwa, gdy nie chcac pozostawac
w tyle, dziesigtki czy nawet setki r6znych fundraiseréw beda sie czuly
zobowigzane do zaangazowania sie w fundraising twarza w twarz,
wiec skoricza, walczac ze sobg o najlepsze mozliwe miejsca, w ktérych
regularnie mozna spotkac najwieksza liczbe potencjalnych darczyncéw.

Biorac pod uwage ograniczong skuteczno$é samoregulacji w prze-
sztosci i perspektywe bycia zwabionym w zasadzke przez fundraise-
réw za kazdym razem, gdy wychodze na spacer - mam w tej kwestii
ambiwalentne odczucia. Musze powiedzie¢, ze mtodzi ludzie, ktérych
spotykatem na ulicach (prawie zawsze, gdy jestem gdzie$ sp6zniony)
zawsze byli bardzo mili i uprzejmi. Przyznam tez, ze widziatem, jak
rekruterzy i czlonkowie spoteczeristwa wydawali sie cieszy¢ ze spo-
tkania. Widziatem réwniez, jak ludzie przechodza na druga strone
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ulicy, zeby unikna¢ spotkania z akwizytorem. Wydaje sie to sugerowac,
ze nie chodzi o sama metode, ale o to, jak jest wykorzystywana i po-
strzegana. To te czynniki wplyna ostatecznie na werdykt spoleczen-
stwa o nowej metodzie fundraisingowej. Czas pokaze — jak zwykle
my réwniez mamy pewien wplyw na ostateczny wynik. Interesujace
bedzie zobaczy¢, jak podejda do tego fundraiserzy.

Ponizsza historia, opowiedziana przez Tima Longfoota z brytyj-
skiej agencji Bluefrog zajmujacej sie marketingiem i fundraisingiem
daje minadzieje. Agencja Tima wspédtpracuje z czotowymi klientami
charytatywnymi oraz z agencja o nazwie Gift, specjalizujaca sie w fun-
draisingu twarza w twarz, aby wypracowa¢ indywidualne, efektywne
i odpowiednie sposoby wykorzystania tej kontrowersyjnej metody
fundraisingowej. Ich klient, Sense, pomaga niewidomym i niestysza-
cym dzieciom. To trudna sprawa — réwniez do przedstawienia w druku.
Tim wierzy, ze fundraising twarza w twarz idealnie sie do tego nada-
je. ,Wyobraz sobie odizolowany $wiat dziecka, ktére jest niewidome
i niestyszace”, méwi. ,Jednak przy pomocy Sense mozna dokonac
niesamowitych rzeczy, zeby nawigzac kontakt z tymi dzie¢mi. Nasi
fundraiserzy sg wyszkoleni do tego, zeby w najbardziej dramatyczny
i angazujacy spos6b pokazywac ten potencjal darczyncom”.

Kiedy przechodzien jest gotowy, by przystana¢ i stucha¢, wprost
na chodniku, fundraiser tworzy dla tej osoby wyobrazony cichy $wiat
niewidzacego i niestyszacego dziecka. W jednej rece fundraiser trzyma
fragment tanicucha, w drugiej kawatek tkaniny. ,W komunikacji z niesty-
szacym i niewidomym dzieckiem kluczowy jest dotyk”, ttumaczy Tim.

»Prosimy swoich potencjalnych darczyncéw, by zamkneli oczy i chwy-
cili w dton tanicuch. Wyobrazajg sobie, ze to tancuch hustawki i mo-
ga natychmiast dostrzec rado$¢ dziecka trzymajacego tak prosty dar,
to jak przebija sie to do jego cichego $wiata. Kawalek tkaniny sym-
bolizuje rekaw ubrania matki, kiedy wita je z otwartymi ramionami,
co dla dziecka symbolizuje milo$¢. W ten prosty i angazujacy sposéb
ludzie na ulicy s3 w stanie skorzysta¢ ze zmystu dotyku i poczud, jak
to jest by¢ dzieckiem pozbawionym zmystu wzroku. Wzrusza ich to
doswiadczenie i wielu zgadza sie pom6c”.

To inspirujacy fundraising doswiadczen w praktyce. Zastosuj ten
rodzaj myslenia do fundraisingu twarza w twarz, a spoteczenistwo
moze nie bedzie tak czesto przechodzito na drugg strone ulicy, zeby
nas uniknad.

Tim jest przekonany, ze osoby rekrutujace twarza w twarz musza
gleboko wierzy¢ w szczytny cel, ktéry promuja. Poniewaz to gtéwnie
mtodzi ludzie wykonuja te prace, rekrutuja gtéwnie ludzi podobnych
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sobie. Nie ma jednak powodu, by wierzy¢, ze starsi fundraiserzyiinne
osoby nie beda tak samo efektywne, jesli beda uwaznie i z wyobraznia
przeszkolone.

Glosniej niz stowa

Oczywiscie ogélnoswiatowy rozwéj fundraisingu twarza w twarz
doprowadzi nas — zawodowych fundraiseréw — do pewnych zabaw-
nych i potencjalnie zawstydzajacych sytuacji. Do naszego repertuaru
umiejetnosci bedziemy teraz musieli doda¢ miedzynarodowg mowe
ciala. Poza jezykiem werbalnym, takze jezyk gestéw, wyrazéw twarzy,
postawy ciala i ruch6w moze znacznie réznic sie w innych krajach.
Dla przyktadu znak OK - palec wskazujacy i kciuk utozone w ksztatt
kota - w niektérych krajach oznacza nic, zero, co$ bezwartosciowego.
W pewnych kulturach znak V oznacza zwyciestwo, w innych - idz
sobie (albo co$ podobnego). W péinocnej Europie ludzie pokazuja
»podejdz tu” dtonig uniesiong do géry, podczas gdy w niektérych cze-
$ciach poludniowej Europy gest ten wykonywany jest z opuszczona
dlonig - to wiec, co oznacza ,podejdz tu” w Cardiff, moze oznaczaé
,0dejdz” w Calabrii. Znacznie r6znia sie réwniez przekonania na temat
naruszania prywatnej przestrzeni. Brytyjczycy czuja sie zagrozeni,
jesli pomiedzy nimi a osobg, z ktéra wchodza w interakcje jest mniej
niz dlugos¢ ramienia. W niektdrych krajach arabskich jakakolwiek
odlegltos¢ wieksza niz dtugo$¢ ramienia uwazana jest za niegrzeczna.
Mozna wyobrazi¢ sobie sceny na calym $wiecie, gdy fundraiser szkolo-
ny w Wielkiej Brytanii wycofuje sie na bezpieczng odleglos¢, podczas
gdy arabski potencjalny darczynca, czujac sie odrzucony, ponownie
sie zbliza, para ta toruje wiec sobie droge przez ttum w sklepie, do-
poki kto$ nie dojdzie do $ciany albo latarni — i dopiero wtedy okaze
sie, ze nie chodzilo o nic bardziej ekscytujacego niz przekazywanie
miesiecznych darowizn charytatywnych.

REWOLUCJA NA NASZYCH PULPITACH

Dekade temu fundraiserzy ledwie zdawali sobie sprawe z istnienia In-
ternetu, a dzi$ wydaje sie, ze nie mys$lg o niczym innym - wielu uwaza,
ze zapewni on rozwigzanie wszystkich ich probleméw. To zyczeniowe

mys$lenie, napedzane - jestem pewien — przekonaniem, ze Internet jest

seksownym, ,,na topie” medium. Taki romantyzm zadziwia oczywiscie

takiego starego luddyste jak ja, ktéry nie potrafi ekscytowac sie tym

wszystkim. Wiem, ze Internet oznacza, ze cala dostepna ludziom wie-
dza jest dzi$ na wyciggniecie reki, co jest $wietne. Korzystam z niego,
zeby kupowa¢ ksigzki, bilety lotnicze i inne rzeczy, ktére nigdy nie
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ekscytowaly mnie, gdy kupowalem w inny, by¢ moze mniej wygodny
sposéb —idalej mnie nie ekscytujg. Uwazam korzystanie z Internetu
za bardzo ucigzliwe — cho¢ oczywiscie nie jest powolne w poréwnaniu
do wiekszosci starych sposobéw sprawdzania informacji — i niewy-
mownie nudne. Kiedy$ moglem po prostu zaakceptowac, ze czegos nie
wiem i péjé¢ na dtugi spacer ze swoim psem. E-mail jest z pewnoscia
wspanialy pod tym wzgledem, ze jest tani i szybki, minusem jest
jednak to, ze musze spedzac p6t dnia, zajmujac sie odpowiadaniem na
dziesigtki wiadomosci, a mégtbym zamiast tego bawi¢ sie ze swoimi
dzie¢mi. Telefon komérkowy uwazam za co$ natarczywego i przez
wiekszo$¢ czasu trzymam wylaczony - co nie jest dzi$ spoteczng
norma, akceptuje wiec, ze jestem troche dziwny.

Na ztos¢ mojej technofobii, wielu fundraiseréw odnosi dzis spektaku-
larne sukcesy w Internecie i dzieki e-mailom. Amerykanski Czerwony
Krzyz w 2000 roku zebral podobno przez Internet 27 milionéw dola-
réw. Greenpeace International otrzymuje online 60 ooo dolaréw mie-
siecznie — z czego 10 0oo dolaréw to darowizny, o ktére nie zabiegano,
prawdopodobnie odpowiednik czego$, co kiedys nazywano ,bialymi
przesytkami” (ang. whitemail). W 1999 roku Greenpeace International
zebral online okolo 8 tysiecy dolaréw; w 2001 roku ta kwota bedzie
wynosita ponad 200 0oo dolaréw. W 2001 roku UNHCR zebral ponad
100 000 dolaréw w ciggu pierwszych czternastu dni kryzysu polityki
migracyjnej wywolanego wojna w Afganistanie, po prostu umieszczajac
na stronie internetowej (www.unhcr.ch) baner odsytajacy do formula-
rza darowizny. Po 11 wrze$nia strona internetowa LibertyUnites.org
zebralta w ciggu miesigca ponad 100 milionéw dolaréw.

Wiekszos¢ firm zajmujacych sie komunikacjg fundraisingowa ma
obecnie dzial poswiecony ,nowym mediom” (Internet i e-mail), w kté-
rym powazni i zaangazowani mlodzi ludzie opowiadaja z szeroko
otwartymi oczami o bajecznych fundraisingowych zwrotach inwe-
stycji, ktore kiedys wydawaly sie czysta fikcja, ale dzis$ zdarzaja sie
regularnie dzieki temu magicznemu nowemu wynalazkowi. W obliczu
tego rodzaju sukcesu, przyjmuje go calym sercem.

Pomimo jednak tej poczatkowej euforii wiekszos$¢ ludzi, ktéra
wie, co robi, jest teraz przekonana, ze fundraising przez Internet
nie dziala w optymalny sposéb jako samodzielna funkcja. Wedlug
Mala Warwicka — kalifornijskiego guru fundraisingu - Internet dziata
najlepiej w potaczeniu z innymi sprawdzonymi mediami, szczegdlnie
direct mailingiem. Niewatpliwie jest to prawda i silny argument za
tym, co mam nadzieje stanie sie dla fundraiseréw goragcym tematem
w nadchodzacej dekadzie — chodzi o zintegrowana komunikacje (zob.
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»Jak to wszystko potaczy¢”, Rozdziat 10). Internet bedzie kluczowym
elementem tej integracji. Wierze, ze zintegrowana komunikacja jest
warunkiem wstepnym fundraisingu relacji, niestety jednak obie te
rzeczy sa trudniejsze w praktyce niz w teorii, ich implementacja be-
dzie wiec wyrywkowa; obie wypadna wiec pewnie niebawem z ask.

Nawet jednak, gdy pisze te stowa wydarzenia ponownie pokazuja,
jak szybko rzeczy moga sie zmienic. Po 11 wrzesnia 2001 roku - atakach
terrorystycznych w Stanach Zjednoczonych — Internet po raz pierw-
szy okazal sie idealnym srodkiem fundraisingowym dla organizacji
non-profit. W ledwie kilka tygodni zebraty one online setki milionéw
dolaréw. Jednoczesnie organizacje te zebraly réwniez jedna z najwiek-
szych kiedykolwiek baz danych z informacjami o darczyncach. Czas
pokaze jak przydatni okaza sie ci spontaniczni odpowiadajacy dla
przyszlosci fundraisingu.

Niemniej jednak w tym tragicznym dniu internetowy fundraising
w pelni wszedl w zycie, rozwiewajac jakiekolwiek utrzymujace sie weze-
$niej watpliwosci co do potencjalu tego medium. Wedlug Stephanie
Blazer, piszacej w ,,Phoenix Business Journal”, od tego czasu lokalne
i ogélnokrajowe organizacje non-profit stawaly na rzesach, zeby ich
strony internetowe byly w stanie udzwigna¢ konieczny naptyw danych
darczyncéw iich kart kredytowych. E-filantropia wyszla na prosta.

Internet, e-mail i telefon

Jednym z najwiekszych probleméw z telefonicznym fundraisingiem

jest to, ze z czasem procent doprowadzonych do skutku deklaracji

darowizny spadl. Stalo sie tak z kilku przyczyn — jedna jest to, ze

ludzie coraz czesciej zgadzajg sie na cos, czego nie traktuja powaznie,
tylko po to, zeby mdc sie roztgczy¢. Nawet ludzie, ktérzy majg zamiar
zrealizowac deklaracje czesto tego nie robig. Ré6wniez inne czynniki

pojawiaja sie w czasie od ztozenia deklaracji do przekazania ptatnosci -
ludzie przegapiajg pakiety deklaracji darowizny, zmieniaja zdanie,
maja do oplacenia inne rachunki albo ich osoba partnerska nie zgadza

sie z nimi co do deklaracji darowizny.

Coraz wazniejsze stalo sie wiec realizowanie deklaracji tak szybko,
jak to tylko mozliwe, najlepiej jeszcze w trakcie rozmowy telefonicznej
z darczynca. Najczesciej udaje sie to dzieki zrealizowaniu platnosci
karta kredytowa przez telefon. Poniewaz jednak popelnianych jest
coraz wiecej oszustw telefonicznych, darczyncy stusznie stajg sie coraz
bardziej zaniepokojeni perspektywa przekazywania numerdéw kart
kredytowych, kiedy odbieraja potaczenie telemarketingowe. (Nie jest
to problemem, kiedy darczyncy dzwonia do organizacji non-profit,
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poniewaz wtedy moga by¢ pewni, ze rozmawiaja z prawdziwym za-
mierzonym rozmowca).

Jednym ze sposobdw, zeby oming¢ te trudno$¢, jest skierowanie
darczyncy do strony internetowej organizacji non-profit, aby przeka-
zal darowizne poprzez jej szyfrowana czesc. Jesli organizacja regular-
nie uéwiadamiala darczynicom adres tej strony, bedg mieli pewnos¢,
ze przekazuja swoje dane organizacji. Jesli darczyncy majg osobny
dostep do Internetu — inny niz poprzez linie telefoniczng, przez ktéra
rozmawiaja — dzwonigcy moze nawet wyttumaczy¢ im jak przejsé
przez strone internetows, aby przekazac darowizne. Jedli bazy danych
sa polaczone, dzwonigcy moze tez powiedzie¢ darczyncy, czy jego
wplata zostata otrzymana.

Inne powigzania Internetu i telefonu obejmuja poproszenie dar-
czyncy o adres e-mail oraz pozwolenie na przestanie mu e-mailem
pewnych materiatéw. Okazuje sie, ze adres e-mail jest obecnie warty
dla fundraisera 6 funtéw (9 dolaréw amerykanskich). Mozna poprosi¢
o niego podczas kolejnego telefonu w ramach ostatniej prosby, w ten
sposéb unikajac dodatkowych kosztéw.

Jesli darczynca skladajacy deklaracje darowizny poda swéj adres
e-mail, dzwonigcy moze natychmiast wysta¢ do niego wiadomos¢, aby
ponownie mu podziekowa¢ i przekaza¢, aby oczekiwal na pakiet de-
klaracyjny, ktéry jest juz w drodze. Podobnie jesli ktos rozwazajacy da-
rowizne poda swoj adres e-mail, mozesz podziekowad mu i przekazad,
zeby oczekiwal dalszych informacji, ktére wyslesz poczta (mozesz je
tez dostarczy¢ e-mailem albo odesta¢ darczyrice do strony internetowej,
gdzie znajdzie nie tylko informacje, ale tez bedzie mie¢ okazje prze-
kaza¢ darowizne). Listy wysylane przed polaczeniem telefonicznym,
umozliwiajgce rezygnacje z niego, réwniez moga by¢ wysytane do ludzi
niskim kosztem, co pomaga budowac relacje i zbiera¢ wiecej pieniedzy.

Internetu mozna réwniez uzywac w polaczeniu z przychodzacym
telemarketingiem w taki sposéb, ze strona internetowa informu-
je o bezplatnym numerze, pod ktérym mozliwa jest komunikacja
telefoniczna, jedli taka preferuje darczynca. Mozesz takze ustawic
automatyczne fakturowanie dla tych, ktérzy nie chca korzystaé z po-
lecen zaptaty (elektronicznego transferu srodkéw) albo przekazéw
bankowych. Jesli ktos zgodzi sie przez telefon na przekazywanie co-
miesiecznej darowizny i poda ci swéj adres e-mail, mozesz co miesiac
wystawiac rachunki z linkiem odsytajacym do strony internetowej,
przez ktéra mozna dokona¢ natychmiastowej ptatnosci.

Jedna rzecz jest pewna: Internet zmienil, i na zawsze zmieni, spo-
s6b komunikacji miedzy ludzmi. Czeka nas tez duzo wiecej nowych
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rozwigzan, niz mozemy sobie dzisiaj wyobrazac. Jak dotad przesliz-
gnelidmy sie ledwie po powierzchni potencjatu, jaki daje Internet.
Prawdopodobnie bedziemy kiedy$ patrzed na to, jak Internet dziatat
w trakcie ostatniej mniej wiecej dekady w taki sam sposéb, wjaki dzis
patrzymy na telewizje wlatach 50. Dla przedsiebiorczych fundraisin-
gowych pionieréw jest to obszar gotowy do eksploracji.

Odsiewanie fundraiseréw

W ramach swojej pracy podrézuje do réznych zakatkéw $wiata z wy-
kladami i seminariami dla fundraiseréw. Zazwyczaj proszony je-
stem o przewidywanie przyszlosci fundraisingu. Juz od kilku lat
prognozuje, ze elektroniczna komunikacja i niecheé darczyncéw do
naszych nowoczesnych metod marketingowych moze doprowadzi¢ do
poszukiwania drég zupelnego wyeliminowania fundraiseréw z zycia
darczyncéw. Nie jest to niezwyklta obserwacja i smuci mnie, ze ta
przepowiednia coraz bardziej sie sprawdza. Jednak przynajmniej
obecnie fundraiserzy moga jeszcze znalez¢ sposoby, aby ominaé
te poszukiwania. Czy powinni - jest juz zupelnie innym pytaniem.

Obecnie coraz czesciej ludzie dysponuja automatycznymi sekre-
tarkami, ktérych uzywaja do odsiewania telemarketeréw. Jesli ci sie
to zdarzy, jako — miejmy nadzieje nie catkowicie niemile widziany —
fundraiser, mozesz zostawi¢ wiadomos¢, ze probowales skontakto-
wac sie z darczynca, ale nie byltes w stanie, wyslesz wiec list, ktérego
moga oczekiwaé. Mozesz tez odesta¢ do swojej strony internetowej
albo zostawi¢ bezptatny numer telefonu.

Fundraiserzy moga dzi$ realizowa¢ poprzez wiadomosci telefonicz-
ne cale kampanie. W takiej wiadomosci mozesz na przyktad prosi¢
ludzi, zeby zadzwonili pod bezptatny numer telefonu. Technologia
umozliwia dzisiaj automatyczne wykonywanie milionéw polaczen
telefonicznych dziennie, zawierajacych osobiscie nagrane wiadomo$di,
ktore sa identyczne albo rézne dla réznych segmentéw. Telefon moze
by¢ od dyrektora ds. cztonkostwa albo szefa fundraisingu albo od innej
wiarygodnej osoby. Fundraiserzy w Stanach Zjednoczonych wykorzy-
stywali celebrytéw do prowadzenia tego typu kampanii, ale nie zawsze
to dziala i czesto nie jest wiarygodne — wiekszo$¢ darczyncéw zdaje
sobie sprawe, ze jest mato prawdopodobne, ze Bill Clinton osobiscie
do nich zadzwoni. Ale wiadomo$¢ od prezesa zarzadu organizacji non-

-profit moze zostac odstuchana. Takie polaczenia telefoniczne kosztuja
bardzo niewiele (w Stanach Zjednoczonych przy wystarczajaco duzych
ilo$ciach mniej niz 5 centéw za kazde). Z tej metody mozna skorzystac
w kampaniach kierowanych do rzadu, aby wygenerowac telefony do
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postéw albo kongresmenéw, albo zeby zebra¢ ttum na demonstracje.
Moze by¢ réwniez uzywana do wspierania wydarzen specjalnych.
Kampanie oparte na takich wiadomosciach by¢ moze najlepiej
sprawdzg sie do pielegnowania relacji. Mozesz nawigzac takie pota-
czenia telefoniczne w ciggu dnia, gdy jest mniej prawdopodobne, ze
ludzie beda w domu, zeby podziekowa¢ im, powitac ich, powiedzie¢
im o nadchodzacym interesujagcym programie telewizyjnym, zapytac,
czy otrzymali prezent, ktéry im wystates, albo czy maja jakiekolwiek
problemy, z ktérymi mozesz poméc — lub cokolwiek innego, co moze
zacheci¢ ich do skomunikowania sie z tobg. Ta metoda byta juz nad-
uzywana w Stanach Zjednoczonych, szczegélnie w politycznym fundra-
isingu. Niewatpliwie dojdzie do kolejnych naduzy¢ w innych obszarach.

Sposoby monitorowania polaczen

Nowe technologie sg réwniez uzywane na inne sposoby w celu unik-
niecia telemarketeréw. Identyfikator rozméwcy (system informujacy,
kto dzwoni) moze by¢ wykorzystany, aby odsia¢ polaczenia telefonicz-
ne od nieznanych oséb - przed samym odebraniem telefonu mozna
réwniez skorzystac z automatycznej sekretarki lub monitorowania
polaczen.

Telemarketerzy na og6t blokuja identyfikator dzwonigcego, aby nikt
do nich nie oddzwanial i zeby ludzie nie wiedzieli, ze otrzymuja pota-
czenia w réznych sprawach z tego samego numeru. Wielu dostawcéw
ustug telefonicznych (oczywiscie w Stanach Zjednoczonych) oferuje
dzi$ mozliwo$¢ odrzucania wszystkich polaczen przychodzacych
z zastrzezonych numeréw. Istnieje réwniez co$ o nazwie manager pry-
watno$ci. Zamiast odrzucaé wszystkie polaczenia od zastrzezonych
numerdw, mechanizm prosi kazdego z takim numerem o podanie
nazwiska. Odbiorca styszy jak dzwonigcy wypowiada swoje nazwisko
i decyduje, czy odebra¢ telefon.

W efekcie telefundraiserzy odkrywaja, ze ich procent penetracji
znacznie spada. Kiedys byli w stanie dotrze¢ do 67% lub 70% danej
listy, dzisiaj trudno im uzyska¢ wiecej niz 55%. Uwierz mi, komercyjni
telemarketerzy sa obecnie w stanie wojny, a wielu fundraiseréw non-

-profit o dobrych intencjach, co do zasady mile widzianych, dostaje
sie w ogien krzyzowy.

Greenpeace i zarzadzanie relacjami z gosémi

Wykorzystywanie zasad fundraisingu relacji - pozwalania na wybér
i dostarczania darczynicom wzorowych ustug - w dziataniach online
moze by¢ bardzo oplacalne. Greenpeace - organizacja, ktéra bardzo
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wczeénie zbudowata baze darczynicéw online - co nie jest zaskakujace
wkracza na kolejny poziom, ktérym jest prawdziwe dbanie o tych
darczyncéw i rozumienie wartosci, jaka to przyniesie.

Greenpeace wierzy, ze Internet jest pod wieloma wzgledami po-
dobny do innych kanaléw fundraisingowych - istnieja w nim koszty,
odsetki odpowiedzi, §rednie darowizny i inne mierzalne aspekty. Tak
jak w przypadku jakichkolwiek innych aktywnosci promocyjnych
Greenpeace stawia wiec Internetowi zestaw mierzalnych kryteriow
i celéw, definiuje, co ma by¢ mierzone, wyznacza testy kontrolne
iocenia sukces w standardowy sposéb. Projekt organizacji poswiecony
zarzadzaniu relacjami z osobami odwiedzajgcymi strone internetowa
ma za zadanie ustali¢, czy bardziej spersonalizowane, indywidualne
elektroniczne relacje stworza grupe wspierajacych, ktérzy sa bardziej
usatysfakcjonowani, lojalni i dochodowi dla Greenpeace niz sojusz-
nicy pozyskani innymi metodami - w dodatku za mniejszy koszt
ustug i wsparcia.

Greenpeace argumentowal, ze o ile jest wiele dowodéw, ze per-
sonalizacja wzmacnia relacje z darczyncami, koszt szczegétowej
personalizacji jest czesto wyzszy niz zyski w przypadku kontaktéw
offline. Jednak online ten koszt bytby znacznie nizszy, wiec bardziej
oplacalny. W istocie personalizowanie nie tylko apeléw, ale takze
e-newsletteréw oraz stron internetowych moze by¢ zaréwno osia-
galne, jak i korzystne. Uczestnicy przy kazdej okazji byliby proszeni
o odpowiednie informacje, ktére moglyby pézniej zostaé¢ wykorzy-
stane do poprawienia poziomu personalizacjii zwiekszenia poczucia
indywidualnego doswiadczenia.

Ten proces — znany do$¢ niezachecajaco pod nazwga drip marke-
ting — ma w teorii przynajmniej potencjat do zapewniania lojalnosci,
poniewaz po jakim$ czasie w system zostaje wbudowanych tak wiele
informacji o indywidualnych gosciach, ze nikomu nie bedzie sie chcia-
Yo przechodzi¢ gdzie indziej.

Na razie test ten jest przeprowadzany przez miedzynarodowe biuro,
z intencja przekazania wynikéw biurom na caltym swiecie. Gdy pisze
te ksigzke, rekrutowane s3 rézne typy odbiorcéw (zaangazowani dar-
czyncy, pojedynczy darczyncy, cyberaktywisci itd.) i kierowane na nowe
podstrony internetowe. Innymi stowy stworzono programy komuni-
kacji, dzieki ktérym wspierajacy zostang zrekrutowani do podstron,
a potem nastgpi odpowiednia komunikacja z nimi. Specjalne funkgje
na stronach internetowych uwzgledniaja miedzy innymi przycisk ,,za-
dzwon do mnie”, czat na zywo oraz program ulepszonej komunikacji
e-mail dostarczony przez zewnetrzne centrum kontaktowe.
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Rekrutacja moze by¢ selektywna, dzieki wykorzystaniu na powia-
zanych stronach bardzo prostego wyskakujacego okienka z kwestio-
nariuszem. W zaleznoéci od odpowiedzi, goscie moga by¢ zaproszeni
do przetestowania matrycy, mozna im tez podziekowaé za wklad, ale
nie wpusci¢ na testowanga strone.

Testy trwaja, gdy pisze te ksiazke, ich wyniki nie s3 wiec jeszcze do-
stepne. Stosunkowo proste bedzie jednak dla Greenpeace por6wnanie
warto$ci pienieznej testowanych oséb z wartoscig oséb pozyskanych
w bardziej tradycyjnych programach rekrutowania i rozwoju offline,
aby zmierzy¢ liczbe interakcji generowanych przez system i oszacowad
potencjalng oszczedno$é kosztéw. Mozna réwniez bada¢ poziomy
satysfakeji na poczatku i pod koniec okresu testowego, monitorujac
w czasie komunikacje, aby sprawdzi¢ ich wpltyw na poziomy satysfakgji.
Dodatkowo zebrane dane wspierajacych moga zostac¢ zachowane i wy-
korzystane do stworzenia profili internetowych darczyncéw, ktére
mozna wykorzystaé¢ w przysztym marketingu.

JAK ETYCZNI JESTESMY?

Pamietam jak kilka temu przeprowadzalem wywiad z dyrektorem

organizacji zajmujacej sie ochrong natury. Otrzymali wlasnie znaczna
darowizne od firmy chemicznej, ktéra zostata oskarzona o zanieczysz-
czanie obszaru mokradel nalezacego do organizacji. Kiedy zapytalem

tego dyrektora, czy przyjecie tej darowizny byto madra decyzja, odpo-
wiedzial ,Nie ma czego$ takiego jak splamione pieniadze. Zawsze ich

brakuje!”. Najwyrazniej jest to znane powiedzenie, wykorzystywane

przez akademikéw i fundraiseréw za kazdym razem, gdy motywy

darczyncy sa podawane w watpliwo$¢. Roze$mialismy sie, ale pamie-
tam, ze pomyslalem, ze jesli jest to przyktad jego postawy etycznej,
nie przekazalbym jego organizacji zadnych pieniedzy!

Rozwazania etyczne zawsze mialy dla fundraiseréw duze znaczenie
jednak badania nad tym tematem — co by¢ moze zrozumiale — zosta-
ly zawieszone w trakcie uderzajacych do glowy dni fundraisingowej
rewolucji marketingowej lat 8o. i wczesnych 9o., przebiegajacej pod
hastem ,,réb swoje i zwijaj prowizje”. Dzi$ etyka zndéw staje sie ulubio-
nym tematem na konferencjach i warsztatach.

Tym, co jest dezorientujace w etyce dla fundraiseréw na tym
przelomie wiekéw jest to, ze wydaje sie, ze nikt nie jest do konca
pewien, jakie powinni$my stawia¢ sobie pytania. Wszyscy chcieli-
by$my wierzy¢, ze co do zasady jeste$my etyczni w tym, co myslimy
i robimy i ze nie $mialiby$my zabiera¢ sie do fundraisingowej pracy,
jesli nie byliby$my etycznie czysci jak tza. Spoleczenistwo — bardziej
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niz w przypadku innych zawodéw - oczekuje, ze fundraiserzy beda
mysleli i dziatali etycznie. Ale czy naprawde jestesmy etyczni i czy
pracujemy w etycznej profesji? Czy podejmujemy decyzje na podstawie
etyki, czy doraznych korzysci? Czy po trochu z kazdego? Czy jest to
etyczne? Mierzac sie z etycznymi dylematami — jak mamy zadecydo-
wad, co jest stuszne, a co nie?

Tak jak nigdy wczesniej wszyscy konfrontujemy sie obecnie na co
dzienl z dylematami etycznymi. Absolutna pewnos¢ jest dzis rzadka.
Otacza nas niepewno$¢ moralna. Wszyscy musimy wybierad, co jest
stuszne, a co nie, w odniesieniu do wielu ztoZzonych kwestii i sytuacji.
W tym niepewnym $wiecie jest niewiele moralnej pewnosci, ktéra
mozemy sie kierowa¢. Ponizej znajduje sie ledwie kilka z tych kwestii.

+ Czy wolnosc¢ jednostki jest wazniejsza niz zasady spoleczne?

+ Czy prawo do aborgji jest wazniejsze niz prawo do zycia?

» Czy bedziemy przedluzad, czy zakoriczymy zycie kogos, kto cierpi?

+ Czy pozwoli¢ na genetyczna modyfikacje, czy podazaé za naturg?

+ Czy zwroty z inwestycji rownowaza nieetyczne zachowanie biz-
nesowe?

+ Czy interesy akcjonariuszy i pracownikéw sg wazniejsze niz do-
brobyt naszej planety?

+ Czy powinni$my zwalczad terroryzm wojna czy pokojem?

I tak dalej. Taka sama etyczna niepewno$¢ wiaze sie z kwestiami
etycznymi w fundraisingu. Etyka dla fundraiseréw jest ogromnym,
zlozonym i réznorodnym tematem, w ktérym nie ma fatwych odpo-
wiedzi. Wydaje sie, ze dylematy etyczne, przed ktérymi stoja fund-
raiserzy rosng kazdego dnia i czasem istnieje ryzyko, Ze zatracimy swo-
je rozeznanie moralne. Ponizej znajduje sie kilka dylematéw etycznych
wlasciwych szczegélnie fundraiserom.

+ Czy powinni$my stawia¢ na krétkoterminowe zyski, czy dltugo-
terminowe cele naszej organizacji i ogétu spoteczenstwa, w ktérym
funkcjonujemy?

+ Czy powinnismy realizowac obecne cele kosztem komfortu, za-
ufania i pewnosci darczyncéw?

« Jak skutecznie mozemy angazowac sie w marketing testamentowy
bez napotykania problemu nadmiernego nacisku?

+ Czy direct mailing jest uzasadniony, jesli wszystkie darowizny
darczyncéw przeznaczane s na pokrycie jego kosztéw?

+ Jak wiele danych osobowych potencjalnych darczyncéw mozemy
przechowywac, aby bylo to etyczne?

+ Jak znalez¢ balans pomiedzy natarczywoscia a skutecznoscig?

« Jak wykorzystywac relacje bez naduzywania ich?
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« Jak reagowac na to, co wplywa na motywacje darczyncy do prze-
kazania daru?

Nasze wybory sa trudne. Na szczescie rozwazajac etyczne dylematy,
mozemy czerpac z przydatnych zrédet.

+ Nasza wiedza, zrozumienie i szacunek dla tematéw, zagadnien
i ludzi, ktérym stuzymy (bezposrednio lub dostarczajac mozliwosci
wspierania naszej sprawy).

+ Nasze umiejetnosci i osad w stosowaniu ,,potréjnego czynnika”: od-
powiedzialno$ci przed darczyficami, pracodawcamii szczytnym celem.

+ Nasze zarzadzanie dziatalnoscia charytatywna darczyncow.

+ Nasze indywidualne warto$ci oraz warto$ci organizacji.

+ Nasze kodeksy postepowania — indywidualne i branzowe.

+ Nasze stowarzyszenia zawodowe.

+ Wiele dobrych ksigzek, ktére sa dzi$ dostepne, wlacznie z ade-
kwatnym tytutem Ethics for Fundraisers (,,Etyka dla fundraiseréw”)
Alberta Andersona.

+ Prawo.

+ Szeroki zakres nowych kurséw i szkolen dla fundraiseréw, ktére sg
obecnie oferowane i obejmuja kwestie etyczne i to, jak sobie z nimi radzié.

Uwazam, ze ten temat jest wazny, poniewaz kluczowe dla przyszto-
$ci fundraisingu i calego sektora non-profit jest, aby spoleczenstwo
postrzegalo fundraiseréw jako cztonkéw wyjatkowo etycznej profes;i.
Celem glebokiego zrozumienia wéréd fundraiseréw kwestii etycznych,
wyboréw i tego jak ich dokonujemy jest zachowanie i promowanie za-
ufania i pewnosci wéréd naszych najwazniejszych zwolennikéw (zob.
Rozdzial 6). Ciesze sie wiec z nowego entuzjazmu wérdd fundraiseréw
do studiowania i rozumienia kwestii etycznych i radzenia sobie z nimi.

Wszystkie te lata temu powinienem byt zaoferowad wiecej niz kon-
spiracyjny $miech swojemu przyjacielowi, dyrektorowi organizacji
zajmujacej sie ochrong natury.

PEWNE PRZEMYSLENIA O PRZYSZLYCH ZMIANACH

Daryl Upsall - ktéry przez prawie osiem lat byt w Greenpeace Interna-
tional dyrektorem ds. miedzynarodowego fundraisingu i marketingu,
odpowiedzialnym za zbudowanie jednej z odnoszacych najwieksze

sukcesy miedzynarodowych organizacji fundraisingowych — ostatnio

stanal przed wyzwaniem przewidzenia przysztosci fundraisingu na

seminarium, ktére prowadzil w Szwajcarii. Poniewaz poprosit mnie

wtedy o pomoc, poprositem w zamian o pozwolenie na zacytowanie

tu kilku interesujacych rzeczy, ktére powiedzial. Ponizej znajduje sie

kilka z jego przemyslen.
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+ Fundraiserzy przysztosci beda musieli poruszac sie w nowych
kregach spotecznych i odbywac spotkania z potencjalnymi mega-
darczyncami, znacznym nowym zrédtem dochodéw.

+ Nie bedzieszjuz dtuzej posiadaé darczynicéw w swojej bazie danych -
to oni beda posiadali ciebie. Beda chcieli mie¢ dostep do wszystkich
informacji, jakie o nich masz, zmienia¢ je, decydowa¢ o naturze
swojej relacji z toba. To darczyncy beda decydowa¢, kiedy chcg prze-
kazywa¢ darowizny - niekoniecznie bedzie sie to pokrywatlo z twoimi
preferencjami.

+ Korporacyjne ,,darowizny charytatywne” stang sie historig. Mar-
keting spoteczny bedzie norma, a organizacje non-profit beda mu-
sialy zawiera¢ umowy, w ktérych wszyscy wygrywaja.

+ Korporacje beda wybierac organizacje non-profit, z ktérymi wejda
w partnerstwo na podstawie sity i wartosci ich wizerunku markina
globalnym rynku.

+ Komercyjne organizacje zaczna pelnié role organizacji non-profit.
Podajac przyklad, Daryl zwrécil uwage na to, ze rosyjskie wojsko
jest w stanie szybciej i taniej niz organizacje pozarzadowe (NGO)
dostarczaé na miejsce kataklizméw pomoc zywnosciowa — za oplata.

+ Spoleczenistwu bedzie w przysztosci trudniej odrézniaé dziatania
etyczne firmy od dziatan organizacji non-profit.

+ Nasze dawne myslenie w kategoriach zbierania srodkéw na Péino-
cy, zeby poméc Potudniu, moze sie zmieni¢. Poludniowe organizacje
pozarzadowe juz dzis istnieja i zbieraja $rodki. To, co moze nie dziata¢
juz tutaj, moze zadziala¢ tam. Na Poludniu powstana nowe metody
fundraisingowe, ktére bedg lekcja dla nas.

» Mozemy oczekiwad, ze pojawi sie catkiem nowa generacja i kul-
tura dawania, gdy kraje takie jak Chiny rozszerza swoja filantropie
z Hong Kongu na caly naréd. Direct mailing juz dziata w Chinach.
Dla Greenpeace fundraising twarza w twarz odnosi najwieksze suk-
cesy w Hong Kongu ($rednia darowizna wynosi 18 dolaréw amery-
kanskich miesiecznie) i jest tam ogromny potencjat zwigzany ze
znacznymi darczyncami. W Indiach, gdzie 200 milionéw ludzi zyje na
tym samym poziomie co ,klasa $§rednia” na Pétnocy, istnieje stabilna
kultura dawania oraz szybko rozwijajacy sie i rozszerzajacy sektor
fundraisingowy, z by¢ moze najwiekszym na $wiecie potencjalem
na dalszy wzrost.

Jak wszyscy prorocy, Daryl moze nie mie¢ zawsze racji, jednak
wiele z jego pomystéw wydaje mi sie sensownych. Jedna pewna rze-
cz3 na temat przyszlosci jest oczywiscie to, ze bedzie inna. Zmiana
jest czyms$ statym. Ostatnia dekada pokazala to dos¢jednoznacznie,
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tak jak wczesniejsza. Wydaje mi sie, ze my, fundraiserzy, musimy by¢
bardzo elastycznymiludZmi. Musimy tez by¢ odporni, poniewaz nie-
ktére zmiany na pewno nie beda na naszg korzys¢. Ale przynajmniej
nigdy jestesmy nudni.
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DZIALANIA

+ Nie zapomnij, ze w fundraisingu niektére rzeczy nigdy sie
nie zmieniaja. Regularnie przypominaj sobie o podstawach
fundraisingu.

« Jesli standardy nadzoru w twojej organizacji nie sa na odpo-
wiednim poziomie, sprébuj sprawic, zeby ich zreformowanie
bylo priorytetem. Poszukaj wskazéwek i informacji o naj-
lepszych praktykach we wszystkich wtasciwych zrédtach.

» Sprawdz, czy twéj pracodawca jest dobrym kandydatem
do fuzji albo przejecia.

« Upewnij sie, ze rozwaznie komunikujesz sie z przedsiebior-
czymi darczyniicami i nowymi bogatymi.

» Praktykuj ,,me-commerce”.

» Rozwaz bycie jednym z pierwszych fundraiseréw, ktérzy
naprawde rozwing potencjal ,fundraisingu doswiadczen”.

+ Sprawdz, jak wyglada na twoim rynku fundraising twarza
w twarz. Jeéli jeszcze go nie podjates, w niektérych krajach
moze juz by¢ za pézno.

« Upewnij sie, ze czytasz wtasciwe ksigzkii chodzisz na wta-
$ciwe zajecia, zeby pozna¢ sekrety fundraisingu w elektro-
nicznie zaawansowanych czasach.

» Upewnij sie, ze twoje zachowanie i kodeksy postepowania
maja tak wysoki standard, ze przynajmniej nie zostaniesz
zablokowany w prébach komunikacji z darczyiicami, gdy
tylko zdobeda konieczna do tego technologie.

» Stan sie ekspertem w sprawie tego, co jest etycznie stuszne,
a co nie, we wszystkich sytuacjach fundraisingowych. W ten
spos6b bedziesz zawsze potrzebny swojemu pracodawcy.



« Rozwaz przetestowanie kampanii opartej na wiadomo-
$ciach telefonicznych.

+ Pamietaj, ze zmiana jest czym$ stalym - zawsze miej na
nig oko, zaré6wno w kwestii probleméw, jak i mozliwosci.
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PROFIL DARCZYNCY: SOPHIE CAIRNCROSS

Sophie spojrzata na swoje biurko, ktére znajdowalo sie w stanie ab-
solutnego chaosu. Chwile wczeséniej byta dumna wtascicielky czystej,
posprzatanej przestrzeni do pracy, ktérej ozdoba byto duze wiktorian-
skie biurko dla dwéch oséb. Po jego prawej stronie — raczej harmo-
nijnie i do$¢ efektywnie — doczepione bylo osobne stanowisko pracy
z komputerem. Sophie byta dumna ze swojego imponujacego biurka
i starata sie utrzymywac je w porzadku i czystosci. Byt to jednak
ostatni wtorek miesigca, w przeddzien regularnych spotkan granto-
wych funduszu powierniczego. A Sam - postaniec - zrzucil wlasnie
na obszerne biurko Sophie zwyczajowy wér podan na ostatnia chwile,
catkowicie je zawalajac.

»,Namilo§¢ boska”, wymamrotala Sophie pod nosem, ,,Czy oninigdy
sie nie naucza?”. Sterta niechcianej poczty zsunela sie z géry kopert
na biurku i spadta kaskadg do jej stép.

Dzialo sie tak przed kazdym spotkaniem zarzadu. Wypelniane na
szybko, a czesto niekompletne podania na ostatnia chwile od aspiru-
jacych grantobiorcéw wydawaty sie przewyzszac liczba przemyslane,
oparte na rzetelnych badaniach i wystane na czas wnioski w stosunku
trzech do jednego. Powalajaca liczba podan zostanie odrzucona po
prostu dlatego, ze fundraiser nie wykazal sie nawet podstawowym
zrozumieniem wymogéw organizacji. Sophie rozpoznata papier fir-
mowy kilku organizacji non-profit, ktérych wnioski odrzucala przed
poprzednimi spotkaniami grantowymi z podobnych powodéw.

»Niektorzy ludzie nigdy sie nie nauczg”, Sophie powiedziata do siebie
ponownie. W atmosferze cichej rezygnacji zabrala sie za sortowanie
przesytek w trzy stosy - te, ktére mogla przekazac dalej; te, do kté-
rych bedzie musiata powrécié, zeby uzyskaé dalsze informacje, wiec
poczekaja do nastepnego spotkania; te, ktére otrzymajg jej standar-
dowy list z uprzejma odmowa. Pierwszy stos byl duzo mniejszy niz
pozostale dwa.

Zadzwonil telefon znajdujacy sie przy tokciu Sophie — odebrala
go z mniejszymi obawami, niz mozna sie bylo spodziewa¢, biorac
pod uwage jej obecne obcigzenie pracg; oczekiwata telefonu. ,Czes¢,
Johanno”, powiedziata radoénie, cieszac sie z rozmowy jako czegos,
co pozwoli na chwile oderwac jej sie od czego$ nieprzyjemnego. Wy-
mienily odpowiednij ilo$¢ wzajemnych uprzejmosci i pogaduszek.
Gdyby ktokolwiek stuchat tej rozmowy, méglby pomysleé, ze Sophie
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rozmawia z dobrg przyjaciétka. Nie byla to jednak zwyczajna ani
niezobowiazujgca rozmowa. Johanna pracowala dla jednej z duzych
organizacji non-profit, ktéra fundacja Sophie regularnie wspierata.
Organizacja non-profit Johanny zlozyla wniosek, ktéry miat by¢
dyskutowany na jutrzejszym spotkaniu, wiec zadzwonita upewni¢ sie,
ze nie ma zadnych dodatkowych pytan, wszystko jest na miejscu, jest
jasne, nic nieprzewidzianego nie sprawi, ze w przypadku tego wazne-
go podania dojdzie do jakich$ opéznieni albo ze zostanie odrzucone.

Sophie lubita rozmawiaé¢ z Johanna. W ciggu ostatnich miesiecy
zaczely sie naprawde dobrze dogadywac. Sophie pomyslata o tym, jak
nadzwyczajnym bylo to, ze ktos z organizacji non-profit zadaje sobie
trud, zeby nawiazac osobiste relacje z jej fundacjg. Zdecydowala, ze
moze to dlatego, ze granty s3 na ogét warte okolo 10 ooo funtéw, wiec
wiekszo$¢ organizacji mogla sadzi¢, Ze sie to nie optaca. Po rozmowie
Sophie wrécita do sortowania stert nieudanych wnioskéw, zapisujac
sobie w glowie, ze musi zaméwic¢ wiecej kopii swojego standardowego
listu odmownego.
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ROZDZIAL 14

Fundraising w XXI wieku

Rada bqdz, ze cie jedynie dotyka

Czas terazniejszy; spdjrz, co mnie spotyka,
Cztowieka, ktory, gdy wzrok w przeszto$¢ wnika,
Btedow sie wstydzi,

A gdy spoglgda w przysztosé, ni promyka

W mroku nie widzi!
ROBERT BURNS, ,,DO MYSZY”,
TLUM. STANISEAW BARANCZAK

Patrzenie w krysztatowa kule jest na ogét jatowym dziataniem. Zycie
ma w zwyczaju udowadnia¢, ze wszystkie nasze przewidywania byly
btedne - bo czemu nie. Podejrzewam, ze wiekszo$¢ ludzi wolataby
nie wiedzie¢, co ich czeka - gdyby wiedzieli, wpadliby tylko w jeszcze
glebsza depresje, podobnie jak rolnik z Ayrshire u Burnsa. My ludzie
mamy tendencje do bycia z natury pesymistami.

Wyjatkiem od tej wrodzonej kondycji ludzkiej jest oczywiscie fund-
raiser relacji, przed ktérym jest wiele rzeczy wartych oczekiwania. To
$wietny czas na bycie fundraiserem. Nie tylko jeste$my czescig jednej
z najszybciej rozwijajacych sie branzy, jestesmy jej czescig w czasie
fundamentalnych i bardzo pozytywnych zmian. Wierze, ze fundraising
zdecydowanie zmierza daleko.

JAK DALEKO ZAJDZIEMY?

Optaca sie studzi¢ entuzjazm i optymizm ostroznie zbalansowanymi

aspektami negatywnymi. Sadze, ze aby rozwazy¢, jak ,,daleko” fund-
raising moze zaj$¢, warto przeanalizowad pewne problemy zwigzane

z kwestiami kryzysowymi, z ktérymi mierza sie obecnie fundraiserzy.
Mimo ze perspektywy w przypadku naszej profesji wygladaja dobrze,
ostateczny rezultat zalezy od tego, jak zmierzymy sie z tymi problema-
mi. To za$ - moge z przyjemnoscia powiedzie¢ —lezy tylko i wylacznie

w rekach samych fundraiseréw.

Myslenie krotkoterminowe

»,Najwazniejsze sa wyniki finansowe” — twierdzi nasza skomercjalizo-
wana kultura. Organizacje komercyjne maja naturalng tendencje do
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zachowywania sie i mys$lenia krétkoterminowo, a organizacje non-

-profit niczym sie od nich nie r6znia. Same sg w koricu komercyjnymi
organizacjami i pomytka byloby mysle¢ inaczej. Maja cele, targety,
plany i zadania. Tak w jak innych organizacjach komercyjnych ludzie
uwladzy sa zazwyczaj opetani realizowaniem miesiecznych targetéw,
nie przejmujac sie innymi kwestiami. Zaniedbuja wiec kladzenie pod-
walin pod dlugoterminowe dochody, rzucanie ziaren, ktére przyniosa
im w kolejnych latach obfite plony. Woleliby od razu zjes¢ te ziarna —
tym samym ostatecznie niszczac siebie samych.

Fundraising jest jednak bez watpienia dlugoterminowym dzia-
taniem, a fundraising relacji wymaga, zeby w trakcie tego dlugiego
zwigzku organizacja fundraisingowa zainwestowala w relacje bez na-
tychmiastowych widokéw na zwrot finansowy. By¢ moze w przyszlosci
ludzie otaczajacy fundraiseréw réwniez zdadza sobie sprawe z tego, ze
w najlepszym interesie organizacji jest gotowos¢ do tego, by czekacd.

Oczywiscie nie proponuje, zeby organizacja, ktéra jest na skraju
bankructwa z powodu braku funduszy inwestowata zasoby, ktérych
nie ma, w program marketingu testamentowego. Fundraiserzy za-
wsze muszg utrzymywac balans miedzy swoimi celami krétko-, $red-
nio- i dlugoterminowymi. Krétkoterminowo przetrwanie moze by¢
jedyna mozliwa strategia, ale po jakims czasie takie podejscie staje
sie obcigzeniem. Niestety w ostatnich latach organizacje non-profit
w wiekszym stopniu przywigzaty sie do myslenia krétkotermino-
wego. By¢ moze jest to tylko symptomem zwiekszajacej sie tymcza-
sowosci fundraiseréw, ktérzy rzadko zostaja na dlugo ze swoimi
pracodawcami, przechodzac dalej, aby gdzie indziej szybciej wspiad
sie po $liskiej drabinie sukcesu.

Jesdli jestes w pracy tylko osiemna$cie miesiecy, musisz szybko
wywrzel pewien wplyw, a nie czeka¢ na implementacje programu
fundraisingu relacji, ktéry prawdopodobnie nie przyniesie realnych
korzysci przez pierwszych kilka lat.

By¢ moze wine za wspélczesna kulture krétkoterminowa ponosza
zarzady organizacji non-profit, ktére nie widza niczego poza wskaz-
nikami kosztéw i nie chca, zeby ich organizacja spadta w rankingu
najbardziej dochodowych organizacji wolontariackich.

Jakakolwiek nie bylaby tego przyczyna, krétkoterminowe my-
$lenie moze sktadac sie na najwieksze zagrozenie fundraisingowej
przyszlosci nas wszystkich — co sprébuje opisaé¢ w ostatnich aka-
pitach tego rozdzialu. Mam nadzieje, ze bedzie to otrzezwiajacym
i prowokujacym do myslenia zakonczeniem.

346 |



Konsumeryzm

Ingerencja rzadu centralnego, a nawet lokalnej administracji, w spra-
wy organizacji non-profit - niewatpliwie wywotana przez glebokie
przekonanie, ze konsumenci potrzebujg ustawowej ochrony przed
pozbawionymi skruputéw fundraiserami lub ich agentami — jest
dzis$ codziennoscia. Ten nurt protekcjonalizmu konsumenckiego jest
obecny praktycznie wszedzie.

Pod wieloma wzgledami to dobrze, ze odpowiedzialnos¢ organiza-
¢ji non-profit wiaze sie z duzym zainteresowaniem opinii publiczne;j.
Powinni$my cieszy¢ sie z tej uwagi i entuzjastycznie otworzy¢ sie na
jakakolwiek kontrole, jakiej tylko zazycza sobie media albo opinia
publiczna. Darczyncy nie beda zadowoleni z oznak skrytosci albo
defensywnosci. Proaktywna odpowiedzialno$é ze strony organizacji
non-profit bedzie dobrze widziana.

Konsumenci maja prawo wiedzie¢ wszystko o tym, jak wykorzy-
stujemy ich darowizny charytatywne. Jesli chcg znaé jakiekolwiek
szczegbly jakiejkolwiek konkretnej sprawy, te informacje nie po-
winny by¢ zastrzezone. Jednak ciata nadzorujace moga posuwac sie
zbyt daleko. Konsumenci nie musza za kazdym razem otrzymywac
przeliterowanych informacji na temat kazdego aspektu ich transakdji:
ten rodzaj dalszoplanowych technicznych szczegétéw nie wzmocni
emocjonalnego przekazu tak istotnego w przypadku kazdej kampanii
fundraisingowej i raczej nie bedzie w interesie organizacji non-profit —
ani nie bedzie interesujacy dla darczyncy.

Zanim nalozone z zewnatrz ograniczenia stang sie niewykonalne
i nie do zniesienia, fundraiserzy musza pokaza¢, ze co do zasady nie
trzeba przed nimi chronié¢ spoleczenistwa, a konkretni winowajcy po-
niosa kare w obrebie samej profesji. Musimy sta¢ sie w samoregulacji
lepsi niz obecnie.

Uwaga spoleczenstwa jest teraz skoncentrowana na fundraiserach.
Musimy reagowac na to ostroznie i uspokajajaco. Jesli pokazemy,
ze mozna nam ufa¢, wszystko bedzie dobrze. Jesli nie - sily, ktére
z checia ograniczylyby nasze dzialania, potrzebuja tylko wymoéwki.
Powinni$my wiec powaznie przemysleé zaadoptowanie pozytywnej
polityki odpowiedzialnosci, aby aktywnie pokaza¢ $wiatu, ze zapro-
wadziliémy porzadek na wlasnym podwérku.

Jak zmienic swoj zarzad

Kolejnym stojacym przed fundraiserami wyzwaniem jest coraz waz-
niejsze pytanie o to, jak radzi¢ sobie z zarzadem. Nie zrozum mnie Zle.
Nie chcialbym wymienia¢ opartego na wolontariacie systemu nadzoru
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organizacji non-profit, ktéry pojawit sie w wiekszosci zachodnich
krajéow. Ma on duze plusy i powinnismy by¢ z niego ogromnie dumni
i strzec go zazdrosnie. Jednak to, co jest wspaniale szlachetng idea,
w praktyce czesto zle funkcjonuje.

Moze sie wydawad, ze nie jest to uzasadniony aspekt fundraisin-
gu relacji. W Rozdziale 13 skomentowatem juz ostatni wzrost zain-
teresowania organizacji non-profit wszystkimi aspektami dobrego
nadzoru i opisatem niektére ze swoich pogladéw na to, jak budowaé
reprezentatywny i skuteczny zarzad. Byloby jednak glupim udawac,
ze relacja fundraiseréw z zarzadem nie jest obecnie dla duzej grupy
ludzi zwigzanych z fundraisingiem jednym z najtrudniejszych i naj-
bardziej problematycznych obszaréw. Ten temat stale pojawia sie na
seminariach, konferencjach i warsztatach jako jedno z najwiekszych
zmartwien fundraiseréw.

»10 $wietny pomyst”, powie fundraiser, ,Ale jak ulicha mam przeko-
nac do niego swdj zarzad? Pojawiaja sie raz na trzy miesigce, w drodze
na spotkanie jednym okiem przegladaja sprawozdania, a potem spe-
dzaja tylko dwie minuty na dyskusji o naszych wszystkich programach
zagranicznych i dwadzie$cia na dyskusji o najbardziej odpowiednim
umiejscowieniu sklepiku z pamigtkami wjakims§ matym miasteczku.
Nie maja pojecia, dlaczego tu jestesmy i co robimy”.

Innym standardem opowiesci o niedoli jest przedwczesna panika
zarzadéw na pierwszych etapach kampanii poswieconej znaczacym
darowiznom albo direct mailingowi, kiedy wydaje sie pieniagdze na
pokrycie kosztéw poczatkowych, ale zadnych sie jeszcze nie zarabia.
Jak bardzo fundraiserzy nie uprzedzaliby swoich zarzadéw, ze to
naturalny, a nawet pozadany proces — wydaje sie prawie nieuniknione,
ze indywidualnie albo kolektywnie puszcza im nerwy, wtasnie wtedy,
kiedy powinni najbardziej nad sobg panowac.

Wszystkie te historie brzmig znajomo. Wiele organizacji non-profit
narzeka, ze ludzmi, ktérzy naprawde potrzebuja szkolen i rozwoju sg
sami czlonkowie zarzadéw — ci sami, ktérzy sadza, ze wszystko juz
wiedzg badZ nie maja czasu albo zaangazowania pozwalajacego na
nauke. Oczywi$cie nie wszyscy czlonkowie zarzadéw tacy s3 i wiele
organizacji non-profit ma to szczescie, ze cztonkami ich zarzadéw
sg naprawde niezwyktle jednostki. Ale co do zasady sa to wyjatki
potwierdzajace regule. System zinstytucjonalizowanego zaufania, na
ktérym zbudowane s3 organizacje non-profit, ma wrodzong wade. Nie
ma systemu pozwalajgcego na upewnianie sie co do jakosciizdolnosci
czlonkéw zarzadu. Niestety, ale zarzady organizacji non-profit zbyt
czesto sa niekompetentng grupa bardzo kompetentnych ludzi.

348 |



Musi sie to zmienic¢. Wraz ze wzrostem profesjonalizmu wéréd fund-
raiseréw stalo sie jeszcze bardziej wyrazne, ze zarzadzanie organizacja
non-profit nie jest prawomocng domeng amatora z dobrymi intencjami.
Prawdopodobnie nigdy nie bylo, ale rosngca ztozonosé i wyrafinowanie
wspdlczesnych organizacji non-profit oznacza, ze niekompetentne
osoby o dobrych intencjach moga teraz wyrzadzi¢ znaczne szkody,
poza marnowaniem ogromnych ilo$ci czasu i pieniedzy.

Organizacje non-profit nie chca i nie potrzebuja kolejnych nazwisk
na papierze firmowym. Potrzebuja doswiadczonych, pelnych wyobraz-
niidostepnych praktykéw z odpowiednim stazem, ktérzy rozumieja
swoja role i sa przygotowani, aby podejmowa¢ zadania zwigzane ze
wspieraniem i prowadzeniem etatowych pracownikéw. Nawet gdyby
ustalono standardy i kody postepowania dla zarzadéw organizacji
non-profit, dalej trudno sobie wyobrazi¢, jak moglyby zosta¢ wdro-
zone przez kogokolwiek innego niz albo najbardziej odwazne, albo
lekkomys$lne zespoty pracownikéw wyzszego szczebla. Niestety to
zarzady mianuja fundraiseréw — nie odwrotnie.

Tragedia jest to, ze ci czlonkowie zarzadéw, ktérzy sg $wiadomi,
jak bardzo organizacje non-profit zmienily sie w ciggu ostatnich de-
kad, swiadomi konsekwendji i potencjalu, jakie niosa te zmiany — sg
dokladnie tymi, ktérych fundraiserzy nie musza nawraca¢. Pozostali
cztonkowie trwaja w stanie btogiej niewiedzy — nie ma to z nimi nic
wspdlnego.

+Wiesz, nigdy nie lubitem tych komputeréw”.

»,Moja zona otrzymala w zeszlym tygodniu jaki$ direct mailing.
Nienawidzi go, po prostu nienawidzi”. ,Tak, mysle, ze Cleethorpes
to odpowiednie miejsce na sklep charytatywny, tak. Maja tam przy
dworcu fenomenalny hotel”.

»Mysle, ze nasz dzial fundraisingowy jest naprawde wystarczajacy -
dwie osoby i sekretarz”.

,Co za okropny pomyst, te cate znaczne darowizny. Za chwile nawet
mnie bedziesz prosic o pienigdze, jeszcze czego!”.

Podobne zdania brzmig znajomo dla fundraiseréw, ktérzy prze-
trwali serie staro$wieckich spotkan zarzadéw, tak samo dlugich, jak
nieustrukturyzowanych i bezproduktywnych. Tak jak pisatem, po-
wiew zmian nadcigga w kierunku zarzadéw od dtuzszego czasu, ale do
wielu organizacji jeszcze nie dotart, a w innych zmiany nie nastepuja
wystarczajaco szybko.

Jesli twoj zarzad sprawia ci trudnosci, by¢ moze dobrym punktem
wyjscia do wprowadzenia zmian bedzie przekazanie mu egzemplarza
tej ksigzki. Czesto fundraiser moze wiele zrobi¢, by przedstawi¢ za-

| 349



rzadowi fundraising relacji. Zaangazuj zarzad w planowanie twojej
strategii, przygotuj specjalne materialy i prezentacje, aby byt poinfor-
mowany i zaangazowany, prébuj go docenia¢. Najlepszym sposobem
na rozbrojenie wroga jest zaprzyjaznienie sie z nim.

Przekonaj swoéj zarzad do poznawania darczyncéw, odwiedzania
projektéw, chodzenia na warsztaty i seminaria. I zachecaj go do ucze-
nia sie od innych organizacji, ktére odpowiednio podeszty do sprawy.

Rzady metody

Wiekszos¢ fundraiseréw zaczyna zdawac sobie sprawe z tego, ze me-
tody maja swéj limit. Moga poméc nam pokonac tylko czes¢ drogi.
A jednak niektérzy dalej sztywno przestrzegaja formul, bo przeciez
tak dobrze dziataly kilka lat temu - ale teraz przestaja. Ludzie ci sa
w mniejszo$ci.

Stare formuly sg dzi§ podwazane. Fundraiserzy coraz bardziej
zdaja sobie sprawe z tego, ze darczyricy nie s tatwymi celami, ktére
dadza sie nabrac na wspieranie jakiejkolwiek organizacji non-profit,
kontaktujacej sie z nimi. To, co dziata dzisiaj, niekoniecznie zadziata
jutro. Przysztos¢ - jak zwykle — bedzie nalezata do innowatoréw i oséb
podazajacych tuz za nimi.

Rzady metod sa kryzysem, ktéry moim zdaniem przemija — w isto-
cie juz prawie przeminal. To tylko kwestia czasu. Nie staniemy sie
branza bezdusznych maszyn do robienia pieniedzy. Przyjecie zasad
bezwzglednego $wiata handlu pozostawito wiekszos¢ fundraiseréw
na lodzie - cho¢ to doswiadczenie nie byto catkowicie bezuzyteczne.
Nauczyto nas do$¢ duzo. Metody — na szczescie — nie przejma wladzy.
By¢ moze zajma swoje wlasciwe miejsce — cenionych asystentéw.

Pod nieobecnos¢ innowacji

Biorac pod uwage, ze napisatem wilasnie, ze przyszlos¢ bedzie nalezec
do innowatoréw, smuci mnie, ze wiekszoé¢ fundraiseréow stata sie
ostrozna i konserwatywna. Napomknatem o tym krétko w podsu-
mowaniu Rozdzialu 11 i mam na ten temat silne przekonania.

Co stalo sie z charytatywnym przedsiebiorca? Gdzie podziali sie
odwazni pionierzy gotowi na podejmowanie skalkulowanego ryzyka
i flirtowanie z porazka w imie postepu szczytnego celu, chwaly in-
wengdji, szansy, by wyj$¢ na prowadzenie?

Oczywiscie sa gdzies tacy, wcigz odwaznie dajacy z siebie wszystko.
Jednak mysle, ze podejscie przecietnego fundraisera do innowacji
mozna podsumowac opowiescia, ktéra ustyszatem od znajomego wy-
ktadowcy z podobnego kregu seminaryjnego. Méwit z taka rozpacza
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w glosie i bélem w sercu, ze bytem naprawde poruszony: ,Ostatnio
klient poprosit mnie o zaproponowanie czego$ innowacyjnego, no-
wego, co nigdy wczesniej nie zostalo zrobione. Kiedy przedstawilem
tej organizacji $wietng innowacje, powiedzieli: «Chcemy dowodéw,
ze twdj nowy pomyst bedzie dziatal. Jakie mozesz pokaza¢ twarde
dowody, oparte na wcze$niejszych wynikach?»”.

Wydaje sie, ze fundraiserzy s3 najbardziej konserwatywni i kon-
wencjonalni w przypadku promowania konceptu darowizn testamen-
towych. Jest dzi$ na tym polu naprawde niepokojgco niewiele nowych
inicjatyw — w przemoznej atmosferze ostroznosciiodpowiedzialnosci
niewiele organizacji non-profit chce podejmowaé nawet najmniejsze
i w miare bezpieczne ryzyka. Skad wiec przyjdzie wielki przetom?
Czy w ogdle jakikolwiek. Nie powinni$my zapominad, ze szczegélnie
w marketing testamentowym nawet najmniejszy przelom moze pro-
wadzi¢ do duzego dochodu. Wydaje mi sie wiec, ze fundraiserzy maja
obowiazek by¢ pionierami. W konicu szczescie sprzyja odwaznym.
Trzeba mie¢ odwage, zeby zdoby¢ chwate itd.

Brak zaangazowanych utalentowanych osoéb

Kolejnym epickim i nieustepliwym problemem stojagcym przed fund-
raiserami na calym $wiecie jest potrzeba, by przycigga¢ do bran-
zy nowych, odpowiednich ludzi. Musimy réwniez znalez¢ sposoby
na zatrzymanie tych dobrych ludzi, ktérzy juz z nami s3 i odwréci¢

obecny katastrofalny trend duzej rotacji pracownikéw. Ludzie po-
rzucaja branze fundraisingowsa po ledwie kilku latach, poniewaz po

prostu nie oferuje ona wystarczajaco wiele, aby opltacato sie zostaé. Na

wszystkich poziomach organizacji potrzebujemy utalentowanych, za-
radnych, energicznych, dobrze wykwalifikowanych i dos§wiadczonych

pracownikéw, ktérzy naprawde chcg zrobi¢ kariere w fundraisingu.
Ponad wszystko potrzebujemy ludzi zaangazowanych albo zdolnych

do zaangazowania sie w swoja prace.

SZCZESLIWE ZAKONCZENIE?

Jedna rzeczg, ktorej jestem pewien to to, ze Theodore Levitt (zob.
Rozdziat 8) mial racje. Przyszlos¢ oséb profesjonalnie zajmujacych
sie marketingiem w istocie bedzie polegata na coraz bardziej inten-
sywnych relacjach z klientami na kazdym polu, od 0séb kupujacych
samochody po osoby czytajace czasopisma, od 0séb uzaleznionych
od lodéw do fanéw butéw, od wczasowiczéw po wlascicieli doméw,
od ogrodnikéw i golfistéw po charytatywnych darczynicéw. Daje mi
to duzy powdd do optymizmu. Jesli chodzi o budowanie relacji, roz-
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wijanie i maksymalizowanie potencjalnych korzysci z wieloletnich
relagji z klientem — fundraiserzy maja przewage nad wszystkimi innymi
obszarami marketingowymi. Jesli tak ma wiec wygladac¢ przysztosc,
bedzie nam sprzyjac. Ponizej znajduje sie kilka z dobrych rzeczy, ktére
przewiduje, ze wydarza sie w bliskiej przysztosci fundraiserom - oraz
kilka z mniej dobrych, co do ktérych mam pewno$¢, ze nie bedg mialy
miejsca.

Zobaczymy...

+ wiecej badan, ktére beda lepszej jakosci;

+ lepsze szkolenia i rekrutowanie, z ktérych wyniknie staty doptyw
fundraiseréw powaznie traktujacych te kariere;

+ poprawiony wizerunek naszej profesji i lepsze zrozumienie tego,
co robimy;

+ lepsze przywdédztwo ze strony cztonkéw zarzadoéw;

+ koniec absurdalnego pomystu sztywnych wskaznikéw relacji kosz-
téw do dochodéw dla organizacji non-profit. W jaki sposéb organizacja
non-profit zajmujaca sie opieka nad dzie¢mi oferujgca kompleksowe
ustugi miataby prowadzi¢ swoje dzialania z takimi samymi wskazni-
kami kosztéw jak organizacja, ktéra tylko przydziela granty? Dlaczego
mialyby by¢ oceniane na tej samej podstawie?

Zamiast tego zobaczymy lepsze edukowanie darczynicéw w zakresie
tego, co tak naprawde oznacza prowadzenie duzej organizacji wolonta-
riackiej ijakie sa tego koszty. Wtedy nacisk bedzie jasno ktadziony na
stosunek jakosci do ceny, co przyniesie korzysci zaréwno darczynicom,
jak i sprawie.

Nie zobaczymy...

+ zmierzchu druku jako kluczowego medium komunikacji z dar-
czyncami - czegokolwiek nie przyniostaby technologia;

« zwiekszonej komercjalizacji organizacji non profit, egzemplifiko-
wanej przez mailingi z zakladami pienieznymi, loterie itd. Organizacje
non-profit moga wykorzystywac czasami pod takie mechanizmy, ale
na dluzsza mete tylko zrobig sobie krzywde, jesli nadadza zbyt domi-
nujaca role takiemu rodzajowi promocji;

« ograniczenia dostepu do danych osobistych do takiego stopnia, ze
nie bedziemy mogli trafnie targetowa¢ do kogo nie pisa¢;

« znikniecia darczyncéw, gdy zestarzeja sie baby boomerzy, a do-
ro$nie ,,pozbawione wyobrazni” pokolenie wychowane na telewizji.
Po prostu nie wierze, ze ci ludzie beda w stanie opiera¢ sie dobrym
kampaniom fundraisingowym w wiekszym stopniu niz ich rodzice.
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Poza tym chcialbym pozwoli¢ sobie na chwile zyczeniowego my-
$lenia.

Naprawde chciatbym zobaczyc...

« wiecej pomystowej i odwaznej komunikacji ze strony organizacji
non-profit. W konicu fundraiserzy maja do opowiedzenia najbardziej
dramatyczne i poruszajace historie na $wiecie;

+ wiecej lepszego przywddztwa i motywowania wolontariuszy i pra-
cownikéw wszystkich szczebli i mniej przypadkowego podejscia do
rozwoju ludzi — najwiekszego atutu fundraiseréw;

« wiecej kolaboracji miedzy organizacjami non-profit, zar6wno w za-
kresie badan, jak i promocji. Jesli w niektérych przypadkach bedzie
to prowadzito do wiekszej ilosci fuzji - w porzadku;

« fundraising zajmujacy stale miejsce w naszych szkotach i na uni-
wersytetach jako realng i satysfakcjonujaca mozliwosc kariery;

+ lepszy wizerunek fundraiseréw i w ogéle organizacji non-profit;

« zachecanie do bardziej pozytywnego spojrzenia na darczyncéw
wsréd oséb profesjonalnie zajmujacych sie fundraisingiem. Jedli
podniesiemy range darczyncéw, bedziemy mogli promowaé ogélny
koncept dawania;

« prawdziwe zaciecie naszych stowarzyszen zawodowych w zakresie
regulowania i kontrolowania marketingu ,,$mieciowego” i innego nie-
profesjonalnego zachowania fundraiseréw. Juz sie to dzieje, z bardzo
pozytywnymi skutkami;

+ naprawde zintegrowana komunikacje obejmujaca wszystkie funk-
cje — direct mailing, prase, zapisy testamentowe, znacznych darczyn-
céw, Internet — tak, aby bez wzgledu na medium albo propozycje,
przestanie byto spéjne i skoordynowane;

+ dzialy poswiecone obstudze darczyncéw, ktére bedg w stanie ra-
dzi¢ sobie ze wszystkimi kontaktami z nimi - wlacznie ze wszystkimi
wiadomog$ciami, telefonami — wykorzystujac wszystkie informacje
dostarczane przed darczyncéw, tak aby mogli mie¢ skoordynowany
punkt kontaktowy w jednym gléwnym miejscu;

« praktyczna alternatywe dla standardowego powitania ,drogi przy-
jacielu”. Jest ono tak samo szczere i ciepte jak ,milego dnia” — ajednak
wydaje sie, ze utknelismy z nim;

+ lepsze stowo albo fraze, ktére opisywaloby nasz sektor w spote-
czenistwie, w ktérym fundraiserzy dzialaja.

Rozwijajac ten ostatni punkt — nasz obszar jest nazywany sekto-
rem wolontariackim, charytatywnym albo nawet non-profit. Jednak
dla wiekszo$ci ludzi zaden z tych terminéw wiele nie znaczy ani nie
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reprezentuje adekwatnie wagi i wkladu, jakie te organizacje staraja
sie mie¢. Peter Drucker nazwal nasz sektor sektorem ludzkiej zmia-
ny, poniewaz jego produktem sag przemienieni ludzie. Rozumiem do
czego zmierza, ale ten termin wydaje sie tak niekompletny jak inne
i réwnie - jesli nie bardziej — niejednoznaczny.

Nie mam zadnej sensownej sugestii. Nie jest to tatwe zadanie. Jesli
ktérykolwiek z czytelnikéw chcialby sprébowac przedstawié¢ swoj
pomyst na odpowiednie i wszechstronne stowo albo fraze opisujace
nasza branze - prosze o kontakt.

Kiedy pierwotnie pisalem powyzsza liste do pierwszego wydania
tej ksigzki sadzitem, ze duza jej cze$¢ jest zyczeniowym mysleniem,
gruszkami na wierzbie — i miatem racje. Zdecydowalem sie jednak
trzymac tych aspiracji, bo jesli te zyczenia sie spelnia, przysztos¢
bedzie nie tylko wspaniala i pelna obietnic — przyniesie gwarancje
nawet wiekszego sukcesu. By¢ moze na takie zmiany potrzeba po
prostu wiecej czasu.

Zakonczytem pierwsza edycje tej ksigzki nastepujacymi obserwa-
cjami: W przysztosci fundraiserzy bedq zwracac coraz wiekszq uwage na
prosty fakt, ktéry jest rdzeniem tej ksigzki: jesli ludzie znajq cie i lubiq jest
duzo bardziej prawdopodobne, ze bedq z tobg chcieli wspétpracowaé. Dla
fundraiserow przysztosé bedzie sie z pewnoscig wigzata z coraz bardziej
zintensyfikowanymi relacjami.

Niestety méj 6wczesny optymizm nie byt zbyt zasadny. Jesli cho-
dzi o model pozyskiwania funduszy oparty na darczyncach, fund-
raiserzy z pewnoscig duzo o tym méwili — ale niewielu duzo zrobito,
aby wywrze¢ glebokie, trwale wrazenie na wiekszosci darczyncéow
i potencjalnych darczyncéw. W istocie pod niektérymi wzgledami
sprawy wygladajg jeszcze gorzej. To dlatego dodalem nowe zakon-
czenie tej ksigzki.

ZMIENIANIE ZACHOWANIA FUNDRAISEROW

Przynajmniej w pierwszej dekadzie fundraising relacji nie przyniést
obiecywanych korzysci. Wszyscy utrzymuja dzisiaj, Ze sa zorientowani

na relacje, ale nasze interakcje ze wspierajacymi sa nadal takie, jak
kiedys. Liczba odpowiedzi nadal spada, koszty wzrastaja. Konku-
rencja staje sie coraz bardziej zaciekta, a fundraiserzy coraz bardzie;

zdesperowani. Jest jeszcze wiecej znakéw zmeczenia darczyncéw

i stabnacego szacunku dla naszej profesji. Patrzac wstecz, czasem

czulem sie jak postac¢ Bustera Keatona w filmie Steamboat Bill Junior
z 1928 roku, desperacko walczaca z tajfunowym wiatrem, zeby za-
mkna¢ drzwi wejsciowe do domu, ktéry nie ma juz dachu ani okien.
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Moéwi sie, ze jesli zmienisz nastawienie ludzi, ich zachowanie tez sie
zmieni. Tak nie jest. Jak dotad wiekszo$¢ fundraiseréw po prostu nie
byta przygotowana badz zdolna do wprowadzenia organizacyjnych
zmian, ktdre sa konieczne do praktykowania prawdziwego fundra-
isingu relacji. Méwiac brutalnie, nie chcieli badZ nie byli w stanie
zainwestowac czasu, pieniedzy i ludzi koniecznych do tego, zeby
fundraising relacji dziatal.

Pytanie brzmi, czy kiedykolwiek to zrobimy? Dzi$ jest jedno duze
zagrozenie, ktére moze nas powstrzymac. Wida¢ je w badaniach
Stephena Lee i Adriana Sargeanta na temat zaufania publicznego;
widac je w ostroznosci i konserwatyzmie dominujacym w naszych
organizacjach; w braku prawdziwego zaangazowania i jasnego, no-
wego myslenia wiréd wspélczesnych fundraiseré6w; w pomniejszym
miejscu, jakie zajmujemy w priorytetach i uczuciach spoleczenistwa;
we wrazeniu, jakie wydaje sie, ze prawie codziennie wywieramy na
darczyncach i potencjalnych darczyncach, ze widzimy ich po prostu
jako mieso marketingowe; w dowodach na spadajace poziomy da-
rowizn i wzrastajace koszty fundraisingu; w naszej niezdolnosci do
przycigganialegatéw; w zmniejszajacym sie prestizu i pozycji spolecz-
nej profesji fundraisingowej. Zagrozenie lezy w tym, jak fundraising
jest postrzegany przez darczynce.

Przemyslenia na temat bycia darczyica w XXI wieku

Kilka tygodni przed Gwiazdka to zawsze dobry czas na przyjrze-
nie sie z perspektywy darczyncy witalnosci i wigorowi branzy fund-
raisingowej.

Napisatem ponizsze akapity na poczatku stycznia 2001, przetrwaw-
szy kolejny $wiateczny sezon z jego tradycyjna serdecznoscia, nad-
mierna konsumpcja, wizytami rodziny i nadmiarem apeléw chary-
tatywnych. Gwiazdka nadal jest czasem dawania i dlatego pozostaje
ulubionym czasem fundraiseréw na proszenie — i prawdopodobnie
najbardziej efektywnym.

Jak zazwyczaj, tamtej Gwiazdki statem sie odbiorca wielu, bardzo
wielu fundraisingowych kampanii. Na wiekszo$¢ patrzylem przy-
chylnym okiem — nawet jesli nie zaangazowatem sie w nie finansowo.
Niektére uznalem za bardzo niepokojace. A kilka - musze wyznaé -
naprawde mnie przestraszylo.

Jakies trzysta lat temu filozof Jean-Jacques Rousseau opisal bycie
darczynica w Marzeniach samotnego wedrowca:
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Oczywiscie lubie wyswiadcza¢ dobro calkiem bezin-
teresownie. Ale to daje obdarowanemu podstawe do
wymuszania dalszych dobrodziejstw, pod groza wzbu-
dzenia w nim nienawisci, jesli sobie rosci prawo do mej
dozywotniej pomocy tylko dlatego, ze kiedy$ robitem
to z przyjemnoscig; od tego wlasnie momentu zaczyna
sie przymus niweczacy przyjemnos$¢. [ttumaczenie za:
Marzenia samotnego wedrowca, ttum. Ewa Rzadkowska,
Wroctaw: Zaktad Narodowy im. Ossoliniskich, 1983, s. 83]

Wielu darczynicéw zgodziloby sie dzis z Rousseau. Bycie darczynca
potrafi by¢ ponure. Pamietasz historie o mojej matce i stertach poczty
lezacych na stoliku w przedpokoju jej domu w szkockich Highlands
(zob. Rozdzial 12)? Zastanawiam sie, jak wielu darczyncéw réwniez
z nig by sie identyfikowato.

Rousseau napisal dalej ,Wiem, ze istnieje pewien rodzaj umowy
i to umowy ze wszystkich najswietszej, miedzy dobroczynca a zobo-
wigzanym. (...) Nie s3 to, oczywiscie, wyraznie okreslone warunki,
ale s3 to naturalne skutki uktadu, jaki wtasnie miedzy nimi powstat”.

Nawet wtedy dzialania fundraisera mogly sprawi¢, ze darczyrca czul
sie niezrecznie, czul sie wykorzystany. Zastanawiam sie, czy najswiet-
sza umowa z darczyncami, o ktérej pisal Rousseau, ma dzis miejsce?

W Gwiazdce chodzi o... zakupy

Wydaje sie, ze podobnie do potowy anglojezycznego $wiata spedzilem
podczas ostatniej Gwiazdki wiele radosnych godzin, bedac zgniata-
nym, spychanym z chodnika i obrazanym w sklepach przez ttumy
innych kupujacych, ktéry cisneli sie na malowniczym londynskim
Covent Garden. Jednak pomiedzy o$wietlonymi witrynami sklepo-
wymi i gorliwymi twarzami sklepikarzy znajdowato sie dodatkowe
zagrozenie, potencjal naduzy¢ wobec $wiatecznych klientéw — nowy
trend w Wielkiej Brytanii, fundraising twarza w twarz.

Spacerujacy pieszy nie mogg teraz przej$¢ stu metréw w wielu ze
swoich ulubionych galerii handlowych bez bycia znienacka zaata-
kowanymi przez ubrang w zimowga kurtke i trzymajaca podkladke
z klipsem mloda osobe z Amnesty International, Greenpeace, brytyj-
skiego Cancer Research itd., majaca zamiar przekonac jakiegokolwiek
przechodnia, ktéry przystanie na wystarczajaco dlugo, do zapisania
sie na comiesieczne darowizny przekazywane poleceniem zaptaty.
Ta metoda fundraisingowa dobrze dziata — na razie. Prébowatem
przedstawic¢ zbalansowany poglad na jej wady i zalety w Rozdziale 13.
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Martwi mnie jednak, ze o ile nie jest uwaznie kontrolowany, fund-
raising twarza w twarz na duza skale moze wyrzadzi¢ znaczne szko-
dy naszemu wizerunkowi publicznemu. Wyobraz sobie, jak bedzie
podchodzi¢ do niego spoleczenstwo, kiedy setki organizacji fund-
raisingowych podaza za tym najnowszym trendem. Przechodnie
i sklepikarze na modnej Princes Street w Edynburgu wystapili ostat-
nio w programie telewizyjnym dla konsumentéw o nazwie Watchdog,
aby optakiwaé niemozno$¢ poruszania sie po ich ulubionej Royal Mile
bez bycia zameczanym przez fundraiseréw. Oczywiscie zawsze mozna
powiedzie¢ ,nie”, ale by¢ moze w tym przypadku po prostu nie jest
to wystarczajaca ochrona.

Jestem $wiadom, ze ten typ fundraisingu moze by¢ korzystny dla
obu stron, jesli jest wlasciwie wykonany; jest tez z pewnoécia zbyt
cennym zrédlem darczyncéw i dochodéw, zeby organizacje non-profit
go ignorowaly. By¢ moze to prawda i z pewnoscia indywidualnym
organizacjom trudno jest wykazac¢ sie pows$ciagliwoscia, jesli moga
zarobi¢ pienigdze i wykorzystaé¢ okno mozliwosci, ktére byé moze
nie bedzie dtugo otwarte. Jednak ludzie coraz cze$ciej przechodza
na drugg strone ulicy, zeby unikna¢ fundraiseréw. Czy naprawde
chcemy, zeby spoteczenstwo tak postrzegalto nasza profesje i nasze
organizacje? Czy nie zagraza nam stanie sie tak popularnymi jak in-
spektorzy podatkowi, policjanci z drogéwki i sprzedawcy wlasnosci
wakacyjnych (ang. time-share)?

Jesli juz krytykuje formy komunikacji fundraisingowych — co z in-
nym ulubionym dzieckiem brytyjskich fundraiseréw, przesytkami
bezadresowymi (ang. door-drops), znanymi réwniez jako doreczenia do
gospodarstw domowych? Blok, w ktérym zatrzymuje sie, gdy jestem
w Londynie, najwyrazniej musi sie znajdowa¢ na liscie ulubionych
celéw fundraiseréw, jesli chodzi o takie przesyltki — niezaadresowany
i ledwo stargetowany mailing. Kazdego tygodnia znajduje na swojej
wycieraczce dwie albo trzy niezaadresowane przesytki fundraisingo-
we. Czesto dolaczony jest do nich prezent w postaci taniego dtugopisu,
czasem lipny formularz. Poza tym prawie nie da sie ich od siebie od-
r6znié. Dzieje sie tak dlatego, ze tak jak wiekszo$é¢ direct mailingu od
organizacji no-profit, wszystkie wydaja sie trzyma¢ standardowych
formulek komunikacji fundraisingowej, catkowicie przyjetych przez
profesje fundraisingowa.

Jest to oczywiscie bezkrytyczny masowy marketing, ktéry w obec-
nych czasach wyrafinowanej segmentacji baz danych jest nie do wyba-
czenia. Jest jednak tani. Optaca sie nawet, jesli wskaznik odpowiedzi
bedzie wynosi¢ pét procenta. Przesytki bezadresowe sg na réwni
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z tymi okropnymi luznymi wkladkami, ktére wypadaja z weeken-
dowych wydan gazet. Na poczatku sprawialy frajde, byly nawet in-
teresujace. Z tygodnia na tydzien zaczely sie stawad coraz bardziej
natretne iirytujace. A ostatecznie koricza w $mieciach.

W takim wypadku - stysze, jak méwisz — co z tym zrédlem radosci
badz rozpaczy, telefonem? W Wielkiej Brytanii w ostatnich latach
coraz wiecej fundraiseréw zaczeto z coraz wiekszym entuzjazmem
zwracac sie ku telefonowi jako medium umozliwiajacemu efektywne
dotarcie do duzych liczb ludzi. Telefon jest narzedziem umozliwiaja-
cym intymna komunikacje jeden najeden, wiec powinien by¢ idealny
dla delikatnego budowania relacji. Zamiast tego fundraiserzy uzywali
go jako tepego narzedzia masowego marketingu, ktérym moga zattuc
swoich darczyncéw. Sfabrykowawszy wezesniej niezdarne wymowki
do dzwonienia, przeprowadzili potem swoich pechowych darczynicéow
przez $miercionoéne scenariusze, czytane — co nie dziwi — przez bez-
robotnych aktoréw z takim entuzjazmem, jaki czuje $winia patrzaca
na kanapke z szynka i z jeszcze mniejszym zaangazowaniem. W isto-
cie dokonywali na swoich darczyrnicach masowego telemarketingu
zamiast postrzegac telefon jako uzyteczne narzedzie, umozliwiajace
bezposredni kontakt z darczyricami — nie pozwolilbys sobie na tele-
marketing wobec przyjaciét, prawda?

Tak tez ,$mieciowe” telefony wkroczyly do naszego stownika,
a darczyncy lekaja sie dzwoniacego telefonu tak samo, jak krokéw
listonosza. Nie wiem, czy z okazji Gwiazdki otrzymuje sie wiecej
polaczen od organizacji non-profit, ale znam darczyncéw, ktérzy
naprawde cieszg sie ze swoich automatycznych sekretarek i progra-
moéw rozpoznajacych numery.

Nawet telewizja byta wykorzystywana do sprzedawania szczytnych
celéw zupelnie, jakby byty srodkami czystosci.

W skrécie — stalismy sie bardzo efektywnymi masowymi marke-
tingowcami. Wymienili§my szczero$é¢ na metode. A nasi odbiorcy
s3 to w stanie tatwo rozpoznaé. Pointa tego wszystkiego - z czego
dobitnie zdatem sobie sprawe ostatniej Gwiazdki - jest to, Zze my,
fundraiserzy, do$¢ marnie sie komunikujemy, szczegélnie biorac pod
uwage ogrom materialéw, z ktérych mozemy korzysta¢, aby wzbudzi¢
zainteresowanie. Z pewnoscia my, fundraiserzy, mamy do opowie-
dzenia najlepsze na $wiecie opowiesci — prawdziwe dramaty, pilne
potrzeby, wzruszajace historie o prawdziwych ludziach, sytuacjach
zycia i $mierci. Czy darmowy plastikowy dlugopis jest naprawde naj-
lepsza inspiracja, jaka mozemy zaoferowad, aby zacheci¢ potencjal-
nych nowych wspierajacych?
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Jak postrzegaja nas inni

Dwa stosunkowo niedawne badania przykuly moja uwage. Pierwsze
(przeprowadzone przez Henley Centre, prestizowa oksfordzka grupe
zajmujaca sie naukami spotecznymi) raportowato, ze jesli chodzi
o poziom zaufania i szacunku spotecznego, organizacje non-profit
znajduja sie dzi$ nizej niz banki, ubezpieczyciele, poczta oraz pan-
stwowa stuzba zdrowia (ang. National Health Service, NHS). Zdaniem
Henley Centre publiczne zaufanie do organizacji non-profit spada
systematycznie przynajmniej od ostatniej dekady (znajdujemy sie
tuz nad mediami i kosciolem - jest tak zle!). Drugie badanie zosta-
o przeprowadzone przez kilka szanowanych grup po dzialaniach
podjetych przez zaangazowane spolecznie organizacje non-profit
w trakcie niestawnych spotkan World Trade Organization w Seattle
w 1999 roku. Ankieta wykazala, ze wiekszos¢ oséb w wieku od trzy-
dziestu czterech do sze$é¢dziesieciu czterech lat w Stanach Zjednoczo-
nych, Francji, Niemczech, Wielkiej Brytanii i w innych krajach wierzy,
ze NGO-sy (organizacje pozarzadowe) sa bardziej wiarygodne niz
komercyjne organizacje, bardziej godne zaufania, bardziej sktonne
do podejmowania dziatann w imieniu spoteczenstwa i majg wieksze
prawdopodobienstwa bycia efektywnymi. Kiedy co$ sie nam udaje,
ludzie naprawde sa gotowi wierzy¢ w to, ze mozemy zmienic¢ $wiat
na lepsze. Jednak — jak powie ci wielu darczynicéw - zbyt czesto nie
podejmujemy wtasciwych dziatan.

Krotkoterminowy zysk, dlugoterminowe samobéjstwo
Problemem z cieptym blaskiem, w ktérym ptawilismy sie po wydarze-
niach w Seattle jest to, ze nie bedzie dtugotrwaty. Podtrzymywanie
efektywnego wizerunku publicznego i tozsamosci jest trudne dla sek-
tora non-profit i bylto sporadyczne od czasé6w BandAid w potowie lat 8o.

To, na czym polegamy to sposéb, w jaki postrzega nas spoleczen-
stwo dzieki regularnym komunikacjom z nim. Niestety o ile efektyw-
nos$¢ komunikacji w naszej branzy drastycznie sie nie poprawi, gdy
tylko Seattle zostanie zapomniane, powrécimy do stopniowej erozji
zaufania, szacunku i wsparcia publicznego, co jest nieuniknionym
wynikiem trywialnego masowego marketingu opartego na ,najmniej-
szym wspdlnym mianowniku”.

Dlaczego to robimy? C6z, jak napisalem w poprzednim rozdziale,
to dlatego, ze dla wiekszosci z naszych organizacji (a odpowiedzial-
no$¢ za to ponosza zarzady i ich prezesi) nadal latwiejszym - a dla-
tego preferowanym - jest stawianie na krétkoterminowe korzysci,
szybki zwrot, nie za$ ktadzenie fundamentéw znaczacych, dtugoter-

| 359



minowych relacji z darczyricami. Istniejg jednak alternatywy. Jest
masa rzeczy, ktére wszyscy mozemy zrobi¢, zeby komunikowac sie
ze wszystkimi naszymi darczyncami bardziej zachecajaco, znaczaco
i efektywnie.

URATUJ DARCZYI"ICE — PILNY APEL

Rozpoczatem Rozdziat 12 cytatem Dale’a Carnegiego — ,Bedziesz sie
lepiej bawi¢ i osiggniesz wiekszy sukces, gdy przestaniesz probowac
zdoby¢ to, czego chcesz, a zaczniesz pomagac innym zdoby¢ to, czego

oni chcg” - poniewaz podsumowuje on ducha pogladéw, ktére za chwi-
le opisze, a przy okazji poprawia mi humor. Dobra zabawa i osigganie

sukcesu to dwa z moich osobistych priorytetéw i bardzo spostrze-
gawcze ze strony Carnegiego byto wymienienie ich w tej kolejnosci.

Z calg pewnoscia wlasnie o dobra zabawe i osigganie sukcesu po-
winno chodzi¢ w dobrym fundraisingu. Jednak przedstawione przeze
mnie wczedniej wizje starszych pan zdezorientowanych stertami
mdlych, podobnych do siebie mailingéw w sprawie kampanii; podtég
i stoléw zagmieconych niechcianymi luznymi wkiadkami; spacerujg-
cych klientéw napadanych przez gangi niechlujnych mlodych ludzi
nawracajacych na tego nowego boga, polecenie zaptaty; darmowych
plastikowych dlugopiséw; bycia oblezonym mailingami od organizacji,
z ktérymi inne wymienily sie naszymi danymi... wszystkie wydaja
sie wskazywac, ze dobra zabawa jest na wyczerpaniu, a sukces bedzie
krétkotrwaly.

Zastanawiam sie, czy my, fundraiserzy, nie siejemy dzi$ — bezwied-
nie czy nie — ziaren wlasnej destrukcji. Czy w swojej energiiizapale do
proceséw fundraisingowych nie utraciliémy wrazliwosci na osoby tym
procesom poddawane. [ czy — poprzez naszg obsesje metod, targetéw
iwielkich efektéw — w jaki$ sposéb nie stracilismy kontaktu z wlasna
szczero$cia, zrozumieniem potrzeby wiarygodnosci i zaufania wsréd
ludzi, co do ktérych oczekujemy, ze bedg naszymi darczyncami. Jest
wystarczajaco wiele badan poswieconych zmniejszajacemu sie zaufa-
niu wobec organizacji non-profit i wiekszos¢é wydaje sie potwierdzad
moj niepokdj (zob. Rozdzial 6).

Pomimo pojawienia sie wyrafinowanych narzedzi do segmentacji
i najwyrazniej powszechnej akceptacji marketingu relacji, wydaje
sie, ze fundraiserzy sa dalej, tak jak zawsze oddani wersji marketin-
gu masowego opartego na ,najmniejszym wspélnym mianowniku”.
Gdzie nas to zaprowadzi?

My, fundraiserzy, powinnismy raz na jakis czas zrobi¢ sobie prze-
rwe od niekoniczacych sie serii kampanii, mailingéw, wydarzen i pro-
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mocjiisprébowac zobaczyé¢, jak ten potok skomercjalizowanych présb

wyglada z punktu widzenia naszych darczyncéw. Czy zamiast popy-
cha¢ spoteczenistwo do dziatania naszg wizja bardziej sprawiedliwego,
uczciwego i lepszego swiata nie spadliémy w oczach wielu ludzi do

poziomu komercyjnych kanciarzy? By¢ moze irytujemy ludzi bardziej,
niz ich inspirujemy. Co za przerazajaca mysl.

By¢ moze wykorzystujac takie taktyki, wspélczesni fundraiserzy
nakladaja pietno na kolejne pokolenia os6b pracujacych w naszej
profes;ji, ktére beda sie cieszyty takim powazaniem i szacunkiem, jaki
byl wczeséniej zarezerwowany dla oséb zajmujacych sie gazowaniem
borsukéw, zanieczyszczajacych srodowisko itp. To przygnebiajacy
scenariusz przyszlosci. Darczyncy moga zacza¢ sie stawad gatunkiem
zagrozonym. W ponizszych sekcjach chce wiec skoncentrowac sie na
tym, co mozemy teraz robi¢, aby uratowac darczyncéw.

Opowiadaj najlepsze na swiecie historie...

Na konicu tego konkretnego tunelu jest swiatetko. By¢ moze nikle,
trudne do zauwazenia przez wspoélczesnych swiadomych kosztéw
i zorientowanych na cele fundraiseréw, gdy w pedzie i nerwowym
pospiechu daza ku swoim wiecznie rosnagcym targetom. Mimo to —
$wiatlo to wciaz btyska.

W istocie znajduje sie ono w nas samych, w sektorze non-profit,
w naszych organizacjach i inspirujacej pracy, jaka wykonujemy. Pod-
budowujacym - cho¢ byé moze nie zaskakujacym - jest fenomen tego,
ze darczyncy sa w wiekszo$ci wspaniatymi, troskliwymi, cierpliwymi
iwyrozumiatymiludZmi. Chcg nas lubi¢ i mie¢ z nami kontakt —irobig
to, czasem nie dzieki temu, w jaki sposéb sie z nimi komunikujemy,
ale pomimo tego.

Jednak przyjmowanie darowizn nie jest fundraisingiem. Prawdziwy
fundraising nie ma miejsca bez efektywnej komunikacji. Aby jedna
osoba mogla zainspirowac drugg do przekazywania darowizn na cha-
rytatywny cel, ta inspiracja musi zosta¢ zakomunikowana. Wydaje sie
to oczywiste, prawda? Nasza praca polega na inspirowaniu. Jednak
w moim do$wiadczeniu niewielu fundraiseréw jest ekspertami w sztu-
ce komunikadji, a wiekszo$¢ wykazuje dos¢ niewielkie zainteresowanie
nauczeniem sie jej. Wola podaza¢ za utartymi formulami masowego
marketingu. Tak wiele rzeczy konkuruje dzis o ograniczong uznaniowa
uwage naszych darczyncéw, ze fundraiserzy nie odniosa sukcesu, jesli
nie sg naprawde dobrzy w tym, co nazywamy ,komunikacjg”.

Sa jednak znaki tego, ze dzieja sie tez dobre rzeczy. Byé moze jest
to mniejszo$¢, ale w niektérych obszarach fundraiserzy staja sie coraz
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lepsi w komunikacji. Jest wiele mozliwo$ci, aby dalekowzroczni fund-
raiserzy ,wyprzedzili innych o kwadrans”. (Bardzo czesto uzywatem

w tej ksiazce tego zwrotu, wiec pora podaéjego zrédto. Amerykanski

komik Woody Allen miat kiedys wizje tego, w jaki sposéb nasz $wiat

zostanie ostatecznie podbity i zdominowany przez kosmitéw, ktérzy
nie wyprzedzaja nas technologicznie - jak sie standardowo zaktada -
olata $wietlne, ale o ledwie pietnascie minut. Wyprzedzaja nasjednak

o pietnascie minut we wszystkim. Ta drobna przewaga daje bardziej

zaawansowanym od nas kosmitom wystarczajace fory, zeby byli od

nas lepsi na wszystkich polach. Poniewaz wyprzedzanie wszystkich

o lata $wietlne jest dla fundraiseré6w bardzo trudne w tych konku-
rencyjnych czasach, koncentruje sie na szukaniu obszaréw, w ktérych

mozemy wyprzedzac innych o kwadrans, poniewaz to da mi taka
przewage konkurencyjnga, jakiej potrzebuje. Jest ich wiele).

Produkowanie jedynie wyjatkowych komunikacji jest jednym
z takich obszaréw. Na nasze szczescie nie potrzebujemy agresyw-
nej sprzedazy. W wiekszym stopniu niz inne obszary biznesowe my,
fundraiserzy, mamy skwapliwg, ulegla publicznos¢. W wiekszym
stopniu niz jakikolwiek obszar biznesowy mamy dostep do opowiesci
i obrazéw zdolnych do inspirowania i motywowania ludzi na masowga
skale. Mamy do swojej dyspozycji najlepsze materiaty — dramaty,
emocje, wznioste idee. Zajmujemy sie sprawami zycia i $mierci, je-
ste$my otoczeni najbardziej fotogenicznym materiatem, najbardziej
poruszajacymi przyktadami, najbardziej inspirujacymi osiggnieciami.
Jesli nie mozemy przekonujaco przedstawic pracy, ktérg wykonujemy,
z wyczuciem i pasjg, ktére zainspirujg do dziatania — to naprawde
robimy co$ bardzo Zle.

Musimy jedynie znakomicie pisa¢ o tych sprawach, doskonale je fo-
tografowa¢, projektowac i opakowywac, by¢ innowacyjnymi, pelnymi
pasji, kreatywnymi i wystarczajaco pomystowymi, zeby przedstawiac
je w taki sposéb, ktéry bedzie urzekaé, ekscytowaé i inspirowac.

Oczywiscie jest to do$¢ sporym wyzwaniem. Ale zaryzykuje suge-
stie, ze to dla takich albo podobnych wyzwan wiekszo$¢ z nas decyduje
sie w ogdle zosta¢ fundraiserami. Powinni$my wiec widzie¢ to jako
ekscytujaca mozliwo$¢, ktora trzeba w pelni wykorzystaé. Albo po-
winni$my zajac sie tym, zeby przyciaga¢ do naszego zawodu ten rodzaj
energetycznych, kreatywnych, utalentowanych i zaangazowanych
ludzi, ktérzy z zapatem podejma to wyzwanie i przemienia je w fa-
scynujace slowa i obrazy, inspirujace pokolenia darczyncéw, starych
inowych. W byciu zaangazowanym darczyrica chodzi o co$ wiecej niz
regularne wplacanie jakiej$ sumy poleceniem zaplaty albo stalym
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zleceniem. Podstawg jest prawdziwe zaufanie i wiara w szczytny cel,
to wszystko bierze sie — albo powinno - z inspiracji dostarczonej
przez fundraisera.

...odpowiednim ludziom i w odpowiedni sposéb...
Masowy marketing nigdy nie miat sensu dla fundraiseréw. Jesli jed-
nak staramy sie traktowa¢ naszych darczyncéw bardziej dojrzale,
indywidualnie, szczerze — to nowe technologie s3 po naszej stronie.
Technologia umozliwiajaca budowanie indywidualnych relacji juz
istnieje — w bazach danych, ktére s szybsze, bardziej wyrafinowane,
fatwiejsze do uzywania i duzo tansze niz bazy danych nawet sprzed
kilku lat. Oferuja nam potencjal prawdziwego fundraisingu relacji
z tysigcami darczyncéw jednoczesnie. Ta nowa technologia coraz
czesciej jest wykorzystywana przez fundraiseréw, zeby indywidualnie
dostarczac darczynicom prawdziwej i majacej znaczenie komunikacji.
Przynosi to fantastyczne rezultaty.

W dodatku my, fundraiserzy, w koricu zaczynamy wystarczajaco
inwestowa¢ w badania, ktére dadza nam szanse na pelne zrozumie-
nie naszych odbiorcéw, pojmowanie tego, co ich motywuje i czego od
nas chcg. Mimo ostatnich pietnastu lat naduzy¢ wobec darczyncéw
i komercyjnej bezdusznosci, nie jest jeszcze za pdzno, aby wykorzy-
sta¢ czynnik tego, ze dawanie przynosi satysfakcje oraz fakt, ze co
do zasady darczyncy sa sklonni wybacza¢, lubig nas i chcg nam ufac
i wnas wierzy¢.

Musimy tylko zacza¢ traktowac darczyncéw duzo lepiej i odejs¢ od
obecnej praktyki ,brania i brania” ku bardziej wzajemnie korzystnej
relacji ,dawania i brania”. Nie jest jeszcze za p6zno, zeby umiesci¢
darczyncéw w centrum naszych dziatan i pozwoli¢ ich hojnosci i za-
angazowaniu kierowa¢ nasza z nimi relacja.

To jest to, co nazywam fundraisingiem relacji. Aby stat sie on rze-
czywistos$cig, wymaga wizji, odwagi oraz zainwestowania czasu, pie-
niedzy iludzi. Wymaga tez oczywiscie wiary w maksyme Dale’a Car-
negiego o dobrej zabawie i sukcesie.

Co wiec mozesz zrobi¢ w swojej organizacji, zeby uniknaé bycia
uznanym za jednego ze sprzedawcéw wlasnosci wakacyjnych w tym
nowym milenium? Co mozesz teraz zrobi¢, aby niektére z cennych
nasion swojej organizacji méc zostawic na przyszlos¢?

Coz, przede wszystkim, podchodz uczciwie i z szacunkiem do swo-
ich darczyncéw. Oznacza to brak owijania w bawelne, udawanej szcze-
roéci, pompatycznego jezyka, obietnic, ktérych nie mozesz dotrzymac.
Zamiast tego, oprzyj swoje komunikacje na tym, co darczyncy chca
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otrzymywac, nie na tym, co ty chcesz wysyla¢. Daj swoim darczyncom
wybdr. Badz konsekwentny i charakterystyczny, aby twoja organiza-
cja wyrdzniala sie na tle tych mysélacych krétkoterminowo. Pisz do
darczyncow tylko wtedy, kiedy masz do tego dobry powdd, nie wtedy,
kiedy masz taka okazje albo musisz zrealizowac cel.

...z uwaga i polotem...

Organizacje fundraisingowe sa dzi$ wérdd tych najbardziej nieudol-
nych w sztuce obstugi klienta. Konsekwentnie nie docenialismy tej
sztuki i nie inwestowali$émy w nig wystarczajaco. Nasi darczyncy
predzej otrzymaja sprawna, przyjazna i skuteczng obstuge ze strony
swoich ulubionych linii lotniczych, bankéw, ubezpieczycieli, nawet
w McDonald’s niz ze strony swojej ulubionej organizacji non-profit.
(By¢ moze jest to surowa ocena, ale prawdziwa. Wiem to. Sprawdzi-
tem poziom obstugi klienta w setkach organizacji fundraisingowych
w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie i Wielkiej Brytanii). Biorgc pod
uwage to, w jakiej jestesmy branzy, powinni$my przeciez by¢ wzorami
znakomitej, skutecznej, troskliwej i zaangazowanej obstugi klienta.
Daleko nam dzi$ do tego.

Mozemy to zmieni¢. Mozemy sta¢ sie przyktadem dla innych ob-
szar6w biznesowych, sprawiajac, ze kontakty z nami beda prawdziwa
przyjemnoscia i dostarczajac obstugi klienta na $wiatowym poziomie.
Mozemy by¢ réwniez wzorem dla reszty $wiata pod wzgledem otwar-
tosci i odpowiedzialnosci. Jesli problemem jest zaufanie spoteczne,
to od nas zalezy, czy pokazemy, ze mozna nam ufaé. Oznacza to
radykalna zmiane tego, w jaki sposéb sie komunikujemy.

...Szczerze, uczciwie... i skutecznie.
Jest to wielkie wyzwanie. W skrdcie, jesli chcemy unikna¢ dlugoter-
minowego samoboéjstwa, musimy odej$¢ od naszego nowo nabytego
opartego na pienigdzach skoncentrowania na sprzedazach i skierowac
sie ku podejsciu kierowanemu obstuga, skoncentrowanemu na klien-
tach. Nie sadze, zeby darczyncy przekazywali nam mniej srodkéw,
jesli to zrobimy. Mysle, ze beda nam dawad wiece;j.
Bedzie to jednak wymagato z naszej strony fundamentalnej zmiany.
Czytanie tych stéw oczywiscie moze cie przygnebi¢. Jesli tak jest,
mam nadzieje, ze podniesie cie na duchu przyktad dwudziestopierw-
szowiecznej madrosci zen, o ktdrej ustyszatem po raz pierwszy od
Anity Roddick, zatozycielki miedzynarodowej sieci The Body Shop
i osoby, ktéra wielokrotnie zwyciezala pomimo przeciwnosci losu.
Mozesz mysle¢, ze twoje zadanie jako fundraisera relacji jest po prostu
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zbyt duze, pozbawione nadziei, twoi szefowie nigdy cie nie wystuchaja,
jestes tylko malenkim trybkiem w machinie, to, co zrobisz, nie ma
zadnego znaczenia. Jesli tak sie czujesz, sprébuj zaczerpnaé odwagi
z tej konicowej mysli:

»Jesli sadzisz, ze jestes zbyt nieznaczacy, aby co$ zmienic... nigdy
nie spedzile$ nocy zamkniety samotnie w pokoju z komarem”.

Nigdy sie nie poddawaj, nie przestawaj wierzy¢, ze mozesz co$
zmienié. Mozesz.
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DZIALANIA

+ Walcz z krétkoterminowym myséleniem, kiedy tylko pojawi
sie w twojej organizacji.

» Zachecaj swoje kierownictwo i kolegéw do myslenia dtu-
goterminowo i ustalania krétko-, srednio- i dtugotermino-
wych celéw.

+ Zachecaj czlonkéw zarzadéw do angazowania sie; rozumie-
nia twoich celéw i probleméw. Przekonaj ich do przejscia
odpowiednich kurséw szkoleniowych.

+ Zorganizuj dla swojego zarzadu prezentacje, sesje szkole-
niowe i wizyty w projektach.

+ Zaangazuj swoj zarzad, zachecajac go do poznawania dar-
czyncéw w trakcie organizowanych przez twoja organizacje
wydarzen albo w domach samych darczyncéw.

+ Kup dodatkowe egzemplarze tej ksigzki, zeby da¢ je w pre-
zencie czlonkom swojego zarzadu albo kierownictwa (mo-
zesz wyczué tu odrobine mojego wlasnego interesu).

+ Zobacz, co mozesz zrobi¢, aby wplynaé na przyjecie nie-
ktérych z pozytywnych zmian, ktére czekaja na fundraising
tuz za rogiem.

+ Zawsze staraj sie budowac zaufanie i pewnos¢ darczyncy.

» Spraw, by wiadomosci od ciebie byty dla darczyncéw lektura
obowigzkows.

+ Przelej cala swoja kreatywno$¢ i zaradnos$¢ w stworzenie

dla darczyncéw wyjatkowego doswiadczenia, ktére zain-
spiruje ich i zwiaze z twoja organizacja jako dozywotnich
przyjaciét.

+ Nigdy nie przestawaj prébowac zmienia¢ rzeczy na lepsze.
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PROFIL DARCZYNCY: PAN | PANI CHRISTISEN

»Kto to by1?”.

,Och, nikt”, odpowiedziat pan Christisen ze zmeczeniem, odktadajac
stuchawke. , Jacys ludzie chcieli nam zada¢ przez telefon kilka pytan.
Powiedzialem, ze milady nie ma w domu”.

»Nie mogtes po prostu powiedzieé, ze nie jeste$my zainteresowani?”,
zapytala pani Christisen z irytacja. , Teraz beda znowu dzwonic”.

,Nie wydaje mi sie”, odpowiedziat jej maz ze sttumionym §miechem.

,Powiedziatem, ze pojechalas nad rzeke Irrawaddy, zeby dogadac sie
z miejscowa ludnoscig i nie wrécisz, poki nie skoniczy sie monsun.
Wydawali sie zdezorientowani i rozlaczyli sie”.

Pan Christisen usiadl przy kominku.

»Wiesz, chcialbym mdc traktowa¢ tych ludzi powaznie. Z mojej
perspektywy wydaje sie, ze na $wiecie jest dzi§ wiecej probleméw
niz kiedykolwiek wczesniej. A jednak ci ludzie nie robig niczego poza
wykonywaniem prostych telefonéw i wysytaniem mi infantylnych
i miatkich btagalnych listéow”.

,Jacyludzie, kochanie?”, zapytala pani Christisen cierpliwie. ,I jaka
doktadnie jest twoja perspektywa?”.

»Jaka, no naprawde!”, jej maz zaczynatl by¢ odrobine oburzony. ,To
te wszystkie szczytne cele. Jestem tak hojny, jak tylko mozna by¢,
ale oni mnie po prostu nie przekonuja, zupelnie nie. Kiedy w koncu
wezma sie w gar$¢ i zaczna przekonywad mnie, ze moga zmienic co$
na lepsze na tym nieszczesnym $wiecie?”.

Pani Christisen odlozyta ksigzke i zaczeta zaktadaé¢ kardigan.

»Zawsze mozesz dolaczy¢ do stowarzyszenia przyjaciét szpitala
Wetherfield albo zasponsorowac kaczke, albo ogoli¢ glowe w celach
charytatywnych. Wiesz, to nie im brakuje pomysléw, tylko tobie”.
Pani Christisen obrdcila sie, zaktadajac ptaszcz. ,Tak naprawde jeste$
starym dusigroszem. Masz géry pieniedzy i nigdy nie robisz z nimi
niczego pozytecznego”.

»,Nie wierze, ze nie zostang po prostu zmarnowane”, powiedziat
pan Christisen z pewna rezygnacja. , Kiedy pokaza mi, ze moga zro-
bi¢ z moimi pieniedzmi co$ dobrego, bede bardzo wspaniatomyslny.
Gdzie idziesz?”.

»Mam dzi$ spotkanie Greenpeace”, odpowiedziala jego zona, podno-
szac stroj ptywackilezacy w torbie podrecznej za drzwiami. ,,Bedziemy
blokowa¢ wylot $ciekédw przy porcie i wywiesimy przed ratuszem ba-
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ner z napisem «zatrzymajcie zrzut odpadéw». Ale powinnam wrdcié
przed dziewiaty”.
Gdy tylko pani Christisen wyszla, telefon ponownie zadzwonit.
»Iylko nie to”, pomyslal pan Christisen, zastanawiajac sie co powie-
dzie¢ im tym razem.
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Stownik pojeé

baby boomer — osoba urodzona w trakcie wyzu demogra-
ficznego po Il wojnie $wiatowej, miedzy 1946 a 1964 rokiem.

beneficjenci (ang. beneficiaries) — osoby czerpigce korzysci
z testamentu.

czas od ostatniej transakcji, czestotliwosé, warto$¢ pieniezna,
model RFM (ang. recency, frequency, monetary value, RFM) -
kazdy system mierzacy darczyncéw w ramach trzech gtéw-
nych elementéw, ktére demonstruja obecng wartos¢ dar-
czyncy dla twojej organizacji.

drip marketing — zbieranie informacji o darczynicach i poten-
cjalnych darczynicach poprzez ponawiane kontakty on-line
oraz wykorzystywanie tych informacji do udoskonalenia
i spersonalizowania przysztych kampanii.

elektroniczny transfer srodkéw, EFT (ang. electronic funds
transfer, EFT) — udogodnienie umozliwiajace automatycz-
ne dokonywanie regularnych ptatnosci przez bezposredni
transfer srodkéw z twojego konta bankowego. W Ameryce
Péinocnej znane réwniez jako preautoryzacja (ang. pre-
-authorized checking, PAC). Zob. polecenie zaplaty.

fundacja (ang. foundation) — specjalnie ustanowiona albo
ufundowana instytucja, zazwyczaj permanentna, w ktérej
pieczy umieszczane sa $rodki, w celu przekazania ich na
cele charytatywne.

fundusz powierniczy (ang. trust) — organizacja zarzadzana

przez powiernikéw, ktoérej cel i funkcja sg podobne, jak
w przypadku fundacji. Zob. fundacja.
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intestacja (ang. intestate) — stan niepozostawienia po sobie
testamentu. Stowo zazwyczaj uzywane w zwrocie , zmart
jako intestat”, oznaczajacym, ze kto$ nie pozostawit po so-
bie testamentu i jego mienie zostanie przekazane zgodnie
z obowigzujagcym prawem.

kodycyl (ang. codicil) - dodatkowy dokument wprowadzajacy
zmiany lub dodajacy zapisy do juz istniejacego testamentu.
Musi spelnia¢ te same formalnosci, co testament.

ksiega (ang. guard book) — trwatly zapis wynikéw twoich dzia-
tan promocyjnych, albo z luznymi kartkami, albo oprawiony.
Kopia kazdego dziatania promocyjnego powinna by¢ wkle-
jona do ksiegi wraz ze wszystkimi istotnymi szczegétami,
wlacznie z data, dzialalnoscig konkurencyjng, istotnymi
wydarzeniami (takimi jak pogoda i wazne wydarzenia na
$wiecie), testami, kosztem i wszystkimi wynikami.

legat (zapis w testamencie) (ang. legacy /bequest) — dar po-
zostawiony w testamencie.

liscik (ang. lift letter) — drugi list w przesylce mailingowej,
zaprojektowany w celu poprawienia wskaznikéw odpowie-
dzi gtéwnej kampanii.

Mailing Preference Service — w Wielkiej Brytanii jest to rejestr
0s6b, ktére wyrazilty zyczenie, aby nie wysytac do nich pew-
nego rodzaju przesytek.

mailsort — znak towarowy brytyjskiej poczty (Royal Mail),
obejmujacy ustugi wysylania duzych ilosci przesylek,
z uwzglednieniem znizek, objety regulaminami sortowania
oraz dostarczania réznych typdéw przesylek. Symbol mail-
sortjest charakterystyczna literg ,M” umieszczona w miej-
scu, w ktérym zazwyczaj znajduja sie znaczki pocztowe.

mienie (ang. estate) — taczna wartos¢ tego, co zostato pozo-
stawione przez zmarlg osobe, z uwzglednieniem wszystkich
wlasnosci oraz pieniedzy.



nagtéwki wzmacniajgce przekaz wiadomosci (ang. Johnson box) -
osobny prostokat z wpisana chwytliwa trescig, pojawiajacy
sie w listach direct mailingowych, zazwyczaj na gérze stro-
ny, nad zwrotem grzeczno$ciowym. Stuzy za rozszerzony
nagléwek. Najprawdopodobniej kto$ o nazwisku Johnson
osiggnat niesmiertelnos¢, wymyslajac ten mechanizm.

organizacja non-profit (ang. nonprofit) - w tym wydaniu
termin odnosi sie do kazdej organizacji, ktéra moglaby
zosta¢ nazwana organizacja charytatywna, wolontariacka,
niekomercyjna lub instytucji albo organizacji, ktére czerpia
przynajmniej cze$¢ swoich dochodéw z dotacji publicznych.

polecenie zaptaty (ang. direct debit) — udogodnienie umozli-
wiajace automatyczne dokonywanie regularnych ptatnosci
przez bezposredni transfer srodkéw z twojego konta ban-
kowego. Zob. elektroniczny transfer srodkéw.

problematyczna przestrzeri (ang. distress space) — niewykorzy-
stana przestrzen reklamowa w publikacji, czesto dostepna
dla organizacji non-profit po bardzo niskiej stawce tuz przed
terminem publikacji.

program deduplikacji (ang. deduplication program) — poréwny-
wanie dwdch baz, aby zidentyfikowa¢ duplikujace sie ele-
menty, z ktérych jeden moze zostac usuniety, aby unikna¢
podwdjnych wysytek.

przesytki masowe (ang. bulk mail) - w Stanach Zjednoczonych
jest to zakres ustug pocztowych dotyczacych duzych ilosci
przesylek, uwzgledniajgcy znizki oraz objety regulaminami
dotyczacymi sortowania i dostarczania poczty.

rejestrator ochrony danych (ang. Data Protection Registrar) —
wszystkie osoby korzystajace z danych oraz biura kom-
puterowe musza zarejestrowac sie u rejestratora ochrony
danych, ktéry dostarcza wskazéwek i zasad dotyczacych
ochrony danych i realizuje warunki ustawy, uwzgledniajac
podejmowanie czynnosci prawnych, jesli warunki ustawy
zostaly naruszone.
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reszta spadkowa (ang. residue) — to, co pozostaje z mienia po
tym, jak zostang zaptacone wszystkie dtugi, podatki, koszty
oraz konkretne i finansowe zapisy testamentowe.

test A/B (ang. A/B split copy) — gazety, ktdre sa drukowane
na wiecej niz jednej prasie drukarskiej, czesto oferujg moz-
liwos¢ przetestowania réznych reklam poprzez drukowanie
alternatywnych kopii gazety z reklama A albo reklama B.
To bardzo skuteczny sposéb testowania réznych koncepcji.
Termin zostal obecnie rozszerzony i obejmuje kazdy réwnie
trafny test, czy to w gazecie czy w innym miejscu, nawet
w przypadkach, gdy testowane s3 jednoczesnie wiecej niz
dwa podejscia.

ustawa o ochronie danych (ang. Data Protection Act) — ustawa
o ochronie danych z 1984 roku umozliwia rzadowi brytyj-
skiemu stosowanie sie do Europejskiej Konwencji o ochronie
danych i sprostanie rosnacemu niepokojowi zwigzanemu
zwykorzystywaniem danych osobowych. Ustawa obejmuje
tych, ktérzy automatycznie przetwarzaja dane osobowe.

uwierzytelniony testament (ang. proved will) — testament,
ktéry przeszed! przez formalne postepowanie spadkowe
i ktérego autentyczno$¢ i waznosc zostaty potwierdzona.

wiadomosci przychodzgce (ang. inbound) — komunikacja z or-
ganizacja non-profit wychodzaca ze strony potencjalnego
darczyncy.

wiadomosci wychodzgce (ang. outbound) — komunikacja z po-
tencjalnym darczynca wychodzaca ze strony organizacji
non-profit.

wykonawca (ang. executor) — osoba wyznaczona do wykona-
nia warunkéw testamentu.

wymiana danych (ang. reciprocal mailings) — porozumienie,
w ramach ktérego pierwsza organizacja non-profit wysyla
wiadomosci do darczyncéw drugiej organizacji non-profit,
w zamian pozwalajac drugiej organizacji na wysylanie swoich
materialéw do podobnego segmentu darczyncéw pierwszej
organizacji.



zapis finansowy (ang. pecuniary bequest) — dar okreslonej
kwoty pienieznej zapisany w testamencie.

zapis resztkowy (ang. residuary bequest) — dar catosci lub
czesci tego, co pozostanie z mienia po tym, jak rozdystry-
buowane zostang wszystkie finansowe zapisy testamentowe.

zapis rewersyjny (ang. reversionary bequest) — zapis testa-
mentowy dla konkretnej osoby, majacej dostep do mienia

na okres swojego zycia, po ktérym to czasie mienie zostaje

przekazane innemu konkretnemu beneficjentowi niz spad-
kobiercom pierwszego.

zapis testamentowy (legat) (ang. bequest /legacy) — dar pozo-
stawiony w testamencie.

zapisobierca (ang. legatee) — osoba otrzymujaca legat.
zapisodawca (ang. legator) — osoba pozostawiajaca legat.
zarzgdzanie relacjami z klientem, CRM (ang. customer rela-
tionship management, CRM) - skoncentrowane, strategicz-

ne podejscie do rozwijania relacji z klientem, ktére stawia
potrzeby klienta ponad aspiracjami firmy.
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Ksigzka ta opisuje szczegétowo, w jaki sposéb fundraiserzy
powinni pracowac z darczynicami, aby dostarczy¢ im to, czego

to oni chcg. W tym momencie trzymasz w dtoniach egzem-
plarz tej ksigzki, przetlumaczonej na jezyk polski. To méj

dar dla polskich fundraiseréw i polskiej wspélnoty ,,dazacej

ku zmianom”. ,Dazenie ku zmianom” jest lepszym opisem

niz ,non-profit” - kluczowe wyrazenie charakteryzujace nasz

sektor powinno z dumg stwierdza¢, po co tu jestesmy, nie

odwrotnie.

Wraz z niezwykle szybkim rozwojem technologii fund-
raising gwaltownie sie zmienia. Kazdego roku pojawiaja sie

nowe narzedzia i metody, ktére musimy opanowac¢, aby do-
starczy¢ darczyricom jak najlepszych doswiadczen. Jednak

wsréd wszystkich tych zmian kluczowe prawdy, wyzwania

i mozliwosci pozostaja te same, gdyz sa ponadczasowe. Ta

ksigzka przedstawia bardzo zdecydowany punkt widzenia.
Jak napisal George Smith - legendarny brytyjski fundraiser -
w przedmowie do pierwszego wydania, wedle tego punktu

widzenia zbyt wiele 0s6b w naszym sektorze stato sie zbyt
opetanymi metodami, przez co zapominaly o osobistych,
miedzyludzkich relacjach, ktére sa sednem prawdziwego

fundraisingu. Jest to bardzo funkcjonalna i praktyczna ob-
serwacja, z ktérej wynika, ze jesli bedziemy najlepsi w budo-
waniu wlasciwych, wzajemnie korzystnych relacji z naszymi

wspierajacymi, nasze cele przemienia sie w trwalg, dajaca
wielkga satysfakcje przysztos¢ — zaréwno dla nas, jak i dla nich.
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