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Od wydawcy

Od wydawcy

Oddajemy w rece srodowiska fundraisingowego ebook zawierajacy omowienie Kodeksu nowych re-
gulacji etycznych fundraisingu w Polsce. Nowy system regulacji i zasad etycznych jest efektem prac
zespotu eksperckiego powotanego przez Polski Instytut Filantropii we wspotpracy z Polskim Stowa-
rzyszeniem Fundraisingu. W sktad zespotu, ktoremu przewodniczyta dr Ewa Gatka i ktory dziatat
przez blisko pot roku, weszli praktycy i praktyczki fundraisingu — opracowali zestaw aktualnych,
spojnych i mozliwych do wdrozenia standardow etycznych.

Celem niniejszej broszury jest szersze wyjasnienie przyjetych w Kodeksie rozwigzan, wsparcie or-
ganizacji w odpowiedzialnym prowadzeniu dziatan fundraisingowych, a takze stworzenie punktu
odniesienia dla zarzadow, fundraiseréw, wolontariuszy, agencji zewnetrznych oraz partneréw bizne-
sowych. Wierzymy, ze wspolne standardy sg fundamentem dalszego rozwoju fundraisingu w Polsce
i waznym elementem budowania jego wiarygodnosci.



Wstep

Wstep

Fundraising stal si¢ dzi$ integralnym elementem funkcjonowania organizacji dzialajacych dla dobra
wspolnego. Jego skutecznos$¢ nie wynika jedynie z doboru narzedzi czy skali prowadzonych dzialan,
lecz przede wszystkim z jakosci relacji budowanych z darczyncami, beneficjentami oraz innymi in-
teresariuszami. Etyka fundraisingu nie stanowi wigc dodatku do praktyki operacyjnej, lecz jest jej
warunkiem koniecznym.

Dynamiczny rozwoj fundraisingu w Polsce — w tym rosnace znaczenie narzedzi cyfrowych, darowizn
regularnych, wspdlpracy z biznesem oraz wyspecjalizowanych form pozyskiwania srodkéw — ujawnit
potrzebe aktualizacji i doprecyzowania standardéw etycznych. Wraz ze wzrostem skali dziatan rosnie
réwniez odpowiedzialno$¢, zaréwno indywidualna, jak i instytucjonalna. Brak jednoznacznych zasad
sprzyja rozbieznym interpretacjom, zwigksza ryzyko naduzy¢ i ostabia zaufanie do calego sektora.

Kodeks nowych regulacji etycznych fundraisingu w Polsce zostal opracowany jako dokument nor-
matywny. Zawarte w nim artykuty formuluja zasady, obowiazki i standardy odnoszace si¢ do kluczo-
wych obszaréw praktyki fundraisingowej. Dokument obejmuje m.in. kwestie zgodnosci z prawem,
transparentnosci dziatan, ochrony danych osobowych, relacji z darczyncami i beneficjentami, zasad
wynagradzania fundraiseréw, roli zarzadéw i organéw nadzorczych, a takze standardéw dotyczacych
poszczegdlnych form fundraisingu.

Jednym z fundamentalnych zatozen kodeksu jest przypisanie odpowiedzialnosci za etyczny fundra-
ising calej organizacji. Etyka nie moze by¢ sprowadzona wylacznie do postawy pojedynczych fundra-
iserow — wymaga jasnych decyzji strategicznych, odpowiednich procedur wewnetrznych, systeméow
kontroli oraz kultury organizacyjnej opartej na uczciwosci i przejrzystosci. W tym sensie kodeks jest
adresowany zarowno do zarzadoéw i kadry kierowniczej, jak i do oso6b realizujacych dzialania opera-
cyjne.

Dokument nie zastepuje obowigzujacych przepiséw prawa ani regulacji ustawowych. Jego rola jest
uzupelnienie norm prawnych o standardy branzowe, ktére wyznaczaja wyzszy poziom odpowiedzial-
nosci i jakosci dzialan. Kodeks moze stuzy¢ jako punkt odniesienia przy tworzeniu wewnetrznych
polityk fundraisingowych, material szkoleniowy, narzedzie samooceny oraz element dialogu z dar-
czyncami, partnerami i opinig publiczng.

Celem publikacji jest wzmocnienie spojnych, odpowiedzialnych i etycznych praktyk fundraisingo-
wych w Polsce. Przyjecie i stosowanie wspolnych standardéw sprzyja nie tylko ochronie darczyncéw
i beneficjentow, lecz takze diugofalowej stabilnosci i wiarygodnosci catego sektora.



Jak korzysta¢ z Kodeksu

Jak korzysta¢ z Kodeksu

Kodeks nowych regulacji etycznych fundraisingu w Polsce zostal opracowany jako narzedzie prak-
tyczne, przeznaczone do stosowania w codziennej dziatalno$ci organizacji prowadzacych dziatania
fundraisingowe. Poszczegolne artykuty maja charakter normatywny i formutujg minimalne standardy
etyczne, ktére powinny by¢ respektowane niezaleznie od skali organizacji, formy prawnej czy stoso-
wanych narzedzi pozyskiwania funduszy.

Kodeks moze by¢ wykorzystywany na kilku poziomach:

Po pierwsze — jako punkt odniesienia strategicznego.

Zarzady i organy nadzorcze moga traktowa¢ kodeks jako rame¢ do podejmowania decyzji dotycza-
cych modeli fundraisingu, wspotpracy z podmiotami zewngetrznymi, polityki wynagradzania fundra-
iserow oraz akceptowalnych form pozyskiwania $srodkéw. Dokument wspiera budowanie spojnej,
odpowiedzialnej polityki fundraisingowej na poziomie catej organizacji.

Po drugie — jako narzedzie operacyjne.

Fundraiserzy, wolontariusze oraz osoby zaangazowane w realizacj¢ dziatan fundraisingowych moga
korzysta¢ z kodeksu jako zbioru jasnych zasad regulujacych relacje z darczyncami, beneficjentami
1 partnerami. Artykuty kodeksu moga stuzy¢ jako wsparcie w rozwigzywaniu dylematoéw etycznych
oraz w ocenie dopuszczalnosci konkretnych praktyk.

Po trzecie — jako material szkoleniowy i edukacyjny.

Kodeks moze by¢ wykorzystywany w procesach szkolenia nowych pracownikow i wolontariuszy,
podczas szkolen wewngtrznych oraz w programach rozwoju kompetencji fundraisingowych. Jego
struktura umozliwia omawianie poszczegolnych obszaréw tematycznych w sposéb uporzadkowany

1 spojny.

Po czwarte — jako narzedzie samooceny i audytu.

Organizacje moga stosowac kodeks do okresowej oceny wtasnych praktyk fundraisingowych, iden-
tyfikowania obszaréw ryzyka oraz planowania dziatan korygujacych. Dokument moze roéwniez sta-
nowi¢ punkt odniesienia w dialogu z darczyncami, partnerami biznesowymi oraz instytucjami pu-
blicznymi.

Kodeks ma charakter otwarty i rozwojowy. Jego stosowanie nie wyklucza przyjmowania bardziej
restrykcyjnych standardow wewnetrznych ani dostosowywania zasad do specyfiki danej organizacji,
o ile nie prowadzi to do obnizenia poziomu ochrony darczyncow, beneficjentéw i interesu publicz-
nego.

Zachecam Panstwa do lektury. Czytajac zamieszczone tu artykuty warto mie¢ pod rekg sam Kodeks
- mozna go znalez¢ na stronie regulacje.pif.org.pl. [Uwaga: ta strona jest w przygotowaniu, bedzie
gotowa na koniec stycznia. |

Robert Kawalko
prezes Polskiego Instytutu Filantropii
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Rozdzial I — Zasady ogodlne

Iwona Zochowska-Jabloriska
Zasada przejrzystosci i rozliczalnosci dzialan fundraisingowych

Czy w Swiecie, ktory nieustannie krzyczy: ,,zauwaz mnie!”, jest jeszcze miejsce na cisze i zaufa-
’ 2 ’
nie?

Jako przedstawiciele polskiego trzeciego sektora, kazdego dnia stajemy do nieréwnego wysScigu.
W naszych skrzynkach mailowych, na tablicach w mediach spotecznosciowych i w przestrzeni miej-
skiej toczy si¢ walka o najcenniejszg walute wspotczesnosci: uwage. Styszymy z kazdej strony wy-
tyczne: ,,musisz si¢ wyrdzni¢”, ,tworz tresci, ktore szokuja”, ,,pokaz swoj temat jako ten jedyny
wazny”. I rzeczywi$cie, robimy to. Budujemy angazujace historie, bo wiemy, ze od tego zalezy los
0sob, dla ktorych pracujemy. Jednak jako Dyrektor Zarzadzajaca Fundacji ,,Przyszto$¢ dla Dzieci*
coraz czesciej zadaje sobie i moim kolegom z branzy trudne pytanie: jak w tym glosnym nawotywa-
niu do pomocy nie zgubi¢ godnosci drugiego cztowieka? Jak sprawi¢, by darczynca, otwierajac serce
i portfel, czul si¢ bezpiecznie, a nie osaczony?

Wspolny mianownik: Szacunek

W Fundacji ,,Przysztos¢ dla Dzieci® nasza codzienno$¢ wypetnia walka o sprawno$¢ maluchow.
Jednak etyczny fundraising to sprawa wspodlna dla catego sektora. Niezaleznie od tego, czy organi-
zacja ratuje zwierzeta, walczy o klimat, czy wspiera prawa kobiet — wyzwania sg tozsame. Kazdy
darczynca zastuguje na t¢ samg jako$¢ relacji i pewnos$¢, ze jego dobra wola jest szanowana.

Standardy brytyjskie czy niemieckie, na ktérych si¢ wzorujemy, ucza nas, ze silny sektor NGO to
taki, ktory nie rywalizuje na ,,poziom dramatu”, ale wspotpracuje w oparciu o jasne zasady. Model
Brytyjski (Fundraising Regulator) czuwa, by prosba o wsparcie nie zamienita si¢ w presj¢. Brytyj-
czycy juz dawno zrozumieli, ze agresywny marketing to szybki zysk, ktory niszczy zaufanie na lata.
My réwniez wierzymy, ze kazde fundacyjne dziecko zastuguje na opowies¢ o jego sile 1 potencjale,
a nie tylko o trudnos$ciach.

Transparentnos¢ jako fundament nowej kultury zaufania

W gaszczu tysiecy apeli darczynca indywidualny i biznesowy ma prawo czué si¢ przytloczo-
ny. Istnieje cienka granica mi¢dzy skutecznym wyrdznieniem si¢ a naruszeniem godnosci tych,
o ktorych przysztos¢ walczymy. Dlatego jako sektor musimy p6j$¢ o krok dalej. Samo przyciagnigcie
uwagi to za malo — prawdziwym sukcesem jest sprawienie, by za pierwszym kontaktem szto przeko-
nanie: ,,To jest profesjonalna pomoc”.

Wyobrazmy sobie sytuacje: firma przekazuje darowizne na rehabilitacje, liczac na realng zmiane.
Mijaja miesigce, a jedynym sygnatem ze strony organizacji jest faktura i lakoniczne podzigkowanie.
Brak informacji o postgpach, brak zdje¢ z zaje¢, brak rozliczenia efektow. Taki ,,brak wiadomosci”
w fundraisingu jest sygnatem alarmowym. Jako organizacje musimy budowac relacje oparte na twar-
dych dowodach skuteczno$ci. Zasada przejrzystosci i rozliczalnosci to nie tylko hasto — to obietnica
ztozona kazdemu darczyncy.
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Dlaczego przejrzystos¢ stala si¢ nowa waluta?

Z najnowszego raportu Stowarzyszenia Klon/Jawor ,,Kondycja organizacji pozarzadowych 2024”
wynika, ze sektor staje si¢ coraz bardziej zalezny od hojnosci darczyncéw — udzial darowizn w bu-
dzetach NGO wzrost do $rednio 26% wszystkich przychodow. To dowod na ogromng solidarnosé
spoteczng. Jednoczesnie jednak raport wskazuje na niepokojaca luke: az 63% liderow organizacji
uwaza, ze spoteczenstwo nie do kofica rozumie, czym wiasciwie zajmuje si¢ trzeci sektor.

Te informacyjng wyrwe musimy wypeti¢ transparentng komunikacja. Raport Pomagam.pl ,,Jak
i dlaczego pomagam?” rzuca na to dodatkowe $wiatto: polski darczynca to ,,empatyczny pragmatyk”.
Chce pomaga¢, ale jednocze$nie coraz glos$niej pyta o skutecznos¢. Cho¢ pomoc dzieciom z niepet-
nosprawnoscig znajduje si¢ wysoko w ,.hierarchii empatii”, to w obliczu faktu, ze 72% organizacji
(wedhug Klon/Jawor) boryka si¢ z trudno$ciami finansowymi, samo ,,posiadanie misji”’ nie wystar-
czy. Darczyncy, szczegdlnie z pokolenia X i Boomersow, wymagaja dzi§ formalnych potwierdzen
wiarygodno$ci: audytow i szczegdtowych raportéw merytorycznych.

Standardy budujgce autorytet w relacjach z biznesem

Praca nad standardami etyki fundraisingu w Polsce zaowocowata wytycznymi, ktore okreslajg ramy
wspoOtpracy na linii biznes-NGO. Przejrzystos$¢ to proces, ktory zaczyna si¢ od pierwszego uscisku
dtoni. We wspétpracy z firmami przektada si¢ to na okresleniu wzajemnych oczekiwan. Jasne rozroz-
nienie pomiedzy darowizng, ktora nie niesie za sobg swiadczen na rzecz darczyncy, a sponsoringiem,
ktory jest juz relacja opartg na wzajemnych §wiadczeniach i wymaga pisemnej umowy.

Raportowanie efektow jest kolejnym elementem budujacym przejrzystos¢. Obowigzkiem NGO jest
przekazanie rzetelnych informacji o rezultatach. Nie wystarczy napisa¢ ,,pomoglismy”. Trzeba po-
kaza¢ konkret: dzigki wsparciu finansowemu nasza grupa odbiorcéw pomocy skorzystata z dodatko-
wych godzin specjalistycznej terapii.

Waznym elementem wspolpracy jest rowniez transparentno$¢ marki. Jasne zasady uzywania logo
pozwalajg unikngé zarzutow o ,,ukryty marketing”, co chroni autorytet obu stron.

Godnosé podopiecznego: Czerwona linia

W pogoni za uwaga fatwo wpas¢ w pulapke ,,marketingu szoku”. Wykorzystywanie wizerunku osob
potrzebujacych w sposob uprzedmiotawiajacy, wytacznie dla wywolania lito$ci, buduje obraz bene-
ficjenta jako biernej ofiary. Etyczny fundraising nakazuje traktowac kazde dziecko z niepetnospraw-
noscig podmiotowo. Nasze maluchy nie sg ,,przypadkami medycznymi”, lecz pelnoprawnymi ludz-
mi, ktorych godnos¢ jest nienaruszalna. Ten standard powinien by¢ fundamentem kazdej organizacji
w Polsce.

Prawdziwa rozliczalno$¢ to takze odwaga do szczerego dialogu o trudnos$ciach. Jesli projekt napotyka
przeszkody, naszym obowiazkiem jest poinformowac o tym partnera. Taka bezkompromisowa szcze-
ro$¢ jest najlepszym sposobem na budowanie pozycji sektora jako godnego zaufania profesjonalisty.

Profesjonalizm to spokdj ducha

Dla naszych partnerow biznesowych przejrzystos¢ to bezpieczenstwo wizerunkowe. Firma, ktora
wie, ze jej Srodki sg procesowane wedtug audytowanych procedur, staje si¢ wspdtodpowiedzialna za
sukces. Dzigki nowym standardom etycznym narzedzia takie jak Payroll Giving czy Marketing Spo-
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tecznie Zaangazowany (CRM) staja si¢ w peini mierzalne. Darczynca widzi, jak dane z arkusza Ex-
cel zamieniajg si¢ w realng zmian¢ w zyciu drugiego cztowieka. Etyka w fundraisingu to obietnica,
ze kazdy, kto wspiera trzeci sektor, wchodzi w relacje opartg na szacunku. Nie szukajmy w poma-
ganiu tylko emocjonalnego impulsu. Szukajmy profesjonalizmu. Wymagajcie od nas standardow,
pytajcie o rozliczenia, sprawdzajcie nasze raporty. W ten sposob stworzymy w Polsce dojrzaty sektor
NGO, w ktoérym kazde przekazane wsparcie pracuje z maksymalng efektywnoscia na rzecz tych, kto-
rzy tego najbardziej potrzebuja.

Patrycja Satora
Zasada uczciwosci, rzetelnosci i dzialania w interesie publicznym

Fundraiser czy darczynca? Od czego zaczyna si¢ etyka fundraisingu

W rozmowach z osobami dzialajagcymi w organizacjach pozarzadowych — przy okazji doradzania,
wspolnego namystu nad rozwojem organizacji czy planowania dziatan — czgsto zadaj¢ jedno, po-
zornie proste pytanie: czy wptacasz na jakie$ cele spoteczne? Komu i w jaki sposob? Odpowiedzi
sg zwykle podobne. Najczesciej stysze o zbidrkach znajomych, duzych akcjach ogélnopolskich albo
jednorazowych wptatach podejmowanych pod wplywem emocji w sytuacjach kryzysowych. To na-
turalny obraz kultury dawania w Polsce 1 nie ma w nim nic niewlasciwego.

Ja sama od lat jestem darczynczynig - regularnie wspieram wybrane organizacje i projekty, czg-
sto niewielkimi kwotami, ale w sposéb staty. To doswiadczenie bardzo mocno uksztattowalo moje
myslenie o fundraisingu. Regularne wsparcie nie jest jedynie jedng z technik pozyskiwania §rod-
koéw, lecz fundamentem dlugofalowej relacji 1 stabilnego rozwoju organizacji. Nawet niewielkie, ale
przewidywalne wptaty pozwalaja planowaé budzet, budowac zespoty, inwestowac¢ w jako$¢ dziatan
1 mysle¢ strategicznie, a nie wylacznie reagowaé na kolejne kryzysy.

Fundraising rozumiem wi¢c przede wszystkim jako dbanie o relacj¢ w czasie. O probe zrozumienia
potrzeb, oczekiwan, ale takze obaw potencjalnych darczyncow. Wiele os6b w Polsce nie wspiera
regularnie zadnej organizacji nie dlatego, ze nie chce, ale dlatego, Ze nikt jeszcze wprost i uczciwie
nie zaprosit ich do takiej formy zaangazowania. Po prostu nie spotkali fundraisera lub fundraiserki,
ktérzy potrafiliby zbudowacé relacj¢ oparta na zaufaniu i dlugofalowosci.

Dobry fundraiser to najpierw dobry darczynca.
To osoba, ktora rozumie wage decyzji o regularnym wspieraniu cudzych dziatan i potrafi mysle¢
z perspektywy osoby obdarowujace;j.

Uczciwo$¢: co naprawde obiecujemy darczyncy

Uczciwos¢ w fundraisingu nie sprowadza si¢ do formalnej zgodnosci z prawem. Dotyczy przede
wszystkim tre$ci obietnicy sktadanej darczyncy. Cel zbidrki powinien by¢ zrozumialy, konkretny
1 mozliwy do wyobrazenia. Sformutowania ogoélne, ktore formalnie sg poprawne, ale nie pozwalaja
darczyncy zrozumie¢, co faktycznie stanie si¢ z jego pieniedzmi, ostabiaja sens relacji opartej na
zaufaniu.
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Uczciwos¢ wymaga takze odpowiedzialnego postugiwania si¢ jezykiem emocji. Okreslenia takie
jak ,,pilne”, ,,ostatnia szansa” czy ,,bez Twojego wsparcia to si¢ nie uda” powinny wynika¢ z realnej
sytuacji, a nie by¢ narzedziem zwigkszania skuteczno$ci kampanii. Granica migdzy zaproszeniem
do pomocy a wywieraniem presji bywa cienka, ale to organizacja ponosi odpowiedzialno$¢ za jej
nienaruszenie.

Darowizna powinna by¢ efektem $wiadomej decyzji, a nie niejasnosci lub emocjonalnego nacisku.

Rzetelnos¢: fundraising jako zobowigzanie do wykonania

Rzetelno$¢ w fundraisingu ujawnia si¢ przede wszystkim po dokonaniu wptaty. Darowizna tworzy
nieformalng umowg: darczynca powierza srodki, a organizacja zobowigzuje si¢ wykorzystac je zgod-
nie z deklarowanym celem i poinformowac o efektach. Fundraising nie konczy si¢ wiec na pozyska-
niu pieniedzy — zaczyna si¢ etap realizacji zobowigzania.

Rzetelnos$¢ oznacza staranno$¢ w prowadzeniu projektow, dokumentowaniu wydatkéw 1 komuniko-
waniu postepow. Dotyczy to réwniez sytuacji trudnych: op6znien, zmian zakresu dzialan czy nie-
petnej realizacji pierwotnych planéw. Milczenie lub unikanie kontaktu w takich momentach narusza
zaufanie. Uczciwa informacja, nawet jesli jest niewygodna, wzmacnia relacj¢ bardziej niz proba jej
»przeczekania”.

Etyka fundraisingu ujawnia si¢ wtedy, gdy organizacja mierzy si¢ z trudnosciami, a nie tylko sukce-
sami.

Fundraiser jako posrednik odpowiedzialnosci

Fundraiser nie jest wylacznie osoba poszukujaca $rodki. Staje si¢ posrednikiem pomiedzy darczynca
a organizacja — rzecznikiem organizacji wobec darczyncy, ale takze rzecznikiem darczyncy wobec
organizacji. Odpowiada za sp6jno$¢ obietnic z dziataniami oraz za pilnowanie, by $rodki zostaty wy-
korzystane zgodnie z deklarowanym celem.

Ta rola bywa wymagajaca, bo wiaze si¢ z koniecznoscig zadawania niewygodnych pytan i dbania
o standardy takze wewnatrz organizacji. Jest jednak fundamentem profesjonalnego fundraisingu.
Fundraiser nie tylko zbiera §rodki — stoi na strazy sensu i uczciwosci ich wykorzystania.

Dzialanie w interesie publicznym

Fundraising prowadzony przez organizacje pozarzadowe jest dziataniem podejmowanym w sferze
interesu publicznego. Oznacza to, ze pozyskiwanie srodkoéw finansowych nie moze stuzy¢ celom
prywatnym, doraznym ani partykularnym interesom jakiejkolwiek ze stron procesu fundraisingowe-
go. Kazde dziatanie w tym obszarze powinno by¢ projektowane i realizowane w sposdb mozliwy do
obrony z perspektywy dobra wspodlnego.

Zasada uczciwosci i1 rzetelno$ci naktada na organizacje oraz osoby prowadzace fundraising obowia-
zek szczeg6lnej starannosci w formutowaniu celow, sktadaniu obietnic oraz realizacji zobowigzan
wobec darczyncéw. Naruszenie tej zasady nalezy traktowac jako dziatanie godzace w zaufanie pu-
bliczne, ktére wszak stanowi fundament funkcjonowania sektora pozarzadowego.

Etyczny fundraising jestobowigzkiemorganizacyjnym,aniewylacznieindywidualnym wyborem.
Organizacjesazobowigzanedotworzeniaiegzekwowaniatakichpraktykfundraisingowych,ktore
w sposob trwaly chronia interes publiczny, prawa darczyncow oraz wiarygodnos¢ sektora.
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Rozdzial I1 — Odpowiedzialnos¢ organizacyjna

Maya Olszewska
Zarzad a fundraising: przygotowanie organizacji zamiast

gaszenia pozarow

Zdecydowana wiekszo$¢ zarzadow organizacji pozarzadowych chcialaby mie¢ mozliwos¢ za-
trudnienia skutecznych fundraiserow. Jednak najwieksza sztuka jest przygotowanie swojego
ngo na fundraising. To jeden z powodéw opracowania ,,Regulacji etycznych fundraisingu”.
Chcemy ulatwi¢ zycie tym z Was, ktorzy biora na siebie najwi¢ksza odpowiedzialno$¢: zarza-
dom. Pamigtaj, ze jesli jestes czlonkiem zarzadu organizacji pozarzadowej np. w przypadku
zaleglosci podatkowych mozesz odpowiedzie¢ przed Urzegdem Skarbowym prywatnym majat-
kiem.

Zarzad straznikiem statutu

W mojej praktyce szkoleniowej z zakresu fundraisingu czesto na po raz pierwszy zadane pytanie ,,Ile
i na co chcesz zebraé pieniedzy?” stysze odpowiedz ,,Jak najwiecej, mamy duze potrzeby”. Prawda
jest taka, ze jesli chcesz pozyskaé duze $rodki od darczyncow indywidualnych i biznesowych na po-
czatek musisz potrafi¢ wyobrazi¢ sobie, dlaczego mieliby Wam je przekazaé i jaka droga si¢ o tym
dowiedza.

Jesli cheesz inspirowac¢ do wptat na Twdj cel spoteczny musisz umie¢ nazwac to, co robisz. Zatem
juz na tym etapie pojawia si¢ odpowiedzialno$¢, bo zarzad jest straznikiem realizacji statutu. Warto
sprawdzi¢, czy cele, ktore formultujecie, sg zgodne z Waszym statutem. A musza by¢ dobrze okreslo-
ne, bo prawdopodobnie chcesz przycigga¢ swiadomych darczyncow, ktérzy zostang z Wami na dtu-
zej. Przez ostatnie sze$¢ lat w §wiecie polskich ngo’sow wida¢ byto niejedng wolte, w szczegdlnosci
zwigzang z pandemia, wybuchem petnoskalowej wojny w Ukrainie i powodziami na potudniu kraju.
Organizacje, ktore dotychczas specjalizowaty si¢ w innych aspektach zycia spotecznego podjety te-
mat, ktory byl potrzebny w danym momencie.

Zanim rozpoczniesz fundraising na rzecz zupetnie nowego obszaru sprawdz, czy jest to zgodne
z Twoim statutem.

Bezpieczna Sciezka darczyncy

Jesli wiesz, na co Wasza organizacja chce zbiera¢ §rodki i jaka grupa potencjalnych darczyncoéw moze
by¢ zainteresowana tematem, trzeba zweryfikowacé, czy jestescie przygotowani na kontakt z ta grupa.
W opracowanych przez zespot praktykow 1 praktyczek ,,Regulacjach etycznych fundraisingu” znaj-
dziesz podpowiedzi. Przyktadowo, jesli Wasza organizacja chce pozyskiwaé $rodki przez wplaty
przez strong internetowg mozesz siggnac¢ do rozdziatu odnoszacego si¢ do fundraisingu cyfrowego.
To nie znaczy, ze jako cztonek zarzadu masz wszystko robi¢ osobiscie, np. opracowaé regulamin
darowizn. Natomiast dobrze, zeby$ wiedziata/wiedziat, co to jest i czy Wasz regulamin jest aktualny
1 wdrozony.

Zarzqd nie musi a w wielu przypadkach nawet nie powinien zajmowac sie¢ przygotowaniem wszyst-

n
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kich aspektow wdrazania fundraisingu osobiscie. Natomiast cztonkowie zarzqdu powinni rozumiec,
Jjakie ramy i standardy nalezy stworzy¢, zeby proces prowadzi¢ skutecznie i przejrzyscie.

Warto przestudiowa¢ caty dokument ,,Regulacji etycznych fundraisingu”, bo wiele tematoéw jest ze
sobg powigzanych.

Zatrudnianie fundraiserow

W praktyce czesto pierwszym fundraiserem w organizacji jest ktorys z cztonkow zarzqdu. Natomiast
odpowiedzialnos¢ za kierowanie organizacjq i reprezentowanie jej na zewngtrz spoczywa na catym
zarzgdzie.

Nawet jesli jestes cztonkiem zarzadu i fundraiserem jednoczesnie, a Twoje pierwsze dzialania w tym
obszarze opieraja si¢ na wolontariacie, dobrze, bys$ znat/znala regulacje odnoszace si¢ do zatrudnia-
nia fundraiserow.

Polskie ,,Regulacje etyczne fundraisingu” prezentuja w tym aspekcie stanowisko, ktore jest wywazo-
ne i umiarkowane. Nadrzgdnym celem jest stworzenie systemu, ktory wspiera misj¢, chroni darczyn-
coOw przed presja oraz zapewnia fundraiserom stabilne i1 przejrzyste warunki pracy.

Pamigtaj, ze nierzadko osoby kwestionujace dzialania fundacji i stowarzyszen odnosza si¢ wlasnie
do zatrudniania fundraiseréw i kosztéw fundraisingu. W czesci regulacji dotyczacej zatrudnienia
znajdziesz podpowiedzi, jakie dobre praktyki mozesz wdrazac u siebie.

Podam Ci przyktad. Jesli zatrudniasz kogo$ na prowizj¢ to trzeba zadba¢ o wyznaczenie gérnego
limitu. Do niedawna w $rodowisku miedzynarodowym w ogdle kwestionowano etyczno$¢ umow na
procent. Obecnie ta tendencja si¢ zmienia, co wynika zapewne z realiow pracy ngo’sow. W koncu w
kazdym przypadku celem jest realizacja misji organizacji, a to jest prawie niemozliwe bez pieni¢dzy.
Zatem, jesli nie ma innej mozliwos$ci, dopuszczalne jest wynagrodzenie procentowe, ale pod okreslo-
nymi warunkami.

Przede wszystkim warto pamigtac, ze fundraising, ktéry wzmacnia Twoja organizacje, jest dziata-
niem dhugoterminowym, co wymaga statlego zaangazowania. Dlatego wciaz najbardziej rekomen-
dowane jest zatrudnienie 0s6b na zasadzie umowy o prace i tworzenie stabilnych okolicznosci do
rozZwoju ngo.

Odpowiedzialnos¢ majatkowa, karna i administracyjna

Fundraising to nie tylko pozyskiwanie pieniedzy. To takze ryzyko prawne i finansowe, ktorego zarzqd
nie moze i nie powinien w catosci oddelegowaé. Niezwykle istotne sq jasne procedury i realny nadzor
nad tym obszarem.

W niektérych kwestiach czlonkowie zarzadu odpowiadajg calym swoim majatkiem, np. jesli organi-
zacja ma zaleglo$ci podatkowe, a egzekucja z majatku ngo okazata si¢ nieskuteczna. Zatem, jesli np.
Twoja organizacja czerpie dochody ze sprzedazy, a osoba odpowiedzialna za rozliczenia, nie zaptaci
naleznego VAT u, Ty jako cztonek zarzadu mozesz odpowiedzie¢ za to swoim prywatnym majatkiem.
Poza tym jako cztonek zarzadu musisz by¢ uwazny/uwazna, by nie dziata¢ na szkode¢ organizacji.
Istotne jest, by nie podpisywaé¢ umow fundraisingowych bez analizy ryzyk i1 nie dopuszczac do niele-
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galnych zbidrek lub nieprawidtowych rozliczen.
W skrajnych przypadkach pojawia si¢ odpowiedzialno$¢ karna.

Co warto wiedzie¢ o wdrazaniu fundraisingu w organizacjach?

Czesto wdrozenie nowych metod fundraisingu w organizacji jest duzym szokiem dla catego zespo-
tu. Na poczatku wyniki spadajg zamiast rosna¢. Trzeba zaangazowac czas 1 pieniadze, zeby dobrze
przygotowac si¢ na wspolprace z darczyncami. Podsumowujac tylko to, co napisatam w tym artykule

nalezy:
» zaplanowa¢ komunikacje tak, by byta zrozumiata dla darczyncow i zaplanowac¢ kanaty komuni-
kacji,

* wyznaczy¢ osobe¢/osoby odpowiedzialne za fundraising i ustali¢ przejrzyste zasady wspotpracy,
» ustalié, jakie procedury warto wprowadzi¢ i kto bedzie odpowiedzialny za ich wdrozenie,
» przeszkoli¢ zarzad i zesp6t z nowych procedur.

Z jednej strony powyzsze wigze si¢ z pracq do wykonania, a z drugiej moze sie okazac, zZe wlasciwe
ustawienie procesow fundraisingowych byto tym, czego na dluzszq mete Wasza organizacja potrze-
bowata.

Czesto na hasto ,,fundraising” w zespotach zaczyna si¢ dzielenie skory na niedzwiedziu. Tu mamy do
czynienia z drugg skrajnoscig. Zastanawianie si¢ nadmierne nad r6znymi scenariuszami jest tak samo
nieadekwatne jak niezastanawianie si¢ w ogole. Mozna utkngé. Pamigtam przypadek, ze zarzad tak
dlugo dyskutowat z prawnikiem nad umowa z fundraiserem, ze mingl termin wydarzenia, podczas
ktérego fundraiser moglt zaprezentowaé sponsoréw. To absurdalne, ale si¢ zdarza.

Z moich obserwacji wdrazanie fundraisingu prawie zawsze budzi duze emocje. Wbrew pozorom nie
jest najwieksza sztuka pozyskanie jednorazowo duzo pieni¢dzy na realizacje misji organizacji, ale
prowadzenie procesu w sposob madry tak, by wzmocnit ngo przez lata. Z taka tez intencjg opracowa-
lisSmy ,,Regulacje etyczne fundraisingu”.

Szczepan Kasinski
Zasady planowania, dokumentowania i raportowania fundraisingu

Fundraising - system, a nie zrywy entuzjazmu

Fundraising jest najbardziej skuteczny wtedy, gdy jest elementem systemu dzialan organizacji,
a nie opiera si¢ na pojedynczych zrywach (bo potrzeba, bo nagta sytuacja, bo wydarzyla si¢ tragedia).
Oczywiscie wcigz pojedyncze zrywy to nasza domena narodowa, jednak te organizacje, ktore planuja
dlugofalowe dziatania opierajg si¢ na pracy projektowej, a nie na zatozeniu, ze moze znéw si¢ uda...

Organizacje, ktore dzialaja bez planu, spisanych proceséw i procedur dziatajg chaotycznie, realizujac
dziatania, ktore najbardziej przemawiaja do cztlonkdéw zespotu. Czgsto realizujg gldwnie wizje lidera
- najsilniejszej osobowosci. Chaos w dziataniach, czeste zmiany i brak klarownej wizji powoduja,
ze pienigdze darczyncoéw nie s3 wydatkowane w najlepszy mozliwy sposob (po glebszej refleks;i
nad sensownos$cia danego kosztu), a przez to narazaja si¢ na zarzuty o niskg efektywnos¢ lub mar-
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nowanie potencjatu. Dlatego system planowania, realizacji dziatan (w oparciu o prac¢ na dokumen-
tach), a takze raportowania efektow fundraisingu jest nicodtacznie osadzony na fundamencie etyki.
To po prostu ulatwia zycie 1 codzienng prace.

Planowanie fundraisingu

“Planowanie zabija spontanicznos$¢ dziatania organizacji”, “nie chcemy by¢ korporacja” czgsto po-
wtarzaja spotecznicy i cztonkowie zespotow organizacji pozarzadowych, dla ktorych takie okreslenia
moga by¢ wymowka, czy tez forma ucieczki od planowania dziatan. Tymczasem dziatania fundra-
isingowe to efekt systematycznej realizacji przemys$lanej strategii, a nie my$lenia zyczeniowego,
ktore jest oderwane od rzeczywistosci.

Jesli organizacja wie, ile potrzebuje zebra¢ pienigdzy na realizacje swoich celow statutowych w da-
nym roku (czy szerzej - w perspektywie kilku lat), jakie konkretne projekty chce zrealizowac, a plan
jest zgodny z jej statutem i mozliwo$ciami organizacji, to ma zdecydowang przewage nad tymi NGO,
ktoére dzialajg zrywami.

Taki plan rozwoju (czy szerzej - strategia) mozna wprost komunikowaé interesariuszom organizacji
(wsrdéd ktorych znajdujg sig takze jej darczyncy i partnerzy) i zaprasza¢ do wspdlnego zmieniania
Swiata. Z takiej strategii wynikajg takze zrddta finansowania i sposob (kanaty i narzg¢dzia) osiggniecia
zaktadanych celow.

A jasno$¢ i transparentno$¢ sprzyja takze etyce - organizacja klarownie komunikuje swoje cele
1 dziatania zmierzajace do ich osiggni¢cia. Nie ma tu zadnych “szarych stref”, zbidrki na blizej nie-
okreslone “cele statutowe”, ktore sg stownym wytrychem, ktéry mowi wszystko i nic rdwnoczesnie.

Dlatego kazda organizacja, ktéra chce wzmocni¢ swoje dzialania fundraisingowe, opierajac si¢ na

dziataniach etycznych powinna planowac¢ swoj fundraising uwzgledniajac przynajmniej:

» cele finansowe (kwoty do zebrania oraz terminy ich osiggnigcia),

» przeznaczenie §rodkow (ile kosztuje dany projekt realizowany przez organizacje, przy uwzgled-
nieniu takze niezbednych kosztéw funkcjonowania NGO, czy tez administracyjnych),

» zrodta finansowania (darczyncy indywidualni, wspotprace z biznesem, granty, dziatalno$¢ gospo-
darcza, pozyskanie 1,5% podatku),

* metody pozyskiwania (online, bezposredni kontakt, wydarzenia),

* budzet fundraisingowy (mierzenie efektywnos$ci dziatan i nieustanna praca nad jej ulepszaniem
jest kluczowym elementem troski o powierzone organizacji srodki).

Dokumentowanie chroni organizacje i darczyncow

Fundraising systemowy opiera si¢ na pracy na dokumentach, czyli przestrzeganiu standardéw wypra-
cowanych w danej organizacji, w ramach ktérych z jednej strony standardy chronig organizacj¢ przed
popetnieniem bledu (a przynajmniej minimalizujg ryzyko jego popehienia), jak réwniez pozwalaja
chroni¢ interes darczyncy.

Wskazane jest, by kazda organizacja miata spisane procesy i procedury fundraisingowe, ktore
w jasny sposob wskazuja, kto odpowiada za dane dziatanie, jak przebiega dany proces i jak organi-
zacja realizuje swoj fundraising. Warto tez w tych dzialaniach opisa¢, czego organizacja nie robi (na
bazie dotychczasowych doswiadczen albo analizy zespotu - od jakich branz nie przyjmuje srodkow
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ze wzgledu na swoje zasady etyczne; co i jak robi, jesli darczynca zazada zwrotu darowizny).

W sytuacjach trudnych badz konfliktowych pomagaja takze wczesniej wypracowane umowy z fun-
draiserami czy partnerami, ktore okreslaja prawa i obowigzki stron (to minimalizuje ryzyko - “my-
Slelismy, ze to Wy si¢ tym zajmiecie”). Z wlasnej praktyki moge dodac, ze odwotanie si¢ do znaj-
dujacego si¢ na stronie internetowej organizacji regulaminu darowizn czy jasno opisanych polityki
prywatnosci i RODO, gasito w zalazku rézne sytuacje konfliktowe czy potencjalnie niebezpieczne
dla organizacji.

Taka dokumentacja i standardy postepowania, ktore uprzedzaja potencjalne sytuacje konfliktowe to
takze element uczenia si¢ catej organizacji - nowi pracownicy maja standardy postepowania, wiedza
jak dziata¢. Rownoczes$nie tatwiejsza jest takze kontrola jakosci dziatan, jesli opieramy si¢ na wypra-
cowanych schematach dziatan, a nie kazdorazowo na innej koncepcji.

W przypadku prowadzenia kampanii zbidrkowej to wtasnie dokumentacja kampanii, czyli opracowa-
ne zalozenia, ale takze wprowadzanie wynikéw 1 wycigganie wnioskéw z podejmowanych dziatan
jest elementem uczenia si¢ samej organizacji, podnoszenia standardéw i dzigki temu efektywniej-
szego wydatkowania §rodkow darczyncow - to niedostrzegalne w codziennosci, ale niezwykle pro-
-etyczne dziatanie.

Raportowanie to obowiazek, nie opcja
Organizacje pozarzadowe, jako podmioty cieszace si¢ szczegdlnym zaufaniem spotecznym, sg zo-
bowigzane do rzetelnego raportowania — zardwno wobec odpowiednich instytucji publicznych,
jak 1 swoich darczyncéw oraz partnerow.

Minimalnym wymogiem jest publikowanie sprawozdan w bazie NIW-CRSO w przypadku organi-
zacji posiadajacych status OPP, a takze zamieszczanie ich na stronie internetowej organizacji. Dla
zwigkszenia transparentno$ci warto przygotowywacé rowniez zrozumiate dla przecigtnego odbior-
cy podsumowania, poniewaz struktura obowigzkowych sprawozdan finansowych i merytorycznych
bywa dla wielu 0séb nieczytelna.

Dzigki sprawozdaniom i raportom darczyncy moga zobaczy¢, na co zostaly przeznaczone ich $rodki,
a organizacja ma mozliwos$¢ pokazania potencjalnym wspierajacym, w jaki sposob dziata, jakie efek-
ty osiaga i jak gospodaruje powierzonymi funduszami. W komunikacji zewngtrznej dobrym rozwig-
zaniem jest takze regularne raportowanie do statych darczyncow — w formie raportu rocznego lub
comiesiecznych podsumowan.

Warto réwniez zadbaé o systematyczne raportowanie wewngtrzne. Umozliwia ono monitorowanie
efektow fundraisingu, zadawanie wlasciwych pytan o efektywnos$¢ dziatan (ROI), analize kosztow
i przychodow oraz oceng realizacji strategii.

System planowania, dokumentowania i raportowania nie jest zb¢dng biurokracja, lecz oznaka pro-
fesjonalizmu organizacji. Chroni NGO przed chaosem i zarzutami, darczyncéw — przed niejasnym
wydatkowaniem $rodkow, a fundraiserow — przed funkcjonowaniem w szarej strefie rozmytej odpo-
wiedzialnosci. To po prostu inwestycja w dlugoterminowa wiarygodnos¢.
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Szczepan Kasinski
Ochrona danych osobowych i standardy komunikacji komunikacji

Ochrona danych osobowych i standardy komunikacji

Dokonujac darowizny, Darczynca przekazuje organizacji nie tylko $rodki finansowe na realizacje
wybranego celu spolecznego, lecz takze swoje dane osobowe. Jest to akt zaufania— oczekiwanie, ze
organizacja bedzie je chroni¢ i wykorzystywaé nie tylko zgodnie z prawem, ale réwniez z poszano-
waniem dobra Darczyncy oraz wlasnej misji.

To wilasnie na styku tych dwdch obszaréw najczesciej pojawiaja si¢ napiecia, dlatego obowigzkiem
organizacji pozarzadowej jest odpowiednio wczesnie zadba¢ o ten temat. Niewlasciwe praktyki
w zakresie ochrony danych moga bowiem szybko zniszczy¢ reputacje nie tylko konkretnej organiza-
cji, lecz takze negatywnie wptywac na postrzeganie calego sektora pozarzadowego.

Dane darczyncow to nie twoja wtasnos¢, tylko twoja odpowiedzialno$¢

Akt darowizny wigze si¢ — zgodnie z polskim prawem — z przekazaniem organizacji danych oso-
bowych darczyncy (w praktyce darowizny anonimowe niemal nie wystepuja). W zaleznosci od wy-
branego kanatu wsparcia organizacja pozyskuje rézny zakres danych: od podstawowych informa-
cji adresowych po adres e-mail czy numer telefonu. Z tego powodu kluczowe z perspektywy etyki
jest zapewnienie wysokich standardow ochrony danych oraz wykorzystywanie ich zgodnie zaréwno
z intencjg darczyncy, jak 1 zasadami obowigzujacymi w organizacji.

Niezbgdna jest swiadomos¢, ze NGO petni role administratora danych — a nie ich wiasciciela
— 1 ma obowigzek przetwarza¢ je zgodnie z prawem. Obecnie podstawg prawng sg przede wszyst-
kim dwa akty: RODO oraz Prawo Komunikacji Elektronicznej (PKE). Okre$laja one m.in. rodzaje
zgdd wymaganych dla poszczegdlnych kanaléw komunikacji, zasady przetwarzania danych oraz ich
usuwania lub archiwizacji.

Warto podkresli¢, ze przestrzeganie RODO i PKE stanowi jedynie minimalny standard, ktérego sto-
sowanie jest obowigzkiem prawnym. Etyczne dziatania fundraisingowe wykraczaja poza ten poziom
— obejmuja troske o potrzeby darczyncy oraz pokazanie mu w przejrzysty sposob jego realnego
wplywu na dzialania organizacji.

Dlatego na stronach internetowych NGO powinny znalez¢ si¢: regulamin darowizn oraz polityka
prywatno$ci. Dzieki temu kazdy potencjalny darczynca moze §wiadomie zapoznaé si¢ z zasadami
przetwarzania danych i wyrazi¢ odpowiednie zgody. Ma rowniez prawo do wgladu, poprawiania
1 usunigcia swoich danych. Obowigzkiem organizacji jest natomiast gromadzenie wytacznie tych
informacji, ktore sg niezbedne do obstugi darowizny i budowania relacji z darczynca, zgodnie z uza-
sadnionym interesem administratora.

Pozyskane dane powinny by¢ zabezpieczone przed dostgpem oséb nieuprawnionych — w sposob
najlepszy i realnie mozliwy dla danej organizacji. Polityka prywatnos$ci oraz zasady przetwarzania
danych musza by¢ dostosowane do specyfiki NGO, a nie kopiowane bezrefleksyjnie z innych pod-
miotoéw. Z punktu widzenia bezpieczenstwa kluczowe jest rOwniez wczesniejsze opracowanie proce-
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dur na wypadek ewentualnego wycieku danych.

Swiadome zgody

Z perspektywy praktyki fundraisingowej chcielibySmy pozyskiwaé jak najwigcej danych — bo
,»moga sie przyda¢”. Jednak z punktu widzenia etycznego fundraisingu wystarczy, ze dysponujemy
wiasciwymi zgodami, ktore chronig obie strony: organizacje i darczynce.

Konkretne, jasne i §wiadome zgody (zgodne z duchem PKE), a nie ogdlne, nic nieméwiagce zazna-
czenia, to standard wymagany prawem. Jednocze$nie pozwalaja one lepiej dopasowa¢ komunikacje
do darczyncy — wie on, na co si¢ zgadza (kontakt listowny, mailowy, telefoniczny czy SMS-owy)
i nie jest pdzniej zaskakiwany nieoczekiwang wiadomosciag. Prawo do wycofania zgody w dowolnym
momencie rOwniez wzmacnia partnerski charakter relacji, w ktérej obie strony maja rowne prawa.

Warto podkresli¢, ze przy zbieraniu zgdd kluczowych jest kilka elementdw, ktore powinny by¢ juz

standardem (cho¢ pobiezna analiza stron wielu organizacji pokazuje, ze wciaz tak nie jest). Zbierajac

zgody, nalezy zadba¢ o:

* jasny, zrozumialy jezyk, bez prawniczego zargonu,

* domyslnie odznaczone checkboxy — zgoda musi by¢ $wiadoma, a nie ,,z rozpgdu”,

* precyzyjng informacje¢, czego doktadnie dotyczy zgoda,

+ latwg rezygnacj¢ — np. link w mailu, a nie skomplikowana $ciezka na stronie czy koniecznos¢
pisania prosb o wykreslenie na ogo6lny adres organizacji.

Jednoczesnie warto tez zwrdci¢ uwagg, ze dane, ktore zbiera organizacja naleza do organizacji,
a nie do fundraisera czy platformy crowdfundingowej, dlatego warto we wszelkich umowach z fun-
draiserami zaznaczy¢ to w umowie (dane wilasnos$cig organizacji, zakaz kopiowania, obowigzek
zwrotu po zakonczeniu wspoétpracy, klauzule poufnosci czy tajemnicy przedsiebiorstwa). W przypad-
ku wspotpracy z podmiotami zewngtrznymi (platformy, agencje) weryfikacja regulaminu czy umowy
przed rozpoczgciem wspotpracy, okreslenie danych osobowych i zasad udostepniania danych.

Komunikacja zewne¢trzna

Gdy mamy zabezpieczony obszar przetwarzania danych, warto takze zadba¢ o etyczne standardy
komunikacji z darczyncami. Fundamentami takiego podej$cia sa zawsze oparcie si¢ na prawdzie,
a nie manipulacji, czgstotliwos¢ kontaktu szanujaca darczynce i jego potrzeby oraz zgodnos$¢ przeka-
Zu organizacji z rzeczywistos$cia.

Etyka w komunikacji fundraisingowej wymaga uzywania prawdziwych historii beneficjentéw (z po-
szanowaniem ich godnosci), ograniczenia dramatyzmu w przedstawianiu rzeczywisto$ci oraz poka-
zywania realnych efektow, a nie wylacznie komunikowania o nieskonczonych potrzebach.

Z szacunku dla odbiorcy komunikacja nie powinna mie¢ cech spamu, powinna uwzglednia¢ kontakt
telefoniczny wylacznie w okreslonych godzinach (z poszanowaniem czasu odpoczynku darczyncy)
inie moze wywierac presji emocjonalnej ani nosi¢ znamion szantazu emocjonalnego (,,dziecko umrze
bez twojej wptaty”).

Niezbegdna jest takze zgodno$¢ przekazu z rzeczywistoscig — okreslenie ,,pilne” powinno by¢ uza-
sadnione pilnoscia, pokazanie konkretnego beneficjenta musi jasno wskazywac, ze srodki trafig na
pomoc wiasnie dla niego (lub wyraznie zaznaczaé, ze to przyktad jednego z wielu beneficjentow).
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Gdy darczyncy pytaja, nalezy uczciwie komunikowac koszty fundraisingu.

Dane darczyncow to kapital zaufania. Chronigc je dobrze, organizacja pokazuje profesjonalizm oraz
szacunek dla darczyncow i ich potrzeb — prywatnos$ci, bezpieczenstwa i poczucia sprawczosci.
To fundament, na ktorym mozna budowac¢ komunikacje zewnetrzng opartg na prawdzie i szacunku.
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Dobrostawa Gogloza

Zasady relacji z darczyncami

Przekazanie darowizny stanowi wyraz ztozonej relacji pomiedzy darczynca, fundraiserem, wspierang
organizacja i jej beneficjentami, wykraczajac poza ramy samej transakcji finansowej. Podstawa tych
interakcji jest wzajemny szacunek i nalezyte adresowanie potrzeb wszystkich interesariuszy. Jakie
obowigzki w tym zakresie pojawiaja si¢ wiec w Kodeksie nowych regulacji etycznych fundraisingu?

1. Konieczno$¢ odmowy — profesjonalizm oznacza czasami mowienie ,,nie”.

Bioragc pod uwage integralno$¢ misji organizacji, zaktadamy przede wszystkim, ze nieetyczne jest
przyjmowanie darowizn na cele, ktére sg sprzeczne z misjg organizacji. Dodatkowo nalezy elimino-
wac wszelkie sytuacje, w ktorych moze istnie¢ podejrzenie, ze darczyncy nie byli w stanie podjaé
swiadomej decyzji albo dziatali pod wptywem manipulacji lub szantazu.

2. Dbanie o prywatnos¢ i autonomie¢ darczyncy w dobie cyfrowej.
O ile w interesie organizacji jest rozbudowywanie swojej bazy kontaktéw do darczyncow i sprawo-
wanie nad nig kontroli, nalezy zadba¢ rdwniez o zapewnienie bezpieczenstwa darczyncom.

Zalecane w tym zakresie praktyki to ograniczenie zbierania informacji wylacznie do danych niezbed-
nych dla procesu darowizny, zapewnienie jasnych i dostgpnych $Sciezek aktualizacji lub usuwania
danych osobowych oraz niezwtoczne procesowanie anulowania darowizn regularnych, aby zapobiec
niechcianym obcigzeniom w kolejnych cyklach.

3. Profesjonalna dyplomacja, czyli dobre relacje mi¢edzy organizacjami.
Nie jest tajemnica, ze organizacje konkuruja ze sobg o $rodki od darczyncow, ale dla dobra catego
sektora jest niezwykle wazne, zeby ta rywalizacja miata zdrowy i produktywny charakter. Przektada-
jac to na jezyk relacji z darczyncami, oznacza to przede wszystkim szacunek do preferencji darczyn-
cOw w zakresie wspierania innych organizacji i nieingerowanie w te relacje.

4. Komunikacja z darczyncami, ktora stawia na przejrzystos¢ i budowanie relacji, ktora prze-
trwa lata.

Darczyncy powinni by¢ w stanie podja¢ decyzje o wsparciu organizacji $wiadomie oraz rozumiec,
czy i w jaki sposob moga $rodki wycofaé. Wiedzac nawet, ze tatwiej pozyskiwac $rodki na pilne
akcje niz na stalg dziatalno$¢ organizacji, nalezy zadba¢ o formutowanie celow w taki sposob, zeby
darczynca nie byl wprowadzany w btad co do przeznaczenia srodkow. To jest zadanie trudne, ale jest
tez jednoczesnie niezwykle istotne w sytuacji, w ktorej poziom zaufania do organizacji pozarzado-
wych nie jest w Polsce szczeg6lnie wysoki.

Zdarzaja si¢ tez sytuacje, w ktorych realizacja oryginalnego celu akcji fundraisingowej nie bedzie
mozliwa lub rozsadna, i takie sytuacje sa catkowicie normalne w dynamicznie zmieniajacej si¢ rze-
czywistosci. Dokonywanie istotnych zmian w przeznaczeniu $rodkéw powinno jednak wigzaé si¢
z komunikacja z darczyncami i mozliwos$cig wycofania przez nich wptaty.
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Darczyncy traktowani jak partnerzy w realizacji waznej misji organizacji, to darczyncy, ktorzy beda
organizacji wierni. Fakt, ze wiele organizacji nie dba o wysoki standard komunikacji z darczyncami,
moze by¢ bardzo pozytywnym wyroznikiem, ktory wplynie na lojalno$¢ darczyncow, a by¢ moze
zmieni ich nawet w ambasadoréw organizacji.

5. Przede wszystkim - dbanie o0 rownowage interesow.

Kodeks regulacji etycznych fundraisingu co do zasady skupia si¢ przede wszystkim na tym, co orga-
nizacjom wolno i jakich zachowan nalezy unika¢. Kontekst, w jakim rozmawiamy tu o fundraisingu,
moze wiec dawac poczucie, ze dzialalnos¢ fundraisingowa w Polsce to gldwnie réznego rodzaju
dziatania, ktore trzeba ukrocic i zreformowac.

Duzo bardziej prawdziwym obrazem stanu rzeczy jest to, ze chociaz sektor pozarzadowy jest w Pol-
sce stosunkowo mtody, bo sigga wlasciwie okresu przemian roku 1989, to NGO petnig niezastapiong
role w naszym zyciu i funkcjonowaniu spoteczenstwa i demokracji w Polsce. Wiele bardzo istotnych
dla nas wszystkich dziatan jest wypelianych tylko dzigki dziatalnosci tysiecy organizacji i ich zarza-
dow, pracownikéw, wolontariuszy oraz darczyncow.

Wyjatkowa jest nie tylko rola organizacji pozarzadowych, ale rowniez specyfika relacji fundraisingo-
wej faczacej darczynce, organizacje i beneficjenta. Ta trojstronno$¢ odrdznia jg od relacji biznesowe;,
w ktorej mamy do czynienia tylko z firma i jej klientem. Regulacje branz komercyjnych dziatajg wigc
gléwnie w interesie ochrony konsumentow, ktérzy ptaca za produkty lub ustugi na wlasny uzytek.
W fundraisingu darczynca z kolei finansuje dzialania organizacji na rzecz oséb trzecich, beneficjen-
tow.

Brak ekwiwalentno$ci materialnej stanowi fundamentalng réznic¢ migdzy darowizng a zakupem.
Istotne jest zatem, aby standardy etyczne sektora pozarzadowego nie powielaty bezkrytycznie me-
chanizméw ochrony konsumenta. Musza one rownowazy¢ interesy darczyncow i beneficjentow, kto-
rzy mogg odnie$¢ krzywde, jesli nadmierne restrykcje ogranicza skutecznos$¢ fundraisingu i dopro-
wadza do spadku liczby darowizn.

Ewa Gatka
Podmiotowos¢ zamiast litosci: Standardy etyczne ochrony godnosci be-
neficjentow w fundraisingu

Fundament: Beneficjent jako podmiot, nie narzedzie

W $wiecie fundraisingu opowie$¢ jest najpotezniejszym narzedziem. To historie konkretnych oséb,
ich zmagan 1 sukceséw, buduja most porozumienia mi¢dzy darczyncg a misja organizacji. Jednak w
tym procesie kryje si¢ fundamentalne ryzyko etyczne: niebezpieczenstwo instrumentalizacji benefi-
cjenta. Nowe standardy etyczne wypracowane przez zespot praktykoéw i ekspertow jasno definiuja
punkt wyjscia: beneficjent jest suwerennym podmiotem, a nie ,,produktem marketingowym”. Jego
godnos¢ jest warto$cig przyrodzona, niezbywalna i nadrzgdng wobec celow finansowych zbiorki.
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Etyczny fundraising odchodzi od tradycyjnego modelu ,,poverty porn” — czyli epatowania drastycz-
nym obrazem nedzy, cierpienia czy bezradnos$ci w celu wywolania u darczyncy poczucia winy lub
gwaltownej litosci. Cho¢ takie metody moga przynosi¢ szybkie efekty finansowe, w perspektywie
dlugofalowej dewaluuja godnos¢ osoby potrzebujacej i utrwalajg szkodliwe stereotypy. Zgodnie
z nowymi wytycznymi, kazda komunikacja powinna ukazywa¢ beneficjentow w sposob petnowy-
miarowy — jako ludzi posiadajacych sprawstwo, talenty i nadziej¢, a nie jedynie jako pasywnych
odbiorcéw pomocy. Ochrona godnos$ci oznacza tu dbatos¢ o to, by publikowany wizerunek czy opis
historii nie byt dla danej osoby upokarzajacy ani dzisiaj, ani w przysztosci, gdy jej sytuacja zyciowa
ulegnie poprawie.

Procedury ochrony: Swiadoma zgoda i prawo do prywatnosci

Przejscie od teorii do praktyki etycznej wymaga wdrozenia rygorystycznych procedur dotyczacych
pozyskiwania i przetwarzania informacji o beneficjentach. Kluczowa jest w tym zakresie §wiadoma
i dobrowolna zgoda. Punktem wyjscia jest przekonanie, ze beneficjent musi dokladnie wiedzie¢,
gdzie, w jakim celu i przez jaki czas jego wizerunek lub historia beda wykorzystywane. Nie moze by¢
tu mowy o zgodzie ,,wymuszonej” sytuacja zyciowa — beneficjent musi mie¢ pewnos¢, ze odmowa
udzialu w kampanii promocyjnej w zaden sposob nie wplynie na jako$¢ lub dostepnos¢ udzielanej
mu pomocy.

W dobie cyfryzacji szczegdlng role odgrywa ,,prawo do bycia zapomnianym”. Organizacje musza
zapewni¢ beneficjentom realng $ciezke wycofania zgody w dowolnym momencie. Fundraiser lub
fundraiserka dziatajacy etycznie rozumieja, ze raz wrzucona do sieci historia moze zy¢ wtasnym zy-
ciem, dlatego standardy nakazuja regularng weryfikacj¢ zasadnos$ci dalszego publikowania materia-
tow. Szczegblna ochrona dotyczy grup wrazliwych: dzieci, 0sob z niepelnosprawnoscig intelektualng
czy ofiar przemocy. W tych przypadkach standardy idg o krok dalej niz litera prawa (np. RODO czy
,Ustawa Kamilka™), wymagajac od organizacji dodatkowej refleksji nad tym, czy upublicznienie
danej historii nie narazi beneficjenta na wtorng traumatyzacj¢ lub stygmatyzacje w jego srodowisku
lokalnym. Zasada poufno$ci danych wrazliwych — takich jak szczegdétowa dokumentacja medycz-
na czy doktadne adresy — musi by¢ przestrzegana bezwzglednie, a ich upublicznienie dopuszczalne
jest tylko w wyjatkowych, uzasadnionych interesem beneficjenta sytuacjach, przy zachowaniu petnej
anonimowosci.

Jezyk i obraz: Prawda bez manipulacji

Kolejnym filarem ochrony godnosci jest rzetelnos¢ i prawdziwo$¢ przekazu. Nie powinno mie¢ miej-
sca manipulowanie faktami w celu ,,podkrecenia” dramatyzmu historii. Kazdy opis sytuacji bene-
ficjenta musi by¢ oparty na prawdzie. Etyczna komunikacja to taka, ktora potrafi zachowac balans
miedzy ukazaniem realnej potrzeby (ktora uzasadnia prosbe o wsparcie) a szacunkiem do intymnosci
osoby, ktorej ta potrzeba dotyczy.

Warto pamigtaé tez o stosowaniu jezyka inkluzywnego i wzmacniajacego (empowerment). Zamiast
okreslen stygmatyzujacych, warto uzywac¢ sformutowan, ktére nie definiujg czlowieka wylacznie
przez pryzmat jego deficytu czy choroby. Przykladowo, zamiast pisa¢ o ,,ofiarach”, lepiej mowic¢
0 ,,0sobach doswiadczajacych” konkretnej trudnosci. Istotne sg takze kwestie techniczne. Nalezy
takze unika¢ zdj¢¢ robionych z gory (perspektywa dominacji) na rzecz kadréw, ktore stawiajg be-
neficjenta na réwni z odbiorca. Ochrona godnosci to takze dbatos¢ o kontekst kulturowy i religijny
— wizerunek nie moze narusza¢ norm spotecznych waznych dla samego beneficjenta.
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Odpowiedzialnos¢ organizacji: Monitorowanie i feedback

Etyka ochrony beneficjentow nie konczy si¢ na opublikowaniu postu czy wystaniu listu do darczyn-
cow. To proces ciagly, ktory obejmuje réwniez monitorowanie reakcji spotecznych na dang kampa-
ni¢. Organizacja ma obowigzek moderowania komentarzy w mediach spotecznosciowych, aby chro-
ni¢ beneficjenta przed mowa nienawisci czy krzywdzacymi opiniami, ktore moga pojawic si¢ pod
jego historig.

Waznym elementem jest rowniez wiaczenie beneficjentow w proces oceny dziatan organizacji. Me-
chanizm informacji zwrotnej (feedbacku) pozwala samym zainteresowanym wypowiedzie¢ si¢ na te-
mat tego, jak czujg si¢ z tym, w jaki sposob sa przedstawiani. To najwyzszy stopien profesjonalizacji
— gdy beneficjent staje si¢ partnerem w procesie tworzenia narracji. Organizacja, ktora dba o godno$¢
swoich podopiecznych, buduje autentycznos$¢, ktora jest najsilniejszym argumentem w rozmowie
z nowoczesnym, Swiadomym darczynca.

Podsumowujac, ochrona godnosci beneficjenta to nie tylko wymog etyczny, ale fundament wiary-
godnosci calego sektora NGO. Kazda ztotoéwka pozyskana kosztem upokorzenia drugiego cztowieka
jest w rzeczywistos$ci stratg dla reputacji organizacji i zaufania publicznego do idei dobroczynnosci.

Praktyczna lista kontrolna:

* Czy beneficjent wyrazit pisemng, dobrowolna zgode po zapoznaniu si¢ z finalng wersjg materia-
t?

» Czy obraz i tekst pokazuja sprawstwo i godnos¢ osoby, a nie tylko jej bezradnosc?

* Cgzy historia jest prawdziwa i nie zawiera manipulacji emocjonalnej?

* Czy dane wrazliwe s3 odpowiednio chronione, a wizerunek dzieci skonsultowany z opiekunami
prawnymi zgodnie z ,,Ustawg Kamilka”?

» Czy organizacja jest gotowa usung¢ material natychmiast po wycofaniu zgody przez beneficjenta?

Ewa Gatka
Serce i profesjonalizm: Jak madrze budowa¢ relacje z wolontariuszami
w fundraisingu?

Fundament wspoélpracy: Jasne reguly od pierwszego dnia

Wolontariat to jeden z najpigkniejszych przejawoéw spoteczenstwa obywatelskiego. W §wiecie or-
ganizacji pozarzadowych osoby dziatajace bezinteresownie sg czesto najwazniejszym ogniwem
taczacym misje podmiotu z sercami darczyncow. Aby jednak ta energia nie zostata rozproszona,
a wspolpraca byta bezpieczna dla obu stron, powinna opiera¢ si¢ na konkretnych, spisanych zasa-
dach. Profesjonalne podej$cie do wolontariatu zaczyna si¢ od nadania mu formalnych ram, co wbrew
pozorom nie zabija entuzjazmu, lecz daje poczucie bezpieczenstwa.

Kazda osoba angazujaca si¢ w pomoc powinna od samego poczatku dysponowac pisemnym poro-

zumieniem. Taki dokument to nie tylko formalno$¢ prawna, ale przede wszystkim jasna deklaracja:
,wiemy, co chcemy razem osiaggnac i wiemy, jak bedziemy to robi¢”. Porozumienie powinno pre-
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cyzyjnie okresla¢ zadania wolontariusza, czas jego zaangazowania oraz osobg, do ktorej moze si¢
zwr6cié w razie problemdw. Rownie istotng kwestig jest ubezpieczenie. Odpowiedzialna organizacja
nie pozwoli, by ktokolwiek dzialal na jej rzecz bez ochrony od nastgpstw nieszczesliwych wypadkow
(NNW). Zapewnienie ubezpieczenia to wyraz elementarnego szacunku dla czasu i zdrowia 0sob,
ktére swoj prywatny czas pos§wigcajg na rzecz dobra wspolnego.

Przygotowanie do roli: Wiedza jako narze¢dzie sukcesu

Entuzjazm wolontariusza to potezny silnik, ale bez odpowiedniego steru moze prowadzi¢ na manow-
ce. Dlatego kluczowym elementem budowania relacji jest rzetelne wdrozenie, czyli proces przekazy-
wania niezbednej wiedzy. Wolontariusz stajacy przed darczynca staje si¢ ,,twarza” calej organizacji.
Kazde jego stowo i gest sg interpretowane jako stanowisko podmiotu, ktory reprezentuje.

Dobre przygotowanie powinno obejmowac przede wszystkim glebokie zrozumienie celu, na ktory
zbierane sg fundusze. Wolontariusz powinien potrafi¢ opowiedzie¢ o misji prostymi stowami, ale
w oparciu o fakty. Rownie wazne jest przeszkolenie z zakresu komunikacji. Warto, by fundraiser-
-wolontariusz wiedzial, ze jego zadaniem jest zaproszenie do czynienia dobra, a nie wywieranie
presji. Szacunek dla odmowy darczyncy jest tu réwnie wazny, jak wdzigcznos¢ za datek. Dodatkowo,
w dobie ochrony prywatnosci, niezbe¢dne jest uwrazliwienie na kwestie bezpieczenstwa danych oso-
bowych. Wolontariusz operujacy listami darczyncéw czy zbierajacy dane do newslettera powinien
rozumie¢, jak wielka odpowiedzialno$¢ spoczywa na jego barkach w kontek$cie przepiséw o ochro-
nie prywatnosci.

Bezpieczenstwo i ochrona: Odpowiedzialno$¢ za najstabszych

W dziataniach fundraisingowych czg¢sto dochodzi do styku z grupami szczegoélnie wrazliwymi —
dzie¢mi, osobami starszymi czy chorymi. W takich sytuacjach zasady wspolpracy z wolontariuszami
muszg by¢ wyjatkowo rygorystyczne. Nie ma tu miejsca na przypadkowos$¢. Wypracowane standardy
etyczne ktada ogromny nacisk na weryfikacje osob, ktore maja mie¢ kontakt z podopiecznymi orga-
nizacji.

Wprowadzenie procedur sprawdzania niekaralnosci, szczeg6lnie w kontekscie pracy z matoletnimi
(zgodnie z tzw. ,,Ustawg Kamilka”), to dzi$ absolutna konieczno$¢ i wyraz dojrzatosci organizacji.
Wolontariusz powinien rozumie¢, dlaczego takie wymagania sg stawiane — stuza one ochronie tych,
ktérzy sami nie moga si¢ broni¢. Bezpieczenstwo to takze dbatos¢ o identyfikacj¢. Kazdy wolonta-
riusz w terenie powinien by¢ wyposazony w czytelny identyfikator i oficjalne upowaznienie. Dzigki
temu darczynca zyskuje pewno$¢, ze ma do czynienia z osobg zweryfikowang, a sam wolontariusz
czuje si¢ pewniej, wystepujac w roli oficjalnego wystannika organizacji.

Etyka nagradzania: Docenianie bez psucia idei

Jak dzigkowa¢ wolontariuszom, by ich nie urazi¢ i nie naruszy¢ czystosci ich intencji? To jedno
z najtrudniejszych pytan w zarzadzaniu wolontariatem. Zasada nadrze¢dna jest jasna: wolontariat to
dzialanie bezinteresowne. Wszelkie formy nagradzania, ktore przypominalyby prowizje od zebra-
nych kwot, sa niedopuszczalne. Uzaleznienie ,,premii” czy upominku od skutecznos$ci finansowej
wolontariusza niszczy etyczny fundament tej relacji i moze pcha¢ osoby pomagajace w strong agre-
sywnych metod pozyskiwania pieni¢dzy.

Docenianie powinno odbywac¢ si¢ na plaszczyznie relacyjnej i rozwojowej. Dobrym pomystem jest
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oferowanie wolontariuszom udziatu w ciekawych warsztatach, wystawianie listow rekomendacyj-
nych czy publiczne dzigkowanie za ich wklad w sukcesy organizacji. Nagrody rzeczowe, jesli si¢
pojawiaja, powinny mie¢ charakter symboliczny i pamigtkowy, wspdlny dla catego zespotu, a nie
by¢ wynikiem ,,wyscigu zbrojen” na liczbe zebranych ztotéwek. Takie podejscie buduje zdrowa at-
mosferg wspotpracy i1 sprawia, ze wolontariusze czuja si¢ czescig wspolnoty wartosci, a nie darmowa
sitg sprzedazows.

Dialog i wsparcie: Wolontariusz jako partner, nie wykonawca

Ostatnim, ale rownie waznym elementem etycznej wspolpracy, jest otwarto$¢ na glos wolontariuszy.
To oni sg najczesciej najblizej darczyncow i beneficjentéw, widza procesy ,,0d dotu” i moga dostar-
czy¢ bezcennych wskazéwek dotyczacych funkcjonowania organizacji. Budowanie kultury informa-
cji zwrotnej to proces, ktory wymaga czasu i pokory ze strony zarzadéow organizacji.

Kazdy wolontariusz powinien wiedzie¢, komu moze zgtosi¢ swoje watpliwosci lub zauwazone nie-
prawidlowosci. System ,,otwartych drzwi” i jasno okre$lona $ciezka zglaszania probleméw (tzw.
whistleblowing) chronig organizacj¢ przed kryzysami, a wolontariuszom daja poczucie sprawstwa.
Etyczna wspodlpraca to taka, w ktorej wolontariusz nie jest traktowany jak narzedzie do zbierania
pieniedzy, ale jak partner w realizacji waznej misji spotecznej. Kiedy osoba pomagajaca czuje, ze jej
zdanie si¢ liczy, a zasady sg jasne 1 sprawiedliwe, staje si¢ najbardziej lojalnym i skutecznym amba-
sadorem, jakiego organizacja moze sobie wymarzyc.

Krotka lista kontrolna dla organizacji:

* Czy mamy podpisane porozumienie z kazdym wolontariuszem ka?

* Czy zapewnili$my ubezpieczenie NNW dla 0séb zaangazowanych?

» Czy wolontariusze ki majg ukonczone szkolenie z misji i zasad komunikacji z darczynca?
* Czy system podzigkowan jest transparentny i wolny od mechanizmoéw prowizyjnych?

* Czy weryfikujemy tozsamo$¢ i niekaralno$¢ osob pracujacych z dzie¢mi?

* Czy wolontariusze ki wiedza, gdzie zgtosi¢ problemy lub btedy w dzialaniu zbiorki?
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Rozdzial IV — Fundraiserzy i podmioty zewnetrzne

Robert Kawatko
Etyczne wynagradzanie fundraiserow — dlaczego to takie wazne?

Fundraising to nie sprint po szybkie pienigdze. To raczej dlugodystansowy marsz, w ktérym liczy si¢
zaufanie, relacje i wiarygodnos$¢. A te bardzo tatwo zniszczy¢, jesli organizacja zacznie wynagradzaé
fundraiser6w w sposob, ktory premiuje jedynie ,,tu i teraz”, zamiast wspiera¢ misj¢ i uczciwos¢ dzia-
tan.

W praktyce chodzi o co$ prostego: fundraiser powinien by¢ wynagradzany za swoja prace, kompe-
tencje i czas — a nie za to, ile uda mu si¢ ,,wycisnag¢” z darczyncow. Brzmi oczywiscie, ale w rzeczy-
wisto$ci bywa roznie.

Dlaczego jasne zasady wynagradzania sq kluczowe

Wyobraz sobie sytuacje: organizacja zatrudnia fundraisera na zasadzie ,,im wigcej zbierzesz, tym
wiecej zarobisz”. Brzmi motywujaco? Moze na pierwszy rzut oka. Ale po chwili moze zrobi¢ si¢
mniej mito.

Fundraiser, chcac zarobi¢, zaczyna naciska¢ na darczyncoéw. Telefonuje czesciej niz telemarketer
z ofertg garnkow. Obiecuje rzeczy, ktdrych organizacja nie jest w stanie spetni¢. W efekcie darczyncy
Czuja si¢ osaczeni, a organizacja traci reputacje¢, ktorg budowata latami.

To nie jest fikcja — takie sytuacje naprawdg si¢ zdarzaja. I wlasnie dlatego organizacje powinny sto-
sowaé przejrzyste, etyczne zasady wynagradzania.

Jakie formy wynagrodzen sa w porzadku

Najzdrowsze modele to te, ktore opieraja si¢ na:

* umowie o prace — stabilnos¢, jasne zasady, petna ochrona pracownika,
» umowach cywilnoprawnych — gdy praca ma charakter projektowy,

* ryczalcie za ustuge — szczegdlnie przy wspotpracy z agencjami.

W kazdym z tych przypadkéw wynagrodzenie powinno odzwierciedla¢ realny naktad pracy, a nie
tylko efekt finansowy.

A co z prowizja?

Prowizja to temat, ktéry budzi emocje. I stusznie.

Model ,,procent od zebranej kwoty” moze prowadzi¢ do naduzy¢. Dlatego powinien by¢ stosowany
wyjatkowo, np. gdy organizacja dopiero startuje i nie ma srodkow na stalg pensje.

Ale nawet wtedy muszg by¢ spetnione warunki:

» zgoda zarzadu lub organu nadzorczego,

* jasne limity wynagrodzenia,

* mechanizmy chronigce darczyncoéw przed presja.
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Wspolpraca z agencjami fundraisingowymi — jak robi¢ to madrze
Zdarza si¢, ze organizacja nie ma wlasnego zespotu fundraisingowego i korzysta z ustug agencji. To
normalne. Ale tu rowniez potrzebne sg zasady.

1. Rzetelna rekrutacja

Nie wybieramy pierwszej lepszej agencji, ktora obiecuje ,,milion w trzy miesigce”. Sprawdzamy re-
ferencje, pytamy inne organizacje, analizujemy ryzyka.

To troche jak wybor ekipy remontowej — jesli kto§ mowi, ze zrobi generalny remont w tydzien, to
raczej zapala si¢ czerwona lampka.

2. Precyzyjna umowa

Dobra umowa to taka, ktora jasno okresla:

» zakres ushug,

* cele,

* limity wynagrodzenia zmiennego,

* prawo organizacji do kontroli dziatan.

Bez tego fatwo o nieporozumienia — a w fundraisingu reputacja jest wszystkim.

3. Prawo do kontroli

Organizacja powinna mie¢ mozliwo$¢ sprawdzenia, jak agencja pozyskuje srodki. Jesli pojawiaja
si¢ nieetyczne praktyki — umowe trzeba moc natychmiast zakonczy¢. To nie jest brak zaufania. To
odpowiedzialnos¢.

Transparentnos¢ — fundament zaufania

Darczyncy cheg wiedzie¢, jak dziata organizacja. I maja do tego prawo. Dlatego warto:

» opisywaé w raportach rocznych, jak wyglada model wynagradzania fundraiserow,

» pokazywa¢ strukture kosztow pozyskiwania funduszy,

» co kilka lat przeprowadza¢ zewngtrzny audyt polityki wynagrodzen.

Nie chodzi o ujawnianie danych osobowych czy kwot wynagrodzen konkretnych oséb. Wystarczy
pokazac¢ logike dziatania. To buduje wiarygodnosc¢.

Dobre warunki pracy to nie luksus — to konieczno$¢

Fundraiserzy pracuja z ludzmi, emocjami, historiami czesto bardzo trudnymi. To wymagajaca praca.
Dlatego organizacja powinna zapewni¢ im:

* jasny system raportowania,

* mozliwo$¢ zglaszania nieprawidtowosci,

» kulturg uczciwosci i szacunku.

Jesli fundraiser czuje, ze organizacja stoi za nim murem, pracuje lepiej i etyczniej. To prosta zalez-
nosc¢.

Dlaczego warto stosowac te zasady

Bo etyczne wynagradzanie fundraiseréw:

* wzmacnia zaufanie darczyncow,

+ chroni reputacje organizacji,

* buduje zdrowe relacje wewnatrz zespotu,
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wspiera misje, a nie tylko wynik finansowy.

A przede wszystkim — pozwala dziata¢ w zgodzie z warto$ciami, ktore sg fundamentem sektora spo-
tecznego: uczciwoscia, otwartoscig i szacunkiem.

Maya Olszewska
Podmioty trzecie w fundraisingu — jak korzystac z ich uslug madrze
i bezpiecznie

Wyobraz sobie sytuacje, ze cigzko pracujesz nad przygotowaniem zbiorki, ktérag umieszczasz na plat-
formie crowdfundingowej. Sympatycy Twojej organizacji wplacaja pieniagdze i udaje si¢ zrealizowaé
cel, a potem dowiadujesz si¢, ze nie masz dostepu do listy darczyncow. Z drugiej strony pomysl,
ze mozesz bezpiecznie oddelegowac czgs¢ dziatan fundraisingowych. Dostawcy ustug, jak platfor-
my crowdfundingowe, fundraisingowe call center, agencje marketingowe dla ngo, software house’y,
firmy specjalizujace si¢ w wysylce listow, doradcy fundraisingu, oferuja liczne ustugi, ale by madrze
z nich korzysta¢ warto wiedzie¢, na co zwroci¢ uwage.

»Regulacje etyczne fundraisingu” powstaty m.in. z intencjg uporzadkowania przez praktykow i prak-
tyczki wskazowek, jak prowadzi¢ fundraising madrze i bezpiecznie. Obecnie na polskim rynku po-
jawia si¢ coraz wigcej dostawcow ustug wspierajacych pozyskiwanie finansowania dla organizacji
pozarzadowych i prawdopodobnie ta tendencja bedzie na razie rosta, cho¢ z pewnoscia dzigki ogrom-
nemu przyspieszeniu w rozwoju technologii wiele procesow bgdzie mozna zautomatyzowac.

Czesto mowi sig, ze jesli jestes odpowiedzialny/odpowiedzialna za fundraising to skupiasz sie na
dwoch rzeczach: pozyskiwaniu pieniedzy, pozyskiwaniu danych.

Oczywiscie obie te rzeczy nalezy robi¢ w sposob zarowno skuteczny, jak i etyczny i obie sq kluczowe
w prowadzeniu wspotpracy z podmiotami zewnetrznymi.

Fundraising to przede wszystkim budowanie relacji, ale do tego trzeba stworzyé ramy.

Zebraliscie pienigdze, ale nie znacie darczyncow? O pulapkach wspoélpracy w fundraisingu
Istnieja rozne narzedzia fundraisingu. Kazde ma swoja specyfike i nie zawsze pozyskuje si¢ dane dar-
czyncow. Kwestujacy niekoniecznie zapyta wptacajacego o dane kontaktowe. Natomiast w znacznej
ilosci przypadkéw planowanie fundraisingu polega na budowaniu dlugoterminowej relacji z darczyn-
cami. Zatem kluczowa jest informacja, kto bedzie miat dostep do kontaktow.

Obserwowatam wiele sytuacji, w ktérych cata spoteczno$¢ pracowata nad duzg zbidrka, ktora zakon-
czyla si¢ sukcesem finansowym i realnym wsparciem potrzebujacych, ale jednorazowym. Organiza-
cja przeprowadzita kampani¢ fundraisingowa przez podmiot, ktéry nie udostepnia danych darczyn-

cow. Cigzka praca dziesigtek zaangazowanych oséb nie zostata w petni wykorzystana.

Przed dokonaniem wyboru podmiotu do wspotpracy nalezy przeczytac regulamin i/lub warunki umo-
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wy.

Dlatego w czgsci ,,Regulacji etycznych fundraisingu” dotyczacej ,,Fundraisingu cyfrowego” odnie-
slismy si¢ do tego uczulajac na zabezpieczenie dostgpu do bazy danych darczyncow. To oczywiscie
jeden z aspektow umoéw i1 regulaminéw, ale kluczowy i dlatego od niego rozpoczgtam.

Kiedy wspolpraca si¢ oplaca? Przygotowanie do budowania fundraisingu przy wsparciu pod-
miotow zewnetrznych
Przewaznie nie ma takiej mozliwosci, zeby w catosci oddelegowa¢ fundraising. Nalezy bowiem pa-
migta¢ o odpowiedzialnosci prawnej i finansowej, ktora jest po stronie zarzadu ngo. A to sprawia,
ze po prostu, jak si¢ planuje prace organizacji pozarzadowej trzeba zrozumie¢ dziatanie pewnych
proceséw i trzymac reke na fundraisingowym pulsie. Natomiast mozna tak utozy¢ prace, zeby czes¢
dzialan zautomatyzowac, a czgs$¢ powierzy¢ profesjonalistom. Jak nalezy si¢ przygotowaé do wspot-
pracy?

1. Dobrym punktem wyjscia jest statut organizacji pozarzadowej. Nie powinien by¢ tekstem
przypadkowym, przepisanym z innej ngo. Ten dokument powinien m.in. wskazywacé re-
alne cele Twojej organizacji i sposoby ich realizacji, jak réwniez sposoby finansowania.
Doradca fundraisingu moze wesprze¢ Cie w przygotowaniu opisu dla darczyncow, ale to, na co
zbierasz pienigdze, powinno wynika¢ z priorytetdw organizacji, ktora reprezentujesz.

2. Warto, zeby$cie mieli przemys$lane, co w Waszej komunikacji jest kluczowe. Przyktado-
wo, jesli pracujesz w hospicjum, mozesz nie chcie¢ pokazywac¢ dramatu choroby, ale pod-
kresla¢, ze Wasza placoéwka wspiera wartos¢, jaka jest zycie ludzkie na kazdym jego etapie.
Dlaczego to jest kluczowy punkt? Jesli kontekst Twojej organizacji wyglada jak w przyktadzie,
ktéry zacytowatam, dobierz partneréw, ktorzy dbaja o pozytywna komunikacje. Np. w powyz-
szym przypadku nie powinna$/powinienes$ zdecydowac si¢ na wspotprace z platforma crowdfun-
dingowa, ktéra podkreca dramatyzm sytuacji w grafikach i copy. W takim przypadku lepiej wy-
bra¢ platforme, ktéra da ramy do naturalnego dla Was przekazu.

3. Dobrze jest wczesniej planowad, jakie narzgdzia fundraisingu bg¢dziesz chciata/chciat wdrozy¢
1 w jaki sposob zamierzasz komunikowa¢ si¢ z darczyncami. Przyktadowo, jesli w przysztosci
chcialbys/chciatabys skorzystac z ustug fundraisingowego call center, bo np. pracujesz w schroni-
sku dla zwierzat, zbieracie 1,5 % i masz potrzebe zleci¢ profesjonalistom telefony do Twojej bazy
kontaktow (wolontariuszy, darczyncow, sympatykow) z prosba o przekazanie Wam 1,5 % musisz
wczesniej zadba¢ o zebranie odpowiedniej ilosci numeréw telefonow do wihasciwych oséb. To
jest proces, ktory trwa. Trzeba zadbaé o przygotowanie odpowiednich formularzy i zgod. Na-
stepnie zbiera¢ dane regularnie tak, by byto ich wystarczajaco duzo, by zlecenia podobnej ustugi
miato sens i bylo mozliwe. Wdrozenie niektorych narzedzi fundraisingu jest szybkie, a niektdre
powinien poprzedza¢ dluzszy proces.

4. Wazne, by czyta¢ dokladnie regulamin i/lub warunki umowy, o czym pisalam wczesniej.
W umowach trzeba zwrdci¢ uwage m.in. na ww. zarzadzanie danymi osobowymi, kwestie do-
tyczace wylacznosci i rozliczenia. O rozliczeniach wspomng w osobnym akapicie. Jesli partner
domaga si¢ wylacznosci sprawdz najpierw w jakim obszarze tak, by nie utknagé¢ z dzialaniami.

Polecam lekture ,,Regulacji etycznych fundraisingu” jesli chcesz mie¢ pehiejszy obraz procesoéw
fundraisingowych, w tym tworzenia wspotprac w tym obszarze.

28



Rozdzial IV — Fundraiserzy i podmioty zewnetrzne

Rozliczenia i inwestycje w fundraising

Rozliczenia organizacji z agencjami fundraisingowymi i fundraiserami zewngtrznymi powinny opie-
ra¢ si¢ na zasadzie przejrzystosci. Wazne, by umowy jasno okreslaty zakres ustug, sposob wyna-
gradzania oraz zasady raportowania. W naszych wnioskach spisanych w ,,Regulacjach etycznych
fundraisingu” rekomendujemy, zeby organizacja unikata modeli opartych wytacznie na prowizji od
zebranych $rodkow. A jesli wynagrodzenie zmienne wystepuje, zeby miato okreslone limity.

Zatrudniajgc agencje fundraisingowe lub fundraiserow zewnetrznych powinnis$my zobowigzaé ich
do regularnego raportowania efektow dzialan i kosztow w sposob umozliwiajacy oceng oplacalnosci
wspoOtpracy oraz jej zgodnosci z umowa.

Wazne, by zaplanowa¢ fundraising madrze, ale tez podejs$¢ do niego racjonalnie. Czgsto poczatkowo
skala inwestycji moze zaskoczy¢. Dlatego dobrze wdrazac procesy krok po kroku i dobrze si¢ do nich
przygotowac. Odpowiednie przygotowanie moze obnizy¢ pozniejsze koszty.

Dobra informacja jest taka, ze pojawia si¢ coraz wigcej mozliwosci optymalizacji procesow fundra-
isingowych i coraz wigcej dostawcoOw ushug rozumie réznice miedzy fundraisingiem a sprzedazg.
Znajdujemy si¢ w innym punkcie niz np. 10 lat temu. Jako spoteczenstwo mamy coraz wigkszy do-
step do wiedzy nie tylko na tematy wspodtczesne, jak fundraisingu cyfrowy, ale rowniez np. na temat
fundraisingu testamentowego.
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Maya Olszewska
Jakie zasady rzadzg organizacja wydarzen fundraisingowych?

Wydarzenia fundraisingowe stanowia grupe réznorodnych pomysléw na zbieranie funduszy:
od formalnych kolacji do koncertéw. Mozna zorganizowaé¢ wlasng impreze charytatywng albo
dolaczy¢ do juz istniejgcej. Dobrym przykladem sg biegi charytatywne poszczegolnych ngo i
popularne biegi, podczas ktorych rézne organizacje zbieraja sSrodki. W tym artykule zwroce
uwage na kilka istotnych aspektow wydarzen, w tym, jak znalez¢ pomysl na formule imprezy,
na jej finansowanie i na samym koncu odniose si¢ do zapisow o wydarzeniach z ,,Regulacji
etycznych fudnraisingu”.

Wyobrazam sobie, ze wydarzenia fundraisingowe istnialy od zawsze. Tylko nie zawsze tak si¢ na-
zywaly. A spotykanie si¢ ludzi w celu wspodlnego rozwigzania waznego problemu i pomocy innym
sigga czasoOw plemiennych. Czasem w towarzystwie rytuatéw albo rozrywki. Kluczem do sukcesu
jest znalezienie formuly, ktéra sprawdzi si¢ w danej spotecznosci.

Jak znalez¢ pomysl na impreze przynoszaca pieniadze?

Dobrze jest organizowa¢ wydarzenie, ktérego mechanizm jeste§my w stanie zrozumie¢. Kiedy$ roz-
mawiatam z fundraiserka, ktora opowiadata mi, ze dopdki w ich zespole pracowata osoba, ktora
lubita gry, organizowali streamingi gamingowe charytatywne. Potem z tego zrezygnowali, bo juz nie
mieli na poktadzie cztowieka, ktory potrafi zrozumie¢ niuanse tego procesu. Wazne, zeby$ czul/czuta
obszar, w ktory chcesz wejsc.

Wydarzenia fundraisingowe nierzadko nie sg dzialaniami najbardziej typowymi dla danej organiza-
cji, ale takimi, ktore majg przyciaggna¢ do niej uwage i umozliwié¢ pozyskiwanie wptat. Przyktadowo,
jesli zbierasz pienigdze na muzeum i organizacja wystaw miesci si¢ w ramach Twojej dziatalno$ci
statutowe] zazwyczaj nie organizujesz kolejnej wystawy tylko po to, zeby zebra¢ $rodki, ale np.
oprowadzanie kuratorskie dla uczestnikéw programu cztonkowskiego albo koncert w zabytkowych
wnetrzach. Z kolei, jesli odpowiadasz za fundraising w hospicjum, moze zdarzy¢ si¢, ze wtasnie zor-
ganizujesz wystawe charytatywna.

Dobrze jest zatem szuka¢ formuty na impreze, ktora sprawi, ze Wy jako Zespot bedziecie w stanie
dobrze ja zorganizowac, a Wasi darczyncy z checig dotacza do akeji. Rdzne organizacje majg rozne
grupy darczyncéw. Moze czes¢ Waszych sympatykow jest aktywna sportowo i chetnie si¢ zaangazu-
ja w bieg charytatywny, a cz¢$¢ chetniej przyjdzie na elegancka kolacje z intencja. W pewnym ngo
zorganizowano charytatywng rozgrywke szachowa, bo w zespole byta szachistka.

Dobrym pomystem jest na poczatek przeprowadzenie burzy mézgdw i zastanowienie si¢, jakie ma-
cie grupy darczyncow i jaki rodzaj aktywnosci bedzie do Was pasowat. W drugiej kolejnosci warto
rozwazy¢, czy chcecie w zwiazku z tym dolaczy¢ do juz zorganizowanego wydarzenia, czy stworzy¢
wilasne.
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Dolaczenie do istniejgcego wydarzenia lub organizacja autorskiej inicjatywy

Swietnym przyktadem réznych mozliwosci jest alternatywa migdzy organizacja wlasnego wydarze-
nia a dofaczeniem do znanych imprez. Przykladowo Maraton Warszawski, ktory jest jednym z Koro-
ny Maratondéw Polskich daje mozliwo$¢ wyboru sposrod kilku organizacji pozarzadowych. Biegacze
zapisujac si¢ na bieg moga wybraé tzw. Sciezke charytatywna i zdecydowac, ktora z tych organizacji
zechca wesprzec.

Zdarza sie¢, ze w takich miejscach jak Kongres 590 czy Open Eyes Economy Summit, jest opcja za-
prezentowania organizacji pozarzadowej. Np. podczas Kongresu 590 Instytut Matki i Dziecka oraz
Fundacja Instytutu Matki i Dziecka m.in. ustawili koktajl bike, czyli rower stacjonarny, ktory podczas
jazdy miksuje koktajl. Uczestnicy odbierajac zblendowany nap6j jednoczesnie przekazywali darowi-
zne na Fundacje. Obecnos$¢ w takim miejscu mozna wykorzystaé na wiele sposobow.

Warto rozejrze¢ si¢ dookota i zastanowi¢, czego naprawdg szukasz. Moze w Twoim miescie albo
w miejscowosci obok jest organizowany kongres/festyn/wydarzenie sportowe/koncert/dozynki, pod-
czas ktorego bedziesz mogla/mogt zbiera¢ srodki na Twoja misj¢ spoteczng albo po prostu opowie-
dzie¢ o swojej misji i nawigzac partnerstwa.

A moze — m.in. z powodu potrzeby budowania rozpoznawalnej marki wolisz zorganizowa¢ wtasna,
powtarzang rokrocznie imprezg.

Finansowanie wydarzen fundraisingowych

Z pewnoscig duzg umiejetnoscia jest organizacja imprezy, podczas ktorej ludzie dobrze si¢ bawia
1 maja poczucie, ze trafili we wlasciwe miejsce. Jeszcze wigkszg jest dodanie do tego kompetencji
z zakresu finansowania. Trzeba znalez¢ wiasny model finansowania wydarzenia fundraisingowego
nie tylko, zeby pokry¢ koszty, ale rowniez zebra¢ pieniadze na okreslony cel.

Mozna utozy¢ budzet na kilka sposoboéw. Np. pozyskaé finansowanie koncertu charytatywnego od
partneréw biznesowych, a wpltyw z biletow przeznaczy¢ na realizacje celu fundraisingowego organi-
zacji. Dodatkowo podczas imprezy mozna przeprowadzi¢ kweste.

Mozna cato$¢ srodkow pozyskac od partnerow biznesowych. Duzo zalezy od sprecyzowania grup
docelowych wydarzenia, specyfiki imprezy, naszych mozliwosci organizacyjnych.

Pamigtaj, by przewidzie¢ rozne scenariusze. Wydarzenia fundraisingowe bywaja w kazdg strong za-
skakujace. Kiedy przeprowadzatam wywiad z fundraiserka Anng Jedrzejewska z Gdanska do ksigz-
ki ,,Jak finansowa¢ dziatalno$¢ spoteczng. Narzedzia fundraisingu w Polsce” opowiadata mi, ze na
koncert tego samego zespotu w réznych latach byta zupetnie inna frekwencja. Podkreslita rowniez,
ze warto bardzo uwaznie zaplanowac sprzedaz biletow i znalez¢ formule, ktora si¢ sprawdzi w na-
szym przypadku.

»Regulacje etyczne fundraisingu” a organizacja wydarzen fundraisingowych

Ze wzgledu na roznorodnos¢ wydarzen fundraisingowych nie da si¢ uspojni¢ wytycznych odnosnie
do wymogoéw formalnych. Dlatego w dokumencie ,,Regulacji etycznych fundraisingu” zwrocilismy
uwage na konieczno$¢ dbalosci o przestrzeganie przepisoéw. Podam przyktad biegu charytatywnego
1 czesci dokumentow, ktore moga by¢ potrzebne, zeby$ zobaczyla/zobaczyt, jaka to jest skala.
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Uzyskanie pozwolenia na bieg, czyli zezwolenia na wykorzystanie drogi w sposob szczegdlny, moze
wymagac¢ przygotowania dokumentacji, na ktora sktadaja si¢ m.in.: plan okreslajacy sposoby za-
pewnienia bezpieczenstwa i porzadku publicznego, regulamin oraz zataczniki, w tym mapa biegu,
o$wiadczenia, obowigzki wolontariusza, notka informacyjna, zadania dla stuzby porzadkowe;j i in-
formacyjnej, lista zaangazowanych wolontariuszy, plan zabezpieczenia medycznego, projekt tym-
czasowej organizacji ruchu i plan zabezpieczenia trasy, potwierdzone przez miejscowa Komende
Policji, zgoda lokalnej Komendy Panstwowej Strazy Pozarnej i Stacji Pogotowia Ratunkowego, po-
wiadomienie danej Komendy Wojewodzkiej Policji, jak réwniez Oddziatu Strazy Granicznej. Moga
by¢ tez potrzebne dodatkowe dokumenty, np. zgoda gospodarzy terenu, na ktorym znajduje si¢ start
i meta biegu, czy jesli chcecie dokumentowaé impreze z lotu ptaka, zgoda Polskiej Agencji Zeglugi
Powietrznej na loty dronem. Musisz roéwniez zaplanowac, czy bieg bedzie mial charakter imprezy
masowej (powyzej tysigca osob), gdyz w takim przypadku obowigzuja inne przepisy.

Na pierwszy rzut oka wida¢ zatem, ze taka impreza bedzie si¢ roznita, jesli chodzi o formalnosci, od
np. kolacji z intencja.

Wazne réwniez, by madrze oszacowac ryzyka zwigzane z danym wydarzeniem. Np. zadba¢ o ubez-
pieczenie, w tym sprzetu. Tak, by nieprzewidziane koszty nie skonsumowaly nieproporcjonalnie du-
zej czesSci wplywow z imprezy.

Istotne jest jasne ustalenie zasad uczestnictwa w wydarzeniu. Przykladowo, jesli organizujemy im-
preze sportowg okresli¢c wymagania zdrowotne 1 wiekowe. A jesli wyniki finansowe sa zalezne od
wyniku sportowego musimy to wyraznie zaznaczy¢.

Zachecam do uwaznej lektury ,,Regulacji etycznych fundraisingu” i przeanalizowania wszystkich
punktéw odnoszacych si¢ do wydarzen fundraisingowych, bo wazne, zeby je odnies¢ do konkretnego
wydarzenia, ktore planujesz.

Na koniec wroce jeszcze do samego fundraisingu podczas wydarzen. Pamigtaj, by maksymalnie uta-
twi¢ zainteresowanym wsparcie Twojej ngo podczas imprezy. Poinformuj wczesniej o narzedziach
fundraisingu, ktore zastosujesz (gotoéwka do puszek, terminale ptatnicze, kody QR, przelewy online)
tak, by mogli si¢ przygotowac i zaangazowac¢. W koncu nie organizujesz wydarzenia dla siebie, ale
na rzecz celu, ktory reprezentujesz i wazne, by impreza byta nie tylko przyjemna, ale takze skuteczna.

Maya Olszewska
Fundraising cyfrowy i platformy internetowe

Ewolucja technologii ptatniczych i komunikacyjnych przesungta narzedzia cyfrowe z pozycji pomoc-
niczej na fundament wspotczesnego fundraisingu. Mozna wrgcz uznaé, ze kazda forma pozyskiwania
funduszy jest juz dzisiaj w pewnym stopniu cyfrowa. Skupi¢ si¢ wigc na na dziataniach prowadzo-
nych wylacznie online. Ekosystem mikrodonacji, CRMoéw, platform crowdfundingowych, petycji
i licytacji online oraz wptat przy okazji zakupdéw e-commerce tworzy sie¢, w ktorej darowizny ptyna
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wieloma kanatami: bezposrednio do organizacji, poprzez posrednikéw lub prosto do beneficjentéw
koncowych. Taki system daje zard6wno wiele mozliwosci, jak i tworzy przed organizacja wiele wy-
zwan - rowniez w obszarze etycznym.

Skuteczne zarzadzanie sSrodowiskiem cyfrowego fundraisingu wymaga nie tylko sprawnego taczenia
narzg¢dzi, by wzajemnie si¢ napedzaty, ale takze zdefiniowania kompasu etycznego, ktory okresli nie
tylko wewnetrzne polityki organizacji, ale rowniez ramy wspotpracy z dostawcami ustug. Wybor
partnera technologicznego to deklaracja warto$ci, ktdra ostatecznie bedzie wptywata na ksztaltowa-
nie zaufania do catego sektora. Szczeg6lna odpowiedzialno$¢ jest na barkach najwiekszych organi-
zacji, poniewaz to ich decyzje w zakresie doboru i sposobu wykorzystania technologii wyznaczaja
wzorce dla mniejszych organizacji, ksztattujagc tym samym caty rynek cyfrowego fundraisingu.

Niezalezno$¢ cyfrowa organizacji zaczyna si¢ od pelnej kontroli nad bazg danych darczyncow.
W calym ekosystemie roznych kanatéw zbierania §rodkoéw, wazne jest nie tylko dbanie o polityke
prywatnosci, ale przede wszystkim zabezpieczenie praw do bazy darczyncow w umowach z partne-
rami, pamigtajac, ze darczynca rzadko rozréznia organizacj¢ od posrednika, przez ktérego przekazuje
srodki. Relacja ta musi zatem wzmacnia¢ organizacj¢, zamiast tworzy¢ dla niej konkurencj¢ i nie
by¢ oparta na agresywnych zapisach, takich jak wytaczno$¢ na stosowanie jednego narzgdzia. Takie
zapisy, nawet jesli sg poczatkowo wynagradzane jakimi$ korzys$ciami, ograniczajg swobod¢ komu-
nikacji 1 uzalezniaja NGO od zewngetrznego dostawcy. W diuzszej perspektywie uderza to w misje
organizacji i jej podopiecznych.

Waznym do zaadresowania tematem jest tez budowanie kapitatu spotecznego i zaufania darczyncéow,
ktére w tym momencie nie jest wysokie. Z raportu ,,JJak 1 dlaczego pomagam? Portret darczyncy
w Polsce”, opublikowanego przez Fundacje Pomagam.pl, wynika, ze polscy darczyncy sa nieufni.
Oczekuja finansowania konkretnych celow, mierzalnych i widocznych efektéw i pelnej przejrzysto-
Sci finansowe;j. Technologia daje tu ogromne mozliwosci: koszt utrzymania kontaktu z duzg grupa
odbiorcow jest relatywnie niski. Regularne raportowanie sukcesow, ale takze otwarto$¢ w mowieniu
o porazkach czy zmianach planow, to wyraz szacunku, ktory stanowi fundament trwatej relacji i za-
ufania.

Jawnos$¢ kosztow fundraisingu, oraz prowizji za korzystanie z niektorych kanatow fundraisingowych,
to tematy, ktore budza emocje. Musimy mie¢ §wiadomos$¢, ze dziatania powszechne w biznesie by-
waja w sferze filantropii traktowane z podejrzliwoscia. Dobra praktyka jest wigc korzystanie z na-
rzedzi, ktore sa w tym zakresie faktycznie przejrzyste - w mojej branzy, jaka jest crowdfunding
donacyjny, standardem rynkowym jest obecnie brak prowizji od darczyncow i opieranie si¢ tylko na
dobrowolnych tipach przy okazji wptaty.

Osobnym problemem etycznym, przybierajacym na sile w $wiecie cyfrowej walki o uwage, jest
komunikacja oparta wylacznie na radykalnych emocjach i wzbudzaniu poczucia winy. Jest to praw-
dopodobnie jeden z obszaréw, w ktorym proba samoregulacji branzy moze by¢ szczegolnie istotna,
albo nawet konieczna, poniewaz mamy do czynienia z przyktadem tragedii wspolnego pastwiska
(tragedy of the commons): drastyczny przekaz bywa skuteczny w pojedynczej kampanii, ale suma-
rycznie znieczula i mgczy odbiorcow. Przesyt negatywnymi komunikatami prowadzi do zjawiska
znieczulenia 1 ,,zmeczenia wspodtczuciem” darczyncow i w konsekwencji moze prowadzi¢ nawet do
ich catkowitej rezygnacji z dalszego wspierania jakichkolwiek dziatan pomocowych oraz odcigcia
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si¢ komunikacyjnego od ciaglego naptywu prosb, z ktoérych kazda jest bardziej dramatyczna od po-
przedniej. Wiedzac, ze i tak nie mamy srodkdw, zeby zaspokoi¢ wszystkie prosby o wsparcie, tatwiej
jest dozna¢ spokoju catkowicie si¢ na te prosby zamykajac. Ten efekt sprawia, ze dbanie o standardy
komunikacji jest w interesie wszystkich organizacji i wytamywanie si¢ niektorych z nich z takich
standardow powinno by¢ traktowane jako autentyczny problem dla catego sektora.

Robert Kawatko
Darowizny regularne i polecenie zaplaty (Direct Debit)

Polecenie zaplaty i darowizny regularne — jak robic to etycznie
i po ludzku

Regularne darowizny to dla organizacji spotecznych co$ jak stala pensja — pozwalaja planowac, dzia-
ta¢ spokojnie i nie zy¢ od zbiorki do zbiorki. A dla darczyncy? To wygoda. Raz ustawia przelew i ma
poczucie, ze co miesigc doktada cegietke do czego$ waznego.

Ale wtasnie dlatego, ze to takie wygodne i automatyczne, trzeba podchodzi¢ do tego z ogromng od-
powiedzialno$cia. Bo jesli ktos ma oddawac cze$¢ swoich pieniedzy co miesigc, to musi wiedzie¢
doktadnie, na co si¢ zgadza. Bez trikow, bez presji, bez ,,ukrytych gwiazdek™.

Dlaczego etyka przy poleceniu zaplaty jest tak wazna

Wyobraz sobie taka sceng: starszy pan wraca z zakupow, zatrzymuje go fundraiser. Rozmowa jest
mita, pan kiwa glowa, bo nie chce by¢ nieuprzejmy. Fundraiser szybko podsuwa formularz, pan pod-
pisuje, nie do konca rozumiejac, ze zgadza si¢ na comiesi¢czne obcigzenie konta. Po miesigcu widzi
na wyciagu 50 zt mniej. Jest zaskoczony, zly, czuje si¢ oszukany.

Albo inna sytuacja: do biura fundacji przychodzi starsza pani i z przejgciem ttumaczy, ze jej syna
nie sta¢ na comiesigczne optacanie darowizn, do ktorych wczoraj zobowiazat si¢ podpisujac na ulicy
dokument zaproponowany przez fundraisera. Syn jest uzalezniony, a na dodatek nieodpowiedzialny
1 wszystkie jego zobowigzania musi optaca¢ mama, ktora ledwo wigze koniec z koncem. Pani trafita
na szczgscie na uczciwg organizacje, ktéra zobowigzanie przyjete od syna natychmiast anulowala, ale
kosztowato ja to sporo stresu, bo bata si¢, ze dyspozycji nie da si¢ odwotac.

To wiasnie sytuacje, ktorych trzeba unikac¢. Polecenie zaptaty to nie sprzedaz odkurzacza. To relacja
oparta na zaufaniu. A zaufanie jest jak porcelana — raz sthuczone, trudno je sklei¢.

Czym wlasciwie jest polecenie zaplaty

W skrocie: darczynca daje organizacji zgode, by ta pobierata z jego konta bankowego okreslong kwo-
te w regularnych odstgpach czasu. To dziata jak abonament na Netflixa, tylko zamiast seriali wspie-
rasz wazny spotecznie cel. Ale tu pojawia si¢ roznica: Netflix nie stoi na ulicy i nie prosi o podpis.
Dlatego fundraiser musi dziata¢ wyjatkowo odpowiedzialnie.

Co fundraiser powinien robi¢ — i czego absolutnie nie wolno
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1. Méwic¢ jasno i po ludzku

Fundraiser musi wyjasni¢ wszystko tak, zeby darczynca naprawde zrozumiat:
 ile bedzie placit,

» jak czesto,

* 7e moze zrezygnowaé¢ w kazdej chwili,

» jakie sg roczne koszty.

To nie moze by¢ rozmowa w stylu: ,,Prosze tylko tu podpisa¢, to nic zobowigzujacego”.
To musi by¢: ,,Czy chce Pan/Pani potwierdzi¢ comiesieczng darowizne w wysokosci X z1?”.

2. Zero presji

Fundraiser nie moze:

» straszy¢ (,,Jesli nie pomozesz, dzieci nie dostang lekow”),

* manipulowac (,, Wszyscy dzi$ ustawili darowizne, tylko Pan zostal”),
* grac¢ na poczuciu winy.

Odmowa to nie porazka. To normalna cze$¢ pracy.

3. Chroni¢ osoby wrazliwe
Jesli fundraiser widzi, ze rozmoéwca nie do konca rozumie, o co chodzi — bo jest bardzo starszy, zagu-
biony, ma problemy z pamigcig — powinien przerwac proces.

To troche jak z kierowca autobusu, ktory widzi, ze pasazer chce wysia$¢ na czerwonym Swietle.
Moze by mu to utatwito prace, ale po prostu nie wolno.

4. By¢ profesjonalnym

Fundraiser musi mie¢:

* identyfikator,

* przeszkolenie z RODO i PSD2,

* wiedzg o tym, jak dziala polecenie zaptaty.

To nie jest praca ,,z doskoku”. To odpowiedzialna rola.

Co powinna robi¢ organizacja

1. Dba¢ o bezpieczenstwo danych

Dane bankowe to nie numer telefonu do cioci. To informacje, ktore trzeba chroni¢ jak sejf w banku.
Organizacja musi mie¢ procedury, zabezpieczenia i systemy zgodne z prawem.

2. Wysyla¢ potwierdzenie

Po ustawieniu darowizny darczynca powinien dostac jasne, czytelne potwierdzenie — najlepiej e-ma-
ilem lub SMS-em. Co$ w stylu:

»Dzigkujemy za ustanowienie darowizny. Jesli chcesz zmieni¢ kwote lub zrezygnowaé, kliknij tutaj
lub zadzwon pod ten numer”.

Bez szukania numeru telefonu w czelusciach internetu.
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3. Ulatwiad rezygnacje

Rezygnacja nie moze wygladac jak proba odwotania abonamentu w firmie telekomunikacyjnej, gdzie
trzeba dzwoni¢ trzy razy i rozmawiac z pigcioma konsultantami.

Jedno kliknigcie, jeden telefon — i po sprawie.

4. Kontrolowa¢ jakos¢ pracy fundraiserow

Organizacja powinna regularnie sprawdza¢, jak fundraiserzy rozmawiajg z ludzmi.
Moze to by¢:

,mystery shopping”,

telefoniczne potwierdzenia,

analiza nagran (jesli darczynca wyrazit zgode).

To nie jest brak zaufania. To troska o darczyncow.

5. Zapewnia¢ dostep do informacji
Darczynca powinien zawsze moc sprawdzic:
* czy darowizna dziala,

* ile juz wptacit,

* na co idg $rodki.

To buduje poczucie sensu i partnerstwa.

Dlaczego warto stosowac te zasady?

Bo regularne darowizny to nie tylko pieniadze. To relacja. A relacje buduje si¢ na:
* uczciwoscl,

e szacunku,

*  przejrzystosci.

Jesli darczynca czuje, ze jest traktowany fair, zostaje na lata. Jesli poczuje si¢ oszukany — odchodzi
i opowiada o tym innym.

Etyczne podejscie to nie ,,mity dodatek”. To fundament, na ktérym stoi caty fundraising.

Iwona Zochowska-Jabloriska
Wspolpraca fundraisingowa z firmami i sektorem biznesu

Biznes i NGO: Koniec ery ,,prosby o wsparcie”. Czas na dywidende spoteczna.

Umoéwmy sie: wizerunek fundacji jako ,,ubogiego krewnego” pukajacego do drzwi prezesa z kapelu-
szem w r¢ku to przezytek. Jesli w 2026 roku nadal tak postrzegamy fundraising, to tracimy ogromny
potencjat. Jako fundraiserzy nie szukamy darowizny — szukamy madrego wspotudziatowca w zmie-
nianiu $wiata.

Pracujac nad Kodeksem Etycznym Fundraisingu w Polsce, widze jedno: jest szansa, by biznes i trzeci
sektor w koncu zaczety mowi¢ tym samym jezykiem. Jezykiem efektow, a nie tylko intencji.
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Rynek dobrych intencji w liczbach

Raport ,,Kondycja organizacji pozarzadowych 2024” to nie jest kolejna lektura do poduszki — to do-
wod na to, ze stajemy si¢ dorosli. Darowizny od firm i oséb prywatnych to juz 26% budzetu sektora.
Co to oznacza dla Was, menedzeréw? Ze co druga organizacja w Polsce potrafi juz profesjonalnie,
i co wazne skutecznie rozmawiac z biznesem.

A o czym chcg rozmawiaé Polacy (czyli klienci i pracownicy firm)? Raport Pomagam.pl stawia spra-
we¢ jasno: zdrowie (84%) i pomoc dzieciom (74%) to nasze narodowe priorytety. Tuz za nimi biegna
zwierzeta (62%) 1 walka z ubdstwem (53%). Naturalne jest wiec, ze wiele firm kieruje wzrok tam,
gdzie bije serce masowego odbiorcy. Czy to oznacza, ze cele rzadziej wybierane, jak prawa cztowie-
ka, ochrona klimatu czy edukacja obywatelska, sa skazane na niepowodzenie? Wrgcz przeciwnie.
Te organizacje po prostu graja w innej lidze — lidze precyzyjnego dopasowania. Zamiast szerokich
kampanii, stawiaja na pogtebiony wywiad i szukanie partneréw biznesowych, ktorych DNA jest nie-
rozerwalnie splecione z ich misja. Fakt, ze znalezienie takiego ,,wspolnika” wymaga wigcej czasu
1 uwaznosci, dziala na korzys$¢ obu stron. Tu nie ma mowy o przypadkowych romansach na jeden
sezon. Gdy niszowa organizacja spotka §wiadomego partnera, powstaje relacja oparta na rzadkiej,
specjalistycznej wartos$ci.

Higiena wspolpracy, czyli jak nie ,,spali¢” relacji

W codziennej pracy z darczyncami biznesowymi stawiajmy na partnerstwo i jasne komunikaty. Za-
nim w ogole rozpoczniemy wspotprace, warto ustali¢ reguty gry. Nikt nie lubi niespodzianek, zwtasz-
cza tych finansowych. Skoro 46% o0s6b, ktdre przestalty wspiera¢ NGO, jako gtowny powod wskazato
niejasnos$ci finansowe (dane Pomagam.pl), to aspekt transparentno$ci wysuwa si¢ na pierwszy plan.
Transparentnos¢ to nie biurokracja, to ROI (zwrot z inwestycji). Biznes chce wiedzieé, co dzieje si¢
z jego Srodkami? I stusznie. Profesjonalne NGO nie raportuje ,,usmiechu dziecka” (cho¢ jest on bez-
cenny), ale liczbg godzin rehabilitacji, zakupione pionizatory czy optacone leki. To jest raport zyskoéw
spotecznych, ktérego oczekuja firmy.

Godno$¢ zamiast lito§ci. To moim zdaniem ,,game changer”. Nie epatujmy smutkiem, méwimy
o dziecku jako o bohaterze, ktory walczy o sprawno$¢. Zapraszajmy biznes do narracji o sukcesie
i sprawstwie. Nie chcemy przeciez, zeby firmy byly ,,ratownikami” — chcemy, by stali si¢ partnerem
w drodze do lepszego jutra.

Dane to Swieto$¢. Etyczny fundraising to taki, w ktérym Wasze bazy danych sg bezpieczniejsze niz
w skarbcu. Nie handlujemy kontaktami, nie przekazujemy danych beneficjentow i wolontariuszy fir-
mom komercyjnym. Budujemy zaufanie, ktérego nie da si¢ kupi¢ na zadnej gietdzie.

Menu dla odwaznych: Jak to ugryz¢?

Wspétpraca z NGO to nie tylko przelew na koniec roku, by ,,wyczysci¢” budzet. To wachlarz narze-
dzi, ktére mozecie dopasowac do swojej strategii jak klocki:

CRM (Marketing Zaangazowany): Firma sprzedaje produkt, a okreslona kwota z kazdej transakcji
trafia do do fundacyjnych dzieci. Klient czuje si¢ lepiej, towaru sprzedaje si¢ wigcej, a my mozemy
planowa¢ leczenie maluchow. Klasyczne win-win.

Payroll Giving: Mikro-wptaty od pracownikow (te koncowki z pensji). To najlepszy team-building,
jaki mozecie sobie wyobrazi¢ — wspolny cel jednoczy mocniej niz owocowe czwartki.
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Wolontariat Kompetencyjny: grafik, prawnik czy programista zaprzyjaznionej firmy pomaga nam
profesjonalizowa¢ dziatania. Czasami ich ,,know-how” jest wart wiecej niz gotowka.

Darowizny celowe i rzeczowe: To najbardziej namacalna pomoc, cho¢... bywa wyzwaniem. Firmy
chetnie dzielg si¢ produktami, ale diabet tkwi w szczegotach. Na kursach fundraisingu robimy cza-
sem rankingi najdziwniejszych daro6w. Do fundacji rehabilitujacej dzieci (w centrum miasta!) trafity
kiedy$ ogromne worki z nasionami trawy. Na otwarcie §wietlicy zamiast 50 kg jabtek przyjechata
tona (bo ,,0d przybytku gtowa nie boli”), a na festyn dla schroniska, zamiast ciast, dotarly przemy-
stowe worki potproduktow do wypieku. A jak upiec ciasto w szczerym polu? Morat? Rozmawiajmy
o potrzebach, by pomoc byta skuteczna, a nie tylko ,,obecna”.

Razem budujemy standardy

Wyzwania trzeciego sektora sg wspolne. Ponad 60% lideréw NGO uwaza, ze spoteczenstwo nie
do konca rozumie istote ich dziatan. To zadanie dla nas wszystkich: edukowac rynek i1 pokazywac,
ze madra dobroczynno$¢ to nie koszt, ale inwestycja w kapitat spoteczny.

Wspolpraca z biznesem to maraton, nie sprint. Wymaga rzetelnosci, terminowos$ci i wzajemnego
szacunku. Jesli firma dzieli z nami troske o przysztos¢ — czy to fundacyjnych dzieci, seniorow, czy
ochrony przyrody — i rozumie, ze pomoc to proces, wspolnie stworzymy wigz, ktdra przetrwa lata.

Maya Olszewska
Fundraising testamentowy i zapisy spadkowe

Fundraising testamentowy: miedzy potencjalem a odpowiedzialnoscia

Temat fundraisingu testamentowego jest coraz popularniejszy. Tak naprawd¢ obecny w przestrzeni
publicznej od stuleci teraz nabiera nowego znaczenia ze wzglgedu na zmieniajacg si¢ strukture spo-
teczng. Ludzka rzeczg jest, ze chcemy zostawi¢ po sobie co$ dobrego na $wiecie, a czasem jest to
wsparcie misji spotecznej, w ktora testator najbardziej wierzyt. Fundraising testamentowy wywotuje
réwniez r6zne dylematy moralne i wigze si¢ z szeregiem ryzyk.

Zanim jednak przejdziemy do zastanowienia si¢, na co zwraca¢ uwagg, jesli reprezentujemy orga-
nizacj¢ pozarzadowa i chcemy przygotowaé swoje ngo na fundraising testamentowy, dobrze jest
spojrze¢ na temat szerze;j.

Jak dowiedzialam si¢ przeprowadzajac wywiad z dr Kacprem Goérniakiem, notariuszem: ,,Wedtug
wszystkich dostepnych badan i codziennego do§wiadczenia prawnikdéw, w tym notariuszy, testament
pozostawia po sobie okoto jedna dziesigta Polakow. Zdecydowana wigkszos¢ nie decyduje si¢ na
to. Z danych statystycznych dotyczacych liczby sporzadzanych aktéw notarialnych wiemy jednak,
ze z kazdym rokiem przybywa testamentow, a takze, ze sa one coraz bardziej szczegoétowe, co po-
zwala sadzi¢, ze lepiej przemy$lane.” (https://publicystyka.ngo.pl/co-zrobic-i-czego-nie-robic-by-te-
stament-skutecznie-wsparl-dzialania-organizacji-wywiad-tau)
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Wedtug dr Gorniaka na zwigkszenie liczby testamentow wptywaja co najmniej dwa czynniki: boga-
cenie si¢ spoteczenstwa, jak rowniez rozktad wigzi rodzinnych i coraz czestsza samotno$¢ starcza.

Przez ostatnie 36 lat w Polsce wystapity procesy znane z krajoéw Europy Zachodniej. Z jednej stro-
ny coraz wigcej 0osob dysponuje wigkszym majatkiem zatem czgsciej pojawia si¢ potrzeba okresle-
nia, jak ma by¢ zagospodarowany w przysztosci. Poza tym duzo ludzi nie majac bliskiego kontaktu
z wlasng rodzing woli decydowa¢ samodzielnie, komu przypadnie ich majatek.

Warto zaznaczy¢, ze mozna albo przeznaczy¢ dla kogos calo$¢ majatku albo jego wybrany sktadnik.

Fundraising testamentowy a umowa dozywocia
Istotne jest, by od poczatku zdefiniowac te pojecia, co pozwoli lepiej zrozumie¢ kluczowe z punktu
widzenia organizacji pozarzadowej kwestie.

Jak jest wymienione w ,,Regulacjach etycznych fundraisingu” fundraising testamentowy obejmuje
etyczne praktyki i dzialania komunikacyjne, ktére zmierzaja do pozyskania dobrowolnych zapiséw
w testamencie na rzecz realizacji misji organizacji. Z kolei umowy dozywocia sg traktowane jako
operacje o charakterze cywilnoprawnym, obcigzone konkretnym $wiadczeniem zwrotnym. Umowy
dozywocia nie sg traktowane jako cze$¢ fundraisingu testamentowego.

Mysle, ze warto wprowadzi¢ to rozrdznienie, bo z obserwacji widzg, ze na hasto fundraising testa-
mentowy wiele 0s6b ma pierwsze skojarzenie z umowami dozywocia.

Warto w tym miejscu rowniez podkresli¢, ze ,,Regulacje etyczne fundraisingu” wskazujg m.in.,
ze organizacje powinny zachowac szczegdlng ostroznosé, gdy prosza o zapis testamentowy swoich
beneficjentow, zwlaszcza gdy sa to osoby starsze, nieuleczalnie chore, czy o ograniczonej sprawnosci
umystowej. To ma by¢ akt dobrowolny, a nie wyplywajacy z zaleznosci, co mogtoby prowadzi¢ do
naduzy¢ i manipulacji.

Motywacje testatorow

Wiele razy styszatam od przedstawicielek i przedstawicieli roznych europejskich organizacji, ze ich

ngo otrzymato darowizn¢ w testamencie. Zastanawiatam sie, jakiego typu podmiotdéw to najczesciej

dotyczy. Mogg wyr6zni¢ dwie kategorie, ale z pewnoscig jest ich znacznie wiecej:

» organizacje o bardzo znanej marce, powszechnie szanowane i budzace zaufanie znacznego grona
0sob,

* organizacje religijne, nawet mato znane, ale dziatajace konsekwentnie w zgodzie ze sprecyzowa-
nymi wartosciami.

W tym drugim przypadku obserwuje, ze ludzie, dla ktorych jakas religia jest istotna i praktykowanie
jej stanowi integralng czes$¢ zycia, czesto bez zadnego bodzca z zewnatrz zostawiajg zapis w testa-
mencie na rzecz wybranej organizacji reprezentujacej ich wartosci.

Pamietajmy, ze nawet jesli Twoja organizacja nie jest znana ani nie jest powigzana z duchowoscia,
ale jej misja ma swoich zdecydowanych fanow i pracujecie konsekwentnie i transparentnie tez moze
si¢ okaza¢, ze kto$ begdzie Was chcial wesprze¢ w ten sposob. Tak, jak na wstepie zaznaczytam,
z danych statystycznych wynika, ze z kazdym rokiem przybywa testamentow.
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Jak organizacje pozarzadowe powinny si¢ przygotowa¢é na fundraising testamentowy?

Wazne, by w zespole bylta jedna osoba do kontaktu, ktéra zna temat fundraisingu testamentowego.
Osoba, ktora sama przeszkoli si¢ z tego obszaru, zna réwniez dobrze wlasng organizacj¢ i potrafi
odpowiedzie¢ na pytania potencjalnego testatora. Ktos, kto dopilnuje, by reszta zespotu poznata klu-
czowe aspekty fundraisingu testamentowego.

Od tego nalezatoby zacza¢, jesli ngo chce nie tylko komunikowacé, ze mozna przekazaé na jego rzecz
zapis w testamencie, ale rowniez po prostu wtasciwie zareagowacé, jesli sytuacja si¢ pojawi. Wyda-
watoby si¢, ze taka okazja jest czym$ dobrym, ale z réznych wzgledow nie zawsze testament nalezy
przyjac, np. w sytuacji konfliktu lub obcigzenia zadtuzeniem.

W fundraisingu testamentowym trzeba przestrzega¢ pewnych zasad.

Przede wszystkim, o czym juz wspominatam, pozyskiwanie zapisow testamentowych musi odbywaé
si¢ z poszanowaniem pelnej dobrowolnosci i $wiadomej decyzji testatora, bez jakiejkolwiek presji,
manipulacji czy wykorzystywania zaleznosci.

Jesli fundraiserzy kontaktuja si¢ z potencjalnymi testatorami sg zobowiazani do zachowania przejrzy-
stosci co do celu kontaktu, umozliwienia obecnosci innych 0s6b na spotkaniach oraz do respektowa-
nia prawa darczyncy do ich zakonczenia w dowolnym momencie.

Rola fundraisera w tym procesie powinna ograniczy¢ si¢ do podania testatorowi ogdlnych infor-
macji o testamentach i o organizacji, na rzecz ktérej pracuje. Fundraiser nie powinien wchodzié
w ,,nie w swoje buty”: udziela¢ porad prawnych, tworzy¢ zapisoOw testamentowych, mediowaé
w sprawach rodzinnych ani czerpa¢ osobistych korzysci z testamentow.

Informacje dotyczace zamiaru sporzadzenia testamentu oraz jego tresci powinny podlegaé¢ ochronie
poufnos$ci. Wazne réwniez, by pozyskaé swiadoma zgodg testatora na jakiekolwiek formy uhonoro-
wania go lub upublicznienia jego danych, respektujac jego prawo do zachowania anonimowosci.

Istotne jest, by organizacja dotozyta wszelkich staran, by zapisy testamentowe byly realizowane
zgodnie z wolg testatora.

Wymienitam niektdre z istotnych dla fundraisingu testamentowego punktow.

Mysle, ze warto zapoznac si¢ szerzej z tematem testamentdw, bo jest to obszar o ogromnym poten-
cjale rozwoju. Przede wszystkim nie nalezy si¢ go bac. Jesli reprezentujesz organizacje pozarzadows,
ktoéra dziata efektywnie i z polotem, Twdj zespot mysli przyszto§ciowo o rozwoju — ma na niego po-
myst, ma wizj¢ — niewykluczone, ze kto$ bedzie chciat poczyni¢ na Wasza rzecz zapis w testamencie.
A na to trzeba by¢ przygotowanym.
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