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WPROWADZENIE

Niniejsza publikacja to materiaty szkoleniowe, ktére
sg wykorzystywane przez treneréw Instytutu Inicja-
tyw Pozarzadowych podczas szkolen dla organiza-
cji pozytku publicznego w trakcie realizacji projektu
L/Akademia 1%”".

Projekt ten adresowany jest przede wszystkim do
matych organizacji, ktére posiadajg status organi-
zacji pozytku publicznego lub zamierzajg staraé sie
o uzyskanie tego statusu w niedalekiej przysztosci
— i dlatego juz teraz sg zainteresowane tym, w jaki
sposob przygotowywaé kampanie pozyskiwania 1%.

Na potrzeby ,Akademii 1%” przyjeliSmy, ze za matg
organizacje uznajemy organizacje pozarzadowqg
(ewentualnie terenowg jednostke wiekszych orga-
nizacji), jesli spetnia przynajmniej jedno z ponizszych

Kryteriow:

1) budzet roczny organizacji nie przekracza 50 000
z,

2) organizacja nie zatrudnia ani jednego pracow-
nika na umowe o prace,

3) organizacja nie pozyskata dotad Srodkéw w zad-
nym konkursie grantowym,

4) liczba os6b zaangazowanych w prace organiza-
cji (wolontariuszy) nie przekracza 10 oséb (do-
tyczy fundaciji),

5) liczba cztonkéw organizacji nie przekracza 30
0s6b (dotyczy stowarzyszen).

DLACZEGO POWSTAL
PROJEKT ,,AKADEMIA 1%”?

Projekt ten powstat z dwoch powodéw — jako odpo-
wiedz na istotne problemy matych organizacji oraz
w wyniku obserwacji dotychczasowych kampanii 1%.

Obserwacja ostatnich kampanii 1% pokazuje ich
coraz wiekszg profesjonalizacje, czego efektem sg
olbrzymie sumy wptywajgce na konta gigantow trze-
ciego sektora. A duze wptywy to mozliwos¢ zainwe-
stowania w kampanie w kolejnym roku i uzyskania
jeszcze lepszego wyniku. W tej walce o podziat tor-
tu z 1% mate organizacje sg bez szans. W ten oto
sposoOb giganci sg jeszcze bogatsi, a mate organi-
zacje, stabsze, ciggle réwnie biedne. To prowadzi
do coraz wiekszego rozwarstwienia sektora poza-
rzgdowego, co jest bardzo ztym zjawiskiem, gdyz to
zniecheca do dziatania, a nawet rodzi frustracje —

bo jak wygra¢ rywalizacje z gigantami trzeciego
sektora, ktorzy dysponujg ogromnymi budzetami,
znanymi twarzami lideréw, tysigcami cztonkéw albo
siecig jednostek w catym kraju?

~7Akademia 1%” to program, ktérego celem jest
pomoc matym organizacjom w budowaniu kampanii
1%. Okazuje sie, ze wcale nie trzeba miec¢ olbrzy-
mich pieniedzy, aby osiggna¢ sukces. Wystarczy
tylko jak najlepiej wykorzystaé potencjat naszej or-
ganizacji. | wiasnie na tym — na jak najlepszym wy-
korzystaniu silnych stron organizacji, proponujemy
w tych materiatach budowanie kampanii.

Zostato wyzej wspomniane, ze projekt jest efektem
obserwacji dotychczasowych kampanii 1%. | rze-
czywiscie, poniewaz kampanie wiekszosci organi-
zacji sg nieprzemyslane. Sg zlepkiem rozmaitych
dziatan — niczym nieobrobiony, surowy zestaw po-
mystéw luzno rzuconych podczas ,burzy mozgow’.
Okazuje sie, ze taki styl prowadzenia kampanii cze-
sto nie przynosi oczekiwanych rezultatéw, a przy
tym jest dos¢ kosztowny. W tym opracowaniu i pod-
czas naszych szkolenh pokazujemy, w jaki sposéb —
dzieki wykorzystaniu atutéw organizacji — przygo-
towac skuteczng kampanie matym kosztem, a wiec
jak sprawi¢, aby nasza kampania byta po prostu
efektywna.

JAKPRACOWAC
Z TYMI MATERIALAMI?

Niniejsze materiaty szkoleniowe majg charakter ze-
szytu ¢wiczen.

Jest to zestaw éwiczen, ktorych przeprowadzenie
pozwoli przej$¢ dosc¢ tatwo caty proces Swiadome-
go, logicznego i spéjnego budowania kampanii 1%.

Wazne jest to, aby caty ten proces przejs¢ nie w po-
jedynke, ale w kilka os6b. Moze to by¢ zarzad or-
ganizacji, zesp6t powotany specjalnie w celu
przygotowania kampanii 1% albo po prostu grono
wolontariuszy lub cztonkéw stowarzyszenia, ktérym
zalezy na jak najlepszym przygotowaniu kampanii
i ktorzy sg gotowi podjaé to wyzwanie.

Dlaczego w zespole, a nie w pojedynke? Poniewaz
tylko zespotowo mozna twérczo zaplanowac dziata-

Projekt realizowany przy wsparciu udzielonym przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie ze $rodkéw Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego,
Norweskiego Mechanizmu Finansowego oraz budzetu Rzeczypospolitej Polskiej w ramach Funduszu dla Organizacji Pozarzadowych.

AKADEMIA



AKADEMIA

nia w celu pozyskania srodkoéw z 1% — tylko wymia-
na réznych pogladow, doswiadczen, pomystow, tyl-
ko spieranie sie w zespole moze skutkowac twérczg
burzg mézgow.

Dlaczego zeszyt ¢wiczen? Poniewaz ideg jest, aby
jak najbardziej utatwic¢ przygotowanie kampanii, aby
zespot oséb, ktore nie znajg sie na zarzgdzaniu,
marketingu, promocji, mégt z tatwoscig opracowac
kampanie 1% bazujaca na atutach wtasnej organi-
zacji i — co wazne — przy zatozeniu dysponowania
ograniczonymi finansami.

Z tego wynika wazna uwaga: jesli kto$ stwierdzi, ze
ten sposéb budowania kampanii jest zbyt prosty,

ze ma wiedze i doswiadczenie, aby, korzystajac
z bardziej zaawansowanych narzedzi, przygotowac

skuteczng kampanie 1%!

nie pojedynczo, ale w zespole!

kampanie 1%, to znaczy, ze te materiaty nie sg dla
niego. Ale... moze to takze sygnat, ze warto zaczac¢
sSwojg wiedzg i swoim do$wiadczeniem dzieli¢ sie
z innymi, mniej doSwiadczonymi organizacjami.

Zycze wszystkim, ktérzy bedg korzystaé z tych ma-
teriatdéw, jednoprocentowych sukceséw! Zachecam
takze do dzielenia sie swoimi doswiadczeniami
i przesyfania informacji — zaréwno o sukcesach, jak
i problemach, w ktérych rozwigzaniu moze pomoc
nasz Instytut.

Grzegorz Caftek
dyrektor Instytutu Inicjatyw Pozarzgdowych
grzegorz.calek@ngos.pl!

WAZNE: nie trzeba dysponowaé ogromnymi pieniedzmi, aby zorganizowaé

WAZNE: éwiczenia zawarte w tych materiatach muszg by¢ wykonywane
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JAK ZACZAC, CZYLI NASZE ATUTY

Byta juz o tym mowa, ale podkres$lmy raz jeszcze:
caty proces przygotowywania kampanii 1% dla na-
szej matej organizacji oprzemy na jak najlepszym
wykorzystaniu jej atutéw.

Zwykle kiedy na szkoleniach méwimy o atutach or-
ganizacji, wielu lideréw organizacji powatpiewa, czy
ich organizacja w ogdle ma jakie$ atuty — na tyle
istotne, aby mozna je byto wykorzystaé w budowa-
niu kampanii marketingowej. Te watpliwosci to ko-
ronny dowdd, ze powinni zaczaé¢ od rzetelnej analizy
swojej organizacji, bo wyglada na to, ze... nie bar-
dzo jg znaja!

Zaczynamy od ¢wiczenia, ktére polega na okreSle-
niu atutow naszej organizacji. Dla utatwienia skupi-
my sie na kilku aspektach naszego dziatania — to
pozwoli tatwiej wpas¢ na dobre pomysty, nizbysmy
mieli mysle¢ catosciowo.

CELE

Same cele naszego dziatania mogg by¢ sporym
atutem i to pod réznymi wzgledami.

PRZYKLADY:

— JesteSmy jedyna organizacjg na tere-
nie gminy, ktéra zajmuje sie ekologia.
Jedynag, a wiec nie mamy konkurenciji
w tej dziedzinie.

— Zajmujemy sie dzie¢mi niewidomymi —
to zawsze chwyta za serce, nie pozwa-
la by¢ obojetnym.

— Naszym celem jest w tym roku remont
o$rodka sportowego — to cel, ktéry jed-
noczy catg naszg miejscowos¢, wszy-
scy ten cel ,czujq”.

— Nasza organizacja dziata w réznych
dziedzinach — dzieki temu mamy mozli-
wos$¢ zainteresowania nami réznych
0sob.

LUDZIE

W tym miejscu chodzi przede wszystkim o wyszu-
kanie silnych stron wynikajacych z ludzi, ktorymi

dysponuje nasza organizacja i na ktérych moze li-
czy¢ — lideréw, wolontariuszy, oséb wspétpracuja-
cych, ale takze beneficjentéw. Bierzemy wiec pod
uwage liczbe tych oséb, ich mozliwosci dziatania,
motywacje do dziatania, wyksztatcenie, pozycje
w Srodowisku lokalnym itd.

PRZYKLADY:

— Mamy lideréw, ktorzy sg fachowcami —
potrafig profesjonalnie zarzadza¢ pro-
jektami.

— Udzielajg nam poparcia osoby bedace
liderami lokalnymi — radni, nauczycie-
le, biznesmeni.

— Dysponujemy duzg liczbg wolontariu-
szy (ok. 200-230).

— Czilonkowie stowarzyszenia to przede
wszystkim rodzice chorych dzieci, a wiec
osoby zdeterminowane, aby podejmo-
wac wszelkie dziatania, ktére moga przy-
czynié¢ sie do pomocy chorym dzieciom.

— Nasza organizacja ma okoto 800 nie-
petnoletnich wychowankdéw, w ten spo-
sdb mamy przetozenie na ich rodzicéw
— ok. 1600 dorostych i ich rodziny.

— Mamy najlepszych specjalistow — tre-
nerow koszykéwki w catym miescie.

— Zwigzany z nami jest znany aktor. Obie-
cat zaangazowanie sie w kampanie 1%.

— W naszym stowarzyszeniu jest wielu
ksiegowych, ktérzy majg mozliwos¢
wptywania na wielu podatnikéw.

DOSWIADCZENIE, DOROBEK

W tym miejscu koncentrujemy sie na doswiadcze-
niach naszej organizacji, jej konkretnych osiggnie-
ciach, dorobku. Co ciekawe, okazuje sie, ze atutem
moze byé zaréwno olbrzymie, jak i mate do$wiad-
czenie — co pokazujg ponizsze przyktady:

PRZYKLADY:
— Nasza organizacja ma 90 lat!

— W ubiegtym roku wydalismy positki dla
1200 os6b bezdomnych.
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— Nasza organizacja jest najmtodszg or-
ganizacjg w miescie, a wiec z pewno-
Scig najbardziej potrzebuje wsparcia.

— Dzieci, ktore uczestniczg w naszych za-
jeciach od 10 lat stale zajmujg czotowe
miejsca w wojewddzkich konkursach
lekkoatletycznych.

— Prowadzimy cztery swietlice, w kazdej
zapewniamy zajecia i fachowg opieke
dla 40 dzieci.

WIZERUNEK

Postrzeganie organizacji przez mieszkancow — czyli
podatnikow, ktérzy moga przeznaczy¢ swéj 1% wia-
$nie dla naszej organizacji — jest wtasciwie wypad-
kowa wczesniej omoéwionych elementow. Poniewaz
to witasnie nasze cele, ludzie, ktérzy je realizuja,
oraz konkretne efekty naszych dziatan — to sg naj-
wazniejsze czynniki wptywajgce na to, jaki mamy wi-
zerunek w srodowisku naszego dziatania. Tak wiec
analiza tego aspektu da nam przy okazji wiele do
mys$lenia o skutecznosci prowadzonych przez nas
dziatan i o ich spotecznej akceptaciji.

PRZYKLADY:

— Nasza organizacja zostata wyr6zniona
nagrodag dla najlepszej organizacji
w powiecie w 2008 r.

— Jestesmy oddziatem ogélnopolskiej or-
ganizacji, ktora ma doskonaty wizeru-
nek w spoteczenstwie.

— Jako organizacja harcerska mamy
wsréd podatnikéw bardzo wielu ludzi,
ktorzy sami byli kiedys harcerzami
i z sentymentem wspominajg czasy
swojej mtodosci.

— Nasza organizacja jest doskonale wi-
doczna w prasie lokalnej.

— Ze wzgledu na specyfike swojego dzia-
tania (pomoc chorym dzieciom) — nie
mamy oséb nam nieprzychylnych, wta-
Sciwie kazdy jest gotéw nam pomaoc.

GDY TO NIE POMOZE...

Nie powinno sie tak zdarzy¢, ale przeciez moga by¢
problemy z okresleniem atutow. Wéowczas mamy
,Koto zapasowe” — dwa zdania, ktére pomoga zna-
lez¢ nasze atuty:

— Jestedmy specjalistami od...

— Nasza wyjatkowos$¢ polega na...

PRZYKLADY:

— JesteSmy specjalistami od organizowa-
nia dzieciom w ciekawy sposéb wolne-
go czasu.

— JesteSmy specjalistami od historii na-
szego regionu.

— JesteSmy specjalistami w sprawach fi-
nansowo-ksiegowych.

— Nasza wyjatkowos$¢ polega na tym, ze
jest nas niewielu, a potrafimy zmobili-
zowac duze grupy ludzi.

— Nasza wyjatkowos$¢ polega na tym, ze
taczymy w dziataniu wszystkie pokole-
nia.

— Nasza wyjatkowos$¢ polega na tym, ze
skupiamy emerytdw, a wiec osoby z ol-
brzymimi doSwiadczeniem i dorobkiem
zyciowym, a przy tym dysponujgce wol-
nym czasem i checiami zrobienia cze-
gos$ dla innych.

— Nasza wyjatkowos$¢ polega na tym, ze
jako jedyni w naszym miescie zajmuje-
my sie integracjg os6b niepetnospraw-
nych.

Czas najwyzszy rozpoczac¢ analize wtasnej organi-
zacji — pomoze nam w tym tabelka znajdujgca sie
na sasiedniej stronie.

Wykonanie tego ¢wiczenia pozwoli nam uzyskac
prawdopodobnie imponujgcy liste atutéw naszej or-
ganizacji. Zanim przejdziemy do nastepnego eta-
pu, warto w gronie zarzadu (lideréw organizacji)
porozmawiac o powstatej liscie. Jest bardzo praw-
dopodobne, ze dla wielu os6b bedzie ona sporym
zaskoczeniem...

WAZNE: kazda organizacja, nawet najmniejsza i najmtodsza, ma jakies atuty — trze-
ba je sobie uswiadomié, aby méc je jak najlepiej wykorzystac!
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ATUTY ORGANIZACIJI

AKADEMIA

CELE LUDZIE

DOSWIADCZENIA, DOROBEK WIZERUNEK

JESTESMY SPECJALISTAMI OD...

NASZA WYJATKOWOSC POLEGA NA...
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WYBOR ATUTOW

Nie wszystkie atuty wypisane na poprzedniej stro-
nie beda sie nadawaty do wykorzystania w kampa-
nii 1%. Nas bedg interesowaty szczegodlnie te, ktére
spetniajg przynajmniej jeden z ponizszych warun-
kow:

— moga rekompensowac braki srodkéw finanso-
wych (pamietamy, ze konstruujemy kampanie
z myslg, ze musimy bazowaé przede wszystkim
na pozafinansowych atutach naszej organizacji),

— wyraznie odrdzniajg nas od innych organizacji
(a wiec pozwolg nam w trakcie kampanii wyrdz-
ni¢ sie, pomogg nam by¢ zauwazonymi),

— sg spotecznie nosne (czyli majg zdolno$é ,przy-
ciggania” podatnikéw),

— sgwazne, wyjatkowe, znaczgce — ze wzgledu na
specyfike naszego srodowiska dziatania (dosko-
nale wpisujg sie w specyfike naszej wsi, gminy,
naszego miasta i oczekiwania lokalnej spotecz-
nosci),

— motywujg nas do dziatania (po prostu wiemy, ze
na pewno chcemy je wykorzysta¢ w kampanii
1%).

Wykonajmy kolejne éwiczenie: wybierzmy co naj-
wyzej 10 najwazniejszych atutow, wpiszmy je do ta-
belki na sgsiedniej stronie. Nastepnie zastanowmy
sig, czy spetniajg powyzsze warunki. Wyniki tego
¢wiczenia powinny by¢ oczywistg wskazowka, ktore
atuty wykorzystamy w dalszym planowaniu kampa-
nii 1%.

* * *

Takze ¢wiczenie na kolejnej stronie powinno nam
utatwic selekcje atutow, a przede wszystkim spraw-
dzenie, czy rzeczywiscie wybrane atuty stanowig
0 naszej wyjatkowosci i czy wykorzystujgc je moze-
my o0siggna¢ znaczgca pozycje w srodowisku lokal-
nym.

Woprawdzie dziatamy w trzecim sektorze, spotecz-
nie, dziatamy dla pozytku publicznego, ale nieste-
ty, w kampanii 1% obowigzujg pewne zasady
specyficzne dla biznesu — tworzac kampanie mar-
ketingowg musimy zdawac sobie sprawe, jakie inne
organizacje beda z nami konkurowag.

Szczeg6lng uwage powinnismy zwroci¢ tutaj na te

organizacje, ktore:

— majg podobne atuty jak my (a wiec prawdopo-
dobnie bedg uzywaé podobnych form promoc;ji

i bedg kierowaé swojg kampanie do podobnej
grupy podatnikéw),

— dziatajg w tej samej sferze co nasza organizacja
(poniewaz typ argumentacji, ktérego celem be-
dzie przekonanie do siebie podatnikéw, bedzie
prawdopodobnie podobny do naszego).

Warto pamietaé, ze wsrod tych organizacji bedg
zaréwno organizacje lokalne, oddziaty terenowe
(gminne, miejskie) organizacji dziatajgcych na te-
renie catego kraju, jak i organizacje ogélnopolskie,
ktére wprawdzie nie adresujg swojej kampanii 1%
do mieszkancow naszej miejscowosci, jednak — ze
wzgledu na powszechng ich znajomo$¢ — mogg byé
dla nas znaczgcym konkurentem.

PRZYKLAD:

— JesteSmy organizacjg zajmujgca sie po-
mocg dzieciom z biednych rodzin.

— Na podobnym polu dziata preznie Pol-
ska Akcja Humanitarna.

— Przewaga PAH: jest to powszechnie
Znana organizacja, uznana marka, cie-
szy sie zaufaniem spotecznym, dziata
na duzg skale.

— Nasza przewaga: dziatamy na rzecz
mieszkancow naszej gminy, z naszej
pomocy korzystajgc nasze dzieci.

— Decyzja: jednak stawiamy na ten atut,
w kampanii bedziemy podkreslaé, ze
warto, aby pienigdze z 1% naszych
mieszkancow zostaty w naszej gminie
i byty dzieki nam przeznaczone na na-
sze dzieci.

Zachecam wiec do wykonania kolejnego ¢wiczenia,
polegajacego na zestawieniu naszych atutow z atu-
tami innych organizacji — naszych konkurentéw.
Warto wykonac to éwiczenie bardzo rzetelnie, a na-
stepnie w szerszym gronie wyciggna¢ wnioski.

* % %

Oczywiste jest, ze naszg kampanie 1% bedziemy
opierac jedynie na dwéch-trzech atutach. Doswiad-
czenie wielu organizacji pokazuje, ze te wybrane
atuty wiasciwie od razu rzucaja sie w oczy. Co wie-
cej, wtasciwie od razu nasuwajg takze pomysty na
dziatania. Ale powoli, to za chwilke...
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ATUTY DO WYKORZYSTANIA

ATUTY

zamiast
pieniedzy

to nas
odrdznia

spotecznie
nosne

wazne
lokalnie

motywuje
nas
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ATUTY NASZE - ATUTY INNYCH

ORGANIZACJA

ONI MAJA PRZEWAGE

MY MAMY PRZEWAGE

WNIOSKI
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ROZNE STRATEGIE KAMPANII

Przede wszystkim nie nalezy przerazac sie stowem
,Strategia”. Mozemy na nasze potrzeby uzywac za-
miennie chocby lzejszego okreslenia — ,styl kam-
panii”.

Kolejne ¢wiczenie ma byé wstepem, swoistym ,pod-
ktadem” pod wtasciwe planowanie naszej kampanii
1%. Ma ono przyblizy¢ filozofie prezentowanego
tutaj sposobu budowania kampanii — a wigec opie-
rania sie na atutach wtasnej organizaciji.

Proponuje, aby przeanalizowac kilka réznych kam-

panii, to znaczy korzystajgcych z réznych atutow.

Sa to:

— kampania oparta na pozycji lidera organizaciji,

— kampania oparta na dobrym wizerunku lub du-
zej rozpoznawalnosci organizaciji,

— kampania oparta na wielkosci lub rozbudowa-
nej strukturze organizaciji,

— kampania oparta na wolontariuszach, cztonkach
organizacji o silnej motywacji,

— kampania oparta na przekazie wysoce emocjo-
nalnym.

W tym éwiczeniu chodzi o to, aby na podstawie

dotychczasowych doswiadczenh (choc¢by z kampa-

nii 1% w poprzednich lat) zastanowi¢ sie kolejno:

— jakie warunki muszg by¢ spetnione, aby prowa-
dzi¢ kampanie w taki sposob,

— czy znamy przyktady organizacji, ktore moga pro-
wadzi¢ tego typu kampanie, a moze znamy ta-
kie kampanie z zycia?

— jakie jest odniesienie tych przemyslen do na-
szej organizacji oraz — to najwazniejsze! — co
z tego wszystkiego wynika dla nas.

PRZYKLAD:

— Kampania budowana na przekazie wy-
soce emocjonalnym.

— Warunki zastosowania: organizacja
musi sie zajmowac dziatalnoscig ,,chwy-
tajaca za serce”, np. pomocag chorym
dzieciom, zwierzetom.

— Przyktady kampanii: Fundacja Viva!
Akcja dla Zwierzat, Fundacja Dzieciom
,Zdazyé z pomocg”.

— Odniesienie do naszej organizaciji: jako
organizacja zajmujgca sie ekologig nie
mamy takiego celu dziatania, ktéry po-
zwalatby bazowac na wrazliwosci ludzi.
Mozna bytoby wykorzysta¢ w naszej
kampanii przekaz emocjonalny odno-
szacy sie do dbatosci o czystosé na-
szej gminy, ale wtasciwie to nie jest
problem lokalny. Konkluzja: metoda nie
do zastosowania w przypadku nasze-
go stowarzyszenia.

Sadze, ze to ¢wiczenie powinno doskonale uzmy-
stowi¢, na czym polega wykorzystywanie wtasnych
atutéw w kampanii 1%. A stad juz krok do planowa-
nia wtasnej kampanii!

? WAZNE PYTANIA: Czy ktorys z prezentowanych typow kampanii mozemy

wykorzysta¢ w naszej organizacji? W jaki sposob?
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ROZNE STRATEGIE KAMPANII

KAMPANIA OPARTA NA...

WARUNKI WYKORZYSTANIA TAKIEJ STRATEGII

PozYCII
LIDERA/LIDEROW
ORGANIZACJI

DOBRYM WIZERUNKU LUB
DUZEJ ROZPOZNAWALNOSCI
ORGANIZACJI

WIELKOSCI LUB
ROZBUDOWANEJ STRUKTURZE
ORGANIZACJI

WOLONTARIUSZACH,
CZtONKACH ORGANIZACIJI
O SILNEJ MOTYWACIJI

PRZEKAZIE
WYSOCE
EMOCJONALNYM
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PRZYKEADY Z ZYCIA ODNIESIENIE DO NASZEJ ORGANIZACJI - WNIOSKI
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AKADEMIA

Wiemy juz, jakie atuty ma nasza organizacja, wie-
my takze, jakimi atutami dysponuje nasza ,konku-
rencja’, mozna wiec zrobi¢ nastepny krok.

Zanim jednak przejdziemy do konkretéw, musimy
poswieci¢ chwile na omdwienie wspominanej juz
wczesniej kilkakrotnie filozofii tworzenia kampanii
1%. Na czym polega ta filozofia i czym sie ona rozni
od zwykle stosowanego przez organizacje sposo-
bu dziatania?

Zazwyczaj kampania nieduzej organizacji tworzona

jest tak: robimy ,burze mézgoéw” albo po prostu kto$

odpowiedzialny za 1% stwierdza, co chcemy zro-

bi¢, a te pomysty to gtéwnie:

— to, co nam wpadnie przypadkowo do gtowy (wia-
$nie na zasadzie ,burzy mézgow”),

— to, co podpatrzyliSmy u innych (oni zrobili bill-
boardy, to my tez mozemy, prawda?),

— formy, ktére wykorzystujg znajomosci (np. kto$
ma znajomego w portalu XYZ, wiec tam zamie-
Scimy baner).

Wihasciwie tylko ostatnia z tych mozliwosci jest sen-
sowna — bowiem zawsze warto korzystac ze znajo-
mych czy przyjacioét, ktérzy chcg nam poméc. Jednak
nawet takie przyjacielskie dziatania muszg sie wpi-
sywac w naszg przemys$lang kampanie!

Jak wiec wyglada tak przygotowana kampania?
Mamy ulotki (bo wszyscy majg), czasem jakies pla-
katy rozlepione w przypadkowych miejscach, maile
wysytane na chybit trafit itd. Stowem: zbiér przypad-
kowych dziatahh — bez okre$lonego celu, bez okre-
Slonych adresatéw dziatan, czesto bez refleksji
dotyczacej skutecznosci stosowanych form, bez pla-
nowego, sensownego gospodarowania budzetem.

PRZYKLAD:

Hufiec harcerski przygotowuje kampanie

1%. Jest ona przygotowywana ,na zywiot”.

Hufiec stosuje wiec nastepujgce formy:

— kalendarzyki z reklamg 1% na odwro-
cie — koszt 400 z,

— informacja na wiasnej stronie interne-
towej — 0 z,

— reklama w stopce naszych e-maili— 0 zi,

— kubeczki reklamowe dla instruktoréw
harcerskich — 650 zi,

TWORZENIE WEASNEJ KAMPANII

— ulotki wywieszane w autobusach (ci-
$lej: tylko w 3% autobusow jezdzacych
po miescie) — 4500 zt,

— reklama w gazecie lokalnej — 450 zi,

— reklama w pismie komputerowym — 0 zt
(pracuje tam znajomy).

Koszt kampanii: 6000 zt.

Na czym zatem polega problem takiej kampanii?
Méwigc krétko na tym, ze wydajemy bezmys$inie pie-
nigdze na dziatania, ktére sg kosztowne, ale niesku-
teczne — nie tak skuteczne jak inne dziatania, tansze,
ale wykorzystujgce atuty naszej organizaciji.

Proponuje wiec wykonanie kilku ¢wiczen, ktére po-
zwolg dos¢ szybko i tatwo skonstruowac logiczng
i efektywng kampanie 1% bazujaca na tym, co jest
naszg silng strona.

GRUPY PODATNIKOW

Po wykonaniu wczesniejszych ¢wiczen powinnismy
mieé wybrane 2—3 atuty naszej organizaciji. Dla kaz-
dego z nich okreslamy grupy podatnikéw, do kto-
rych chcemy dotrze¢ witasnie korzystajac z walorow
okreslonego atutu. Tych grup moze by¢ kilka (3—
4), moze sie jednak zdarzy¢ tak, ze jaki$ atut be-
dzie nam wskazywat tylko na jedng grupe, ale tak
wyraznie, ze bedzie dla nas jasne, ze to ten jedyny,
ale doskonaty wybér.

Jest to wazne éwiczenie, poniewaz im lepiej okre-
$lona grupa, tym tatwiej wymysli¢ formy, ktére beda
doskonale do niej dobrane.

Kiedy mamy okreslone grupy, musimy podjg¢ stra-
tegiczng decyzje — ktére wybieramy do dalszej pra-
cy. Zazwyczaj wybor ten jest bezproblemowy, gdyz
rzuca sie od razu w oczy, Gdyby jednak byty pro-
blemy, mozna sobie poméc, okreslajgc cechy tych
grup:

— cechy grupy (interesujg nas grupy duze, ale tez
mate — jednak zasobne, cenne sa grupy jedno-
rodne — bo wtedy tatwiej konstruowaé do nich
swoj przekaz, istotny jest takze zwigzek tej gru-
py z nasza organizacja),

— tatwosc dotarcia (im tatwiej dotrze¢ z naszym ko-
munikatem do danej grupy, tym oczywiscie lepiej,
np. tatwiej i taniej jest dotrze¢ do mieszkancéw
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jednego osiedla niz catego miasta, powiatu, wo-
jewédztwa),

— idea przewodnia (z jakg myslg przewodnia, z ja-
kim koronnym argumentem, z jakg trescig be-
dziemy docierac do tej grupy i czy bedzie to dla
nas tatwe i naturalne?),

— dominujgca forma dotarcia (czy formy dotarcia
do tej grupy sg w naszym zasiegu logistycznym,
finansowym?).

Po takim ¢wiczeniu powinnismy z fatwoscig stwier-
dzi¢, do ktoérej grupy chcemy dotrzec.

PRZYKLAD:

Hufiec harcerski wybiera dwie grupy:

— rodziny harcerzy (cecha: tatwos¢ do-
tarcia, wykorzystane atuty: duzej licz-
by cztonkéw organizacji oraz zwigzku
emocjonalnego dzieci i ich rodzin z har-
cerstwem),

— Dbyli harcerze (atut: duza liczba bytych
harcerzy, ktorzy z sentymentem wspo-
minajg okres mtodosci).

MYSL PRZEWODNIA

Wybierzmy teraz maksimum trzy grupy podatnikow,
do ktérych bedziemy chcieli dotrze¢. Dla kazdej
sformutujmy precyzyjnie mysl przewodnig — te klu-
czowg idee, ktéra bedzie miata przekonac do prze-
kazania wtasnie nam 1%.

PRZYKLAD:

Hufiec harcerski wybrat dwie grupy:

— rodziny harcerzy — my$| przewodnia:
niech panstwa pienigdze wrocg do dru-
zyn, a wiec do panstwa dzieci!

— byli harcerze — pamietasz tamte fajne
czasy? — daj dzieciakom szanse prze-
zycia harcerstwa!

Nastepny krok to ,burza mézgéw” — wypisujemy, co
mozemy zrobi¢, aby z naszym przestaniem dotrze¢
do wybranej grupy. Nie ograniczamy sie przy tym,
puszczamy wodze fantazji!

WYBOR FORM

Cwiczenie na str. 19 ma poméc wybraé formy, kto-
re bedziemy stosowac. To swoista Sciggawka —
moze do wypisanych haset bedzie tatwiej wymysli¢
konkretne dziatania? Cwiczenie na kolejnej stronie
to ostatnia szansa, aby wymysli¢ co$ ciekawego.
Zachecam do jego wykonania, gdyz mozemy uzy-
skaé pomysty, ktére po nieznacznej modyfikacji
dadzg sie zastosowac¢ w naszej kampanii. To spo-
séb na pobudzenie naszej kreatywnosci, na wyj-
$cia poza utarte schematy, ktére zwykle nas blokuja.

Teraz z olbrzymiego zasobu pomystéw powinnismy
wybrac¢ te formy, ktére bedziemy chcieli zrealizo-
waé. Dos¢ czesto (przy dobrze okre$lonych: atu-
tach, grupach i mysli przewodniegj) takie formy
nasuwajg sie ,same”. Ale co poradzic, jesli mamy
z tym trudnoséci? Oczywiscie najlepiej kierowac sie
kryterium skutecznosci, ale w matej organizaciji licza
sie zwykle inne dwa kryteria:

— koszt danej formy,

— czas oraz tatwos¢ przygotowania i realizaciji.

Wopisujemy wiec w odpowiednie pola tabelki (na str.
21) nasze pomysty. Oczywiscie te, ktére znalazly sie
w prawym dolnym rogu (nie dos¢, ze kosztowne, to
jeszcze trudne, czasochtonne) — odrzucamy.

Nie trzeba oczywiscie wykonywac wszystkich ¢wi-
czen dotyczacych wyboru form. Chodzi o to, by sze-
roko podejs¢ do kwestii wyboru dziatan i wybraé te,
ktéra bedq jak najlepiej wykorzystywaty nasze atu-
ty, bedg skuteczne, a jednoczesnie nie przerosng
mozliwosci naszej organizacji.

W ten sposdb mamy juz zestaw pomystow, ktére
mozemy zrealizowac w naszej kampanii 1%.

SCHEMAT KAMPANII

Po wykonaniu tych ¢éwiczen nie pozostaje nam nic
innego, jak catg kampanig spisa¢. Moze w tym po-
moéc schemat na stronach 22-23. Warto zwrdcic
uwage, aby zakonczy¢ prace dopiero wtedy, kiedy
dojdziemy do konca schematu, a wiec okreslimy:
kiedy realizujemy ktore dziatania, kto za nie odpo-
wiada (roztézmy odpowiedzialnos¢ na kilka oséb!)
oraz... ile one kosztuja.
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ATUT 2

GRUPY PODATNIKOW

s o

I3

IDEA PRZEWODNIA [tATWOSC DOTARCIA| WIELKOSC GRUPY

FORMA DOTARCIA

UWAGI, WNIOSKI
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AKADEMIA

FORMY - BURZA MOZGOW

GRUPA 1:

GRUPA 2:

GRUPA 3:

MYSL PRZEWODNIA:

MYSL PRZEWODNIA:

MYSL PRZEWODNIA:

CO MOZEMY ZROBIC:

CO MOZEMY ZROBIC:

CO MOZEMY ZROBIC:
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WYBOR FORM PROMOCJI

=
=
=
=
=
-

telewizja (lokalna, kabléwka)

radio (gtéwnie lokalne)

prasa (np. lokalna, specjalistyczna)

internet (np. wiasna strona internetowa, banery, tapety, linki, massmailing)

reklama zewnetrzna (np. banery, tablice ogtoszeniowe, reklama w srodkach komunikaciji)

formy drukowane (np. ulotki, wizytéwki)

kontakty z mediami

lobbing (np. we wiadzach samorzgdowych)

marketing bezposredni (osobiste kontakty)

inne formy (np. sms-y)
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FORMY PROMOCJI - KREATYWNIE

AKADEMIA

WYMYSL PRZYNAJMNIEJ 5 POMYStOW DO WYKORZYSTANIA W KAMPANII 1%...

ktére przeprowadzitoys, majgc do dyspozycji 12 godzin w TVN:
1

OO W N

ktére przeprowadzitoys, majgc do dyspozycji 100 000 osdb:
1

o N 0N

ktdre przeprowadzitoys, majgc nieograniczone pienigdze:
1

OO M WO N

ktére bedq bazowaty na uczuciach ludzi:
1

o~ W N

ktére przeprowadzitbys, majgc do dyspozycji jakgs bardzo znang osobe:
1

o N 0N
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WYBOR METOD PROMOCIJI

FORMY TANIE

FORMY DROGIE

FORMY SZYBKIE, tATWE

FORMY WYMAGAJACE CZASU, TRUDNE
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— =

ATUT:

ATUT:

ATUT:

ATUT:

SCHEMAT TWORZENIA KAMPANII 1%

GRUPA PODATNIKOW:

MYSL PRZEWODNIA:

GRUPA PODATNIKOW:

MYSL PRZEWODNIA:

GRUPA PODATNIKOW:

MYSL PRZEWODNIA:

GRUPA PODATNIKOW:

MYSL PRZEWODNIA:
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AKADEMIA

DZIALtANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:
DZIALtANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:
DZIALtANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:
DZIALtANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:
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AKADEMIA

PODSUMOWANIE

| to wszystko. Teraz pozostaje nam jedynie wdrozy¢
opracowany plan w zycie!

Czym rézni sie zaprezentowany tutaj sposoéb bu-
dowania kampanii od tego, z ktérym zwykle mamy
do czynienia, zwtaszcza w przypadku mniejszych
organizacji? Roznica sprowadza sie do odmien-
nej filozofii jej tworzenia, a méwigc prosciej — do
odwrotnej kolejnosci podejmowanych decyzji. Jesli
zas chodzi o efekty, ré6znica polega na tym, ze sto-
sujgc zaprezentowane tutaj podejscie, docieramy
do odpowiednich grup stosunkowo niewielkim kosz-
tem.

PRZYKLAD:

Hufiec harcerski wybrat dwie grupy:
— rodziny harcerzy — dziatania:
.. listy do rodzicéw (dwa: styczen
i kwiecien), przekazywane przez
dzieci — koszt druku 350 zt,
.. zebrania z rodzicami — koszt 0 zt
(prowadzg druzynowi);
— byli harcerze — dziatania:
.. artykut w prasie lokalnej — koszt 0 zt,
.. pokazy druzyn dla bytych harcerzy
— koszty organizacyjne 300 zt (resz-
ta — sitami druzyn),

.. relacja w prasie lokalnej z pokazu —
0 zt,

. wystanie listéw z podzigkowaniami za
udziat w pokazie i zachetg do prze-
kazania 1% — koszt 150 zt.

Koszt kampanii: 800 zt.

Widaé réznice w kosztach i w skutecznosci dotar-
cia do Scisle okreslonych grup?

* % %

Oczywiscie jest to tylko przyktad, propozycja kon-
struowania kampanii 1%. Z pewnoscig sg orga-
nizacje, dla ktérych nawet taka uproszczona
procedura bedzie trudna do zastosowania. Ale tez
sq takie, dla ktérych bedzie ona zbyt prosta i ze-
chca stosowac bardziej ztozone, bardziej profesjo-
nalne metody tworzenia kampanii.

Niezaleznie od tego, do ktérej z tych dwéch grup
sie zaliczamy, najwazniejsze jest jedno: zawsze naj-
pierw mysimy o tym, czym dysponujemy oraz z jakg
mys$lg i do kogo chcemy dotrzeé, a dopiero potem
wybierajmy formy naszych dziatan — nigdy odwrot-
nie.

Zastosowanie jedynie tej prostej zasady juz bedzie
znaczacym krokiem do sukcesu! Powodzenia!

WAZNE PYTANIE: Czy pamigtacie, aby pracowaé nad przygotowaniem
kampanii 1% nie w pojedynke, ale przynajmniej w kilkkuosobowym zespole?
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1% — CO NAJWAZNIEJSZE

Minister Pracy i Polityki Spotecznej prowadzi w formie elektronicznej wykaz organizacji po-
zytku publicznego, na ktére podatnik podatku dochodowego od oséb fizycznych moze prze-
kaza¢ 1% podatku.

Wykaz organizacji pozytku publicznego oraz wiele innych informacji waznych dla tych orga-
nizacji mozna znalez¢ na stronie www.pozytek.gov.pl.
([ ]

da tego roku.

Uzyskanie przez organizacje statusu organizacji pozytku publicznego do konca listopada
jest zasadniczym warunkiem otrzymywania 1% za ten rok. Tak wiec organizacje, ktore otrzy-
maty status opp po 30.11.2008, beda mogty otrzymywac 1% dopiero za 2009 rok, a wiec
w roku 2010!

[ J
Do konca grudnia Minister Pracy i Polityki Spotecznej ogtasza w drodze obwieszczenia wy-
kaz organizacji majacych status organizacji pozytku publicznego (opp) na dzien 30 listopa-
[ J

wi urzedu skarbowego wtasciwemu wedtug siedziby organizacji, numer rachunku bankowe-

Organizacje pozytku publicznego musza do dnia 31 stycznia 2009 r. przekaza¢ naczelniko-
(Il 90, na ktéry ma by¢ przekazany 1% podatku.

kich opp — niezaleznie od tego, czy podawaty ten numer rok wczeéniej albo ze podaty go
w formularzu zgtoszeniowym NIP. Niepodanie numeru bankowego do 31 stycznia 2009 r. lub
podanie btednego numeru rachunku spowoduje, ze organizacja nie otrzyma w 2009 r. zad-
nych kwot z 1%

. Obowigzek podania do urzedu skarbowego numeru rachunku bankowego dotyczy wszyst-

ktego pisma — informaciji. Nie jest konieczne robienie tego na jakimkolwiek druku, nie jest
takze konieczne dotagczanie jakichkolwiek zatgcznikdw.

, Podanie do urzedu skarbowego numeru rachunku bankowego moze nastapi¢ w formie zwy-
[ ]

/
Podatnik moze zadeklarowaé w zeznaniu rocznym PIT przekazanie 1% swojego podatku
, tylko dla jednej organizacji pozytku publicznego.
[ ]
podatnikéw), a jesli podatnik sktada korekte do zeznania, musi ona zosta¢ ztozona najp6z-
niej dwa miesigce po tym terminie. W interesie organizacji jest wiec dbanie o terminowos¢
podatnikéw, ktérzy chca przekazaé na nig swoj 1 %.

Zeznanie podatkowe musi by¢ ztozone do konca kwietnia (dla zdecydowanej wiekszosci
/
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1% — CO NAJWAZNIEJSZE

Warunkiem przekazania 1% podatnika jest (oprécz terminowego ztozenia zeznania) zaptata

w petnej wysokosci podatku stanowigcego podstawe obliczenia 1% nie pdzniej niz w termi-

L nie dwdch miesiecy od uptywu terminu dla ztozenia zeznania podatkowego (dla wiekszo$ci
podatnikéw — do konca czerwca).

zeznania podatkowego podaé nastepujace dane:

— nazwe organizacji,

— numer wpisu do Krajowego Rejestru Saqdowego,

— kwote do przekazania wskazanej organizacji (w wysokosci nieprzekraczajacej 1% po-
datku, po jej zaokragleniu do petnych dziesigtek groszy w dét).

Aby 1% podatnika zostat przekazany organizacji, musi on w odpowiednich polach swojego
°

widnieje w Krajowym Rejestrze Sagdowym. Nalezy zwr6ci¢ na to uwage podatnikéw — jest to
istotne zwtaszcza w przypadku tych organizacji, ktére majg ztozong nazwe albo uzywajg na
co dzien nazwy skrdoconej czy generalnie innej niz ta oficjalna z KRS.

Wazne: podana w zeznaniu podatkowym nazwa organizacji musi by¢ zgodna z tg, ktéra
°

datkowym w cato$ci — tacznie z kilkoma zerami znajdujgcymi sie na poczatku numeru, np.

. Wazne: numer wpisu do Krajowego Rejestru Sagdowego musi by¢ podany w zeznaniu po-
([ 0000245554, a nie 245554.

Wazne: w przypadku organizaciji, ktérych jednostki terenowe majg odrebng podmiotowosé
prawng nalezy szczegdlnie zadba¢ o zgodnos¢ numeru KRS i nazwy, bowiem — wbrew
przekonaniu zwyktego podatnika, ze to jedna organizacja — kazda z tych jednostek tereno-
wych to odrebna osoba prawna.

Najlepszym sposobem unikniecia btedéw z numerem KRS i nazwg organizacji jest stoso-
wanie programéw komputerowych do wypetniania PIT-6w. Warto wiec zachecaé podatni-
kéw do korzystania z nich.

Wazne: nalezy pamigtac, ze obliczona kwota 1% musi by¢ zaokraglona do petnych dziesia-
tek groszy w dot, a nie zgodnie z powszechnymi zasadami zaokraglania. Tak wiec np. 34,99
zt nalezy zaokragli¢ do 34,90 zt, a nie do 35 z!

Kwoty 1% zostang przekazane na rachunek bankowy organizacji w lipcu lub sierpniu. Kwoty
przekazg naczelnicy urzedoéw skarbowych, w ktérych zostaty ztozone zeznania podatkowe
z deklaracjg 1% dla organizacji. Tak wiec teoretycznie jest mozliwe, ze organizacja otrzyma
nawet kilkaset przelewéw. Kazda kwota jest pomniejszana o koszty przelewu bankowego.
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Podatnik moze wyrazi¢ zgode (przez zaznaczenie odpowiedniego kwadratu) na przekaza-

nie organizacji swoich danych, tj. imienia i nazwiska, adresu oraz kwoty 1%. Wéwczas na-

L czelnik urzedu skarbowego przekaze te dane organizacji w formie pisemnej, w lipcu lub
sierpniu.

Podatnik moze okresli¢ w zeznaniu podatkowym cel szczegotowy 1%, a wiec w jaki sposéb
, zyczy sobie, aby zostat spozytkowany jego 1%. Nalezy jednak pamieta¢, ze jest to jedynie
[l przejaw woli podatnika i organizacja moze, ale nie musi sie zastosowac¢ do tego zyczenia.

Przepisy dotyczace 1% znajdujg sie w trzech ustawach, s to:

— ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie,

Ml — ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od o0séb fizycznych,

— ustawa z dnia 6 listopada 2008 r. o zmianie ustawy o podatku dochodowym od oséb
fizycznych, ustawy o podatku dochodowym od os6b prawnych oraz niektérych innych
ustaw.

? WAZNE PYTANIE: Czy pamietacie o koniecznosci powiadomienia urzedu skarbo-
Il Wego o numerze rachunku bankowego organizacji do konca stycznia?
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