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WPROWADZENIE

Niniejsza publikacja to materia³y szkoleniowe, które
s¹ wykorzystywane przez trenerów Instytutu Inicja-
tyw Pozarz¹dowych podczas szkoleñ dla organiza-
cji po¿ytku publicznego w trakcie realizacji projektu
„Akademia 1%”.

Projekt ten adresowany jest przede wszystkim do
ma³ych organizacji, które posiadaj¹ status organi-
zacji po¿ytku publicznego lub zamierzaj¹ staraæ siê
o uzyskanie tego statusu w niedalekiej przysz³oœci
– i dlatego ju¿ teraz s¹ zainteresowane tym, w jaki
sposób przygotowywaæ kampaniê pozyskiwania 1%.

Na potrzeby „Akademii 1%” przyjêliœmy, ¿e za ma³¹
organizacjê uznajemy organizacjê pozarz¹dow¹
(ewentualnie terenow¹ jednostkê wiêkszych orga-
nizacji), jeœli spe³nia przynajmniej jedno z poni¿szych
kryteriów:
1) bud¿et roczny organizacji nie przekracza 50 000

z³,
2) organizacja nie zatrudnia ani jednego pracow-

nika na umowê o pracê,
3) organizacja nie pozyska³a dot¹d œrodków w ¿ad-

nym konkursie grantowym,
4) liczba osób zaanga¿owanych w pracê organiza-

cji (wolontariuszy) nie przekracza 10 osób (do-
tyczy fundacji),

5) liczba cz³onków organizacji nie przekracza 30
osób (dotyczy stowarzyszeñ).

DLACZEGO POWSTA£
PROJEKT „AKADEMIA 1%”?

Projekt ten powsta³ z dwóch powodów – jako odpo-
wiedŸ na istotne problemy ma³ych organizacji oraz
w wyniku obserwacji dotychczasowych kampanii 1%.

Obserwacja ostatnich kampanii 1% pokazuje ich
coraz wiêksz¹ profesjonalizacjê, czego efektem s¹
olbrzymie sumy wp³ywaj¹ce na konta gigantów trze-
ciego sektora. A du¿e wp³ywy to mo¿liwoœæ zainwe-
stowania w kampaniê w kolejnym roku i uzyskania
jeszcze lepszego wyniku. W tej walce o podzia³ tor-
tu z 1% ma³e organizacje s¹ bez szans. W ten oto
sposób giganci s¹ jeszcze bogatsi, a ma³e organi-
zacje, s³absze, ci¹gle równie biedne. To prowadzi
do coraz wiêkszego rozwarstwienia sektora poza-
rz¹dowego, co jest bardzo z³ym zjawiskiem, gdy¿ to
zniechêca do dzia³ania, a nawet rodzi frustracjê –

bo jak wygraæ rywalizacjê z gigantami trzeciego
sektora, którzy dysponuj¹ ogromnymi bud¿etami,
znanymi twarzami liderów, tysi¹cami cz³onków albo
sieci¹ jednostek w ca³ym kraju?

„Akademia 1%” to program, którego celem jest
pomoc ma³ym organizacjom w budowaniu kampanii
1%. Okazuje siê, ¿e wcale nie trzeba mieæ olbrzy-
mich pieniêdzy, aby osi¹gn¹æ sukces. Wystarczy
tylko jak najlepiej wykorzystaæ potencja³ naszej or-
ganizacji. I w³aœnie na tym – na jak najlepszym wy-
korzystaniu silnych stron organizacji, proponujemy
w tych materia³ach budowanie kampanii.

Zosta³o wy¿ej wspomniane, ¿e projekt jest efektem
obserwacji dotychczasowych kampanii 1%. I rze-
czywiœcie, poniewa¿ kampanie wiêkszoœci organi-
zacji s¹ nieprzemyœlane. S¹ zlepkiem rozmaitych
dzia³añ – niczym nieobrobiony, surowy zestaw po-
mys³ów luŸno rzuconych podczas „burzy mózgów”.
Okazuje siê, ¿e taki styl prowadzenia kampanii czê-
sto nie przynosi oczekiwanych rezultatów, a przy
tym jest doœæ kosztowny. W tym opracowaniu i pod-
czas naszych szkoleñ pokazujemy, w jaki sposób –
dziêki wykorzystaniu atutów organizacji – przygo-
towaæ skuteczn¹ kampaniê ma³ym kosztem, a wiêc
jak sprawiæ, aby nasza kampania by³a po prostu
efektywna.

JAK PRACOWAÆ
Z TYMI MATERIA£AMI?

Niniejsze materia³y szkoleniowe maj¹ charakter ze-
szytu æwiczeñ.

Jest to zestaw æwiczeñ, których przeprowadzenie
pozwoli przejœæ doœæ ³atwo ca³y proces œwiadome-
go, logicznego i spójnego budowania kampanii 1%.

Wa¿ne jest to, aby ca³y ten proces przejœæ nie w po-
jedynkê, ale w kilka osób. Mo¿e to byæ zarz¹d or-
ganizacji, zespó³ powo³any specjalnie w celu
przygotowania kampanii 1% albo po prostu grono
wolontariuszy lub cz³onków stowarzyszenia, którym
zale¿y na jak najlepszym przygotowaniu kampanii
i którzy s¹ gotowi podj¹æ to wyzwanie.

Dlaczego w zespole, a nie w pojedynkê? Poniewa¿
tylko zespo³owo mo¿na twórczo zaplanowaæ dzia³a-
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nia w celu pozyskania œrodków z 1% – tylko wymia-
na ró¿nych pogl¹dów, doœwiadczeñ, pomys³ów, tyl-
ko spieranie siê w zespole mo¿e skutkowaæ twórcz¹
burz¹ mózgów.

Dlaczego zeszyt æwiczeñ? Poniewa¿ ide¹ jest, aby
jak najbardziej u³atwiæ przygotowanie kampanii, aby
zespó³ osób, które nie znaj¹ siê na zarz¹dzaniu,
marketingu, promocji, móg³ z ³atwoœci¹ opracowaæ
kampaniê 1% bazuj¹c¹ na atutach w³asnej organi-
zacji i – co wa¿ne – przy za³o¿eniu dysponowania
ograniczonymi finansami.

Z tego wynika wa¿na uwaga: jeœli ktoœ stwierdzi, ¿e
ten sposób budowania kampanii jest zbyt prosty,
¿e ma wiedzê i doœwiadczenie, aby, korzystaj¹c
z bardziej zaawansowanych narzêdzi, przygotowaæ

kampaniê 1%, to znaczy, ¿e te materia³y nie s¹ dla
niego. Ale… mo¿e to tak¿e sygna³, ¿e warto zacz¹æ
swoj¹ wiedz¹ i swoim doœwiadczeniem dzieliæ siê
z innymi, mniej doœwiadczonymi organizacjami.

¯yczê wszystkim, którzy bêd¹ korzystaæ z tych ma-
teria³ów, jednoprocentowych sukcesów! Zachêcam
tak¿e do dzielenia siê swoimi doœwiadczeniami
i przesy³ania informacji – zarówno o sukcesach, jak
i problemach, w których rozwi¹zaniu mo¿e pomóc
nasz Instytut.

Grzegorz Ca³ek
dyrektor Instytutu Inicjatyw Pozarz¹dowych

grzegorz.calek@ngos.pl

WA¯NE: nie trzeba dysponowaæ ogromnymi pieniêdzmi, aby zorganizowaæ
skuteczn¹ kampaniê 1%!!
WA¯NE: æwiczenia zawarte w tych materia³ach musz¹ byæ wykonywane
nie pojedynczo, ale w zespole!!
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JAK ZACZ¥Æ, CZYLI NASZE ATUTY

By³a ju¿ o tym mowa, ale podkreœlmy raz jeszcze:
ca³y proces przygotowywania kampanii 1% dla na-
szej ma³ej organizacji oprzemy na jak najlepszym
wykorzystaniu jej atutów.

Zwykle kiedy na szkoleniach mówimy o atutach or-
ganizacji, wielu liderów organizacji pow¹tpiewa, czy
ich organizacja w ogóle ma jakieœ atuty – na tyle
istotne, aby mo¿na je by³o wykorzystaæ w budowa-
niu kampanii marketingowej. Te w¹tpliwoœci to ko-
ronny dowód, ¿e powinni zacz¹æ od rzetelnej analizy
swojej organizacji, bo wygl¹da na to, ¿e… nie bar-
dzo j¹ znaj¹!

Zaczynamy od æwiczenia, które polega na okreœle-
niu atutów naszej organizacji. Dla u³atwienia skupi-
my siê na kilku aspektach naszego dzia³ania – to
pozwoli ³atwiej wpaœæ na dobre pomys³y, ni¿byœmy
mieli myœleæ ca³oœciowo.

CELE

Same cele naszego dzia³ania mog¹ byæ sporym
atutem i to pod ró¿nymi wzglêdami.

PRZYK£ADY:

– Jesteœmy jedyn¹ organizacj¹ na tere-
nie gminy, która zajmuje siê ekologi¹.
Jedyn¹, a wiêc nie mamy konkurencji
w tej dziedzinie.

– Zajmujemy siê dzieæmi niewidomymi –
to zawsze chwyta za serce, nie pozwa-
la byæ obojêtnym.

– Naszym celem jest w tym roku remont
oœrodka sportowego – to cel, który jed-
noczy ca³¹ nasz¹ miejscowoœæ, wszy-
scy ten cel „czuj¹”.

– Nasza organizacja dzia³a w ró¿nych
dziedzinach – dziêki temu mamy mo¿li-
woœæ zainteresowania nami ró¿nych
osób.

LUDZIE

W tym miejscu chodzi przede wszystkim o wyszu-
kanie silnych stron wynikaj¹cych z ludzi, którymi

dysponuje nasza organizacja i na których mo¿e li-
czyæ – liderów, wolontariuszy, osób wspó³pracuj¹-
cych, ale tak¿e beneficjentów. Bierzemy wiêc pod
uwagê liczbê tych osób, ich mo¿liwoœci dzia³ania,
motywacjê do dzia³ania, wykszta³cenie, pozycjê
w œrodowisku lokalnym itd.

PRZYK£ADY:

– Mamy liderów, którzy s¹ fachowcami –
potrafi¹ profesjonalnie zarz¹dzaæ pro-
jektami.

– Udzielaj¹ nam poparcia osoby bêd¹ce
liderami lokalnymi – radni, nauczycie-
le, biznesmeni.

– Dysponujemy du¿¹ liczb¹ wolontariu-
szy (ok. 200–230).

– Cz³onkowie stowarzyszenia to przede
wszystkim rodzice chorych dzieci, a wiêc
osoby zdeterminowane, aby podejmo-
waæ wszelkie dzia³ania, które mog¹ przy-
czyniæ siê do pomocy chorym dzieciom.

– Nasza organizacja ma oko³o 800 nie-
pe³noletnich wychowanków, w ten spo-
sób mamy prze³o¿enie na ich rodziców
– ok. 1600 doros³ych i ich rodziny.

– Mamy najlepszych specjalistów – tre-
nerów koszykówki w ca³ym mieœcie.

– Zwi¹zany z nami jest znany aktor. Obie-
ca³ zaanga¿owanie siê w kampaniê 1%.

– W naszym stowarzyszeniu jest wielu
ksiêgowych, którzy maj¹ mo¿liwoœæ
wp³ywania na wielu podatników.

DOŒWIADCZENIE, DOROBEK

W tym miejscu koncentrujemy siê na doœwiadcze-
niach naszej organizacji, jej konkretnych osi¹gniê-
ciach, dorobku. Co ciekawe, okazuje siê, ¿e atutem
mo¿e byæ zarówno olbrzymie, jak i ma³e doœwiad-
czenie – co pokazuj¹ poni¿sze przyk³ady:

PRZYK£ADY:

– Nasza organizacja ma 90 lat!
– W ubieg³ym roku wydaliœmy posi³ki dla

1200 osób bezdomnych.

::

::

::
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– Nasza organizacja jest najm³odsz¹ or-
ganizacj¹ w mieœcie, a wiêc z pewno-
œci¹ najbardziej potrzebuje wsparcia.

– Dzieci, które uczestnicz¹ w naszych za-
jêciach od 10 lat stale zajmuj¹ czo³owe
miejsca w wojewódzkich konkursach
lekkoatletycznych.

– Prowadzimy cztery œwietlice, w ka¿dej
zapewniamy zajêcia i fachow¹ opiekê
dla 40 dzieci.

WIZERUNEK

Postrzeganie organizacji przez mieszkañców – czyli
podatników, którzy mog¹ przeznaczyæ swój 1% w³a-
œnie dla naszej organizacji – jest w³aœciwie wypad-
kow¹ wczeœniej omówionych elementów. Poniewa¿
to w³aœnie nasze cele, ludzie, którzy je realizuj¹,
oraz konkretne efekty naszych dzia³añ – to s¹ naj-
wa¿niejsze czynniki wp³ywaj¹ce na to, jaki mamy wi-
zerunek w œrodowisku naszego dzia³ania. Tak wiêc
analiza tego aspektu da nam przy okazji wiele do
myœlenia o skutecznoœci prowadzonych przez nas
dzia³añ i o ich spo³ecznej akceptacji.

PRZYK£ADY:

– Nasza organizacja zosta³a wyró¿niona
nagrod¹ dla najlepszej organizacji
w powiecie w 2008 r.

– Jesteœmy oddzia³em ogólnopolskiej or-
ganizacji, która ma doskona³y wizeru-
nek w spo³eczeñstwie.

– Jako organizacja harcerska mamy
wœród podatników bardzo wielu ludzi,
którzy sami byli kiedyœ harcerzami
i z sentymentem wspominaj¹ czasy
swojej m³odoœci.

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

– Ze wzglêdu na specyfikê swojego dzia-
³ania (pomoc chorym dzieciom) – nie
mamy osób nam nieprzychylnych, w³a-
œciwie ka¿dy jest gotów nam pomóc.

GDY TO NIE POMO¯E…

Nie powinno siê tak zdarzyæ, ale przecie¿ mog¹ byæ
problemy z okreœleniem atutów. Wówczas mamy
„ko³o zapasowe” – dwa zdania, które pomog¹ zna-
leŸæ nasze atuty:
– Jesteœmy specjalistami od…
– Nasza wyj¹tkowoœæ polega na…

PRZYK£ADY:

– Jesteœmy specjalistami od organizowa-
nia dzieciom w ciekawy sposób wolne-
go czasu.

– Jesteœmy specjalistami od historii na-
szego regionu.

– Jesteœmy specjalistami w sprawach fi-
nansowo-ksiêgowych.

– Nasza wyj¹tkowoœæ polega na tym, ¿e
jest nas niewielu, a potrafimy zmobili-
zowaæ du¿e grupy ludzi.

– Nasza wyj¹tkowoœæ polega na tym, ¿e
³¹czymy w dzia³aniu wszystkie pokole-
nia.

– Nasza wyj¹tkowoœæ polega na tym, ¿e
skupiamy emerytów, a wiêc osoby z ol-
brzymimi doœwiadczeniem i dorobkiem
¿yciowym, a przy tym dysponuj¹ce wol-
nym czasem i chêciami zrobienia cze-
goœ dla innych.

– Nasza wyj¹tkowoœæ polega na tym, ¿e
jako jedyni w naszym mieœcie zajmuje-
my siê integracj¹ osób niepe³nospraw-
nych.

Czas najwy¿szy rozpocz¹æ analizê w³asnej organi-
zacji – pomo¿e nam w tym tabelka znajduj¹ca siê
na s¹siedniej stronie.

Wykonanie tego æwiczenia pozwoli nam uzyskaæ
prawdopodobnie imponuj¹c¹ listê atutów naszej or-
ganizacji. Zanim przejdziemy do nastêpnego eta-
pu, warto w gronie zarz¹du (liderów organizacji)
porozmawiaæ o powsta³ej liœcie. Jest bardzo praw-
dopodobne, ¿e dla wielu osób bêdzie ona sporym
zaskoczeniem…

::

::

WA¯NE: ka¿da organizacja, nawet najmniejsza i najm³odsza, ma jakieœ atuty – trze-
ba je sobie uœwiadomiæ, aby móc je jak najlepiej wykorzystaæ!!
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ATUTY ORGANIZACJI

CELE LUDZIE

DOŒWIADCZENIA, DOROBEK WIZERUNEK

JESTEŒMY SPECJALISTAMI OD...

NASZA WYJ¥TKOWOŒÆ POLEGA NA...
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Nie wszystkie atuty wypisane na poprzedniej stro-
nie bêd¹ siê nadawa³y do wykorzystania w kampa-
nii 1%. Nas bêd¹ interesowa³y szczególnie te, które
spe³niaj¹ przynajmniej jeden z poni¿szych warun-
ków:
– mog¹ rekompensowaæ braki œrodków finanso-

wych (pamiêtamy, ¿e konstruujemy kampaniê
z myœl¹, ¿e musimy bazowaæ przede wszystkim
na pozafinansowych atutach naszej organizacji),

– wyraŸnie odró¿niaj¹ nas od innych organizacji
(a wiêc pozwol¹ nam w trakcie kampanii wyró¿-
niæ siê, pomog¹ nam byæ zauwa¿onymi),

– s¹ spo³ecznie noœne (czyli maj¹ zdolnoœæ „przy-
ci¹gania” podatników),

– s¹ wa¿ne, wyj¹tkowe, znacz¹ce – ze wzglêdu na
specyfikê naszego œrodowiska dzia³ania (dosko-
nale wpisuj¹ siê w specyfikê naszej wsi, gminy,
naszego miasta i oczekiwania lokalnej spo³ecz-
noœci),

– motywuj¹ nas do dzia³ania (po prostu wiemy, ¿e
na pewno chcemy je wykorzystaæ w kampanii
1%).

Wykonajmy kolejne æwiczenie: wybierzmy co naj-
wy¿ej 10 najwa¿niejszych atutów, wpiszmy je do ta-
belki na s¹siedniej stronie. Nastêpnie zastanówmy
siê, czy spe³niaj¹ powy¿sze warunki. Wyniki tego
æwiczenia powinny byæ oczywist¹ wskazówk¹, które
atuty wykorzystamy w dalszym planowaniu kampa-
nii 1%.

* * *

Tak¿e æwiczenie na kolejnej stronie powinno nam
u³atwiæ selekcjê atutów, a przede wszystkim spraw-
dzenie, czy rzeczywiœcie wybrane atuty stanowi¹
o naszej wyj¹tkowoœci i czy wykorzystuj¹c je mo¿e-
my osi¹gn¹æ znacz¹c¹ pozycjê w œrodowisku lokal-
nym.

Wprawdzie dzia³amy w trzecim sektorze, spo³ecz-
nie, dzia³amy dla po¿ytku publicznego, ale nieste-
ty, w kampanii 1% obowi¹zuj¹ pewne zasady
specyficzne dla biznesu – tworz¹c kampaniê mar-
ketingow¹ musimy zdawaæ sobie sprawê, jakie inne
organizacje bêd¹ z nami konkurowaæ.

Szczególn¹ uwagê powinniœmy zwróciæ tutaj na te
organizacje, które:
– maj¹ podobne atuty jak my (a wiêc prawdopo-

dobnie bêd¹ u¿ywaæ podobnych form promocji

i bêd¹ kierowaæ swoj¹ kampaniê do podobnej
grupy podatników),

– dzia³aj¹ w tej samej sferze co nasza organizacja
(poniewa¿ typ argumentacji, którego celem bê-
dzie przekonanie do siebie podatników, bêdzie
prawdopodobnie podobny do naszego).

Warto pamiêtaæ, ¿e wœród tych organizacji bêd¹
zarówno organizacje lokalne, oddzia³y terenowe
(gminne, miejskie) organizacji dzia³aj¹cych na te-
renie ca³ego kraju, jak i organizacje ogólnopolskie,
które wprawdzie nie adresuj¹ swojej kampanii 1%
do mieszkañców naszej miejscowoœci, jednak – ze
wzglêdu na powszechn¹ ich znajomoœæ – mog¹ byæ
dla nas znacz¹cym konkurentem.

PRZYK£AD:

– Jesteœmy organizacj¹ zajmuj¹c¹ siê po-
moc¹ dzieciom z biednych rodzin.

– Na podobnym polu dzia³a prê¿nie Pol-
ska Akcja Humanitarna.

– Przewaga PAH: jest to powszechnie
znana organizacja, uznana marka, cie-
szy siê zaufaniem spo³ecznym, dzia³a
na du¿¹ skalê.

– Nasza przewaga: dzia³amy na rzecz
mieszkañców naszej gminy, z naszej
pomocy korzystaj¹c nasze dzieci.

– Decyzja: jednak stawiamy na ten atut,
w kampanii bêdziemy podkreœlaæ, ¿e
warto, aby pieni¹dze z 1% naszych
mieszkañców zosta³y w naszej gminie
i by³y dziêki nam przeznaczone na na-
sze dzieci.

Zachêcam wiêc do wykonania kolejnego æwiczenia,
polegaj¹cego na zestawieniu naszych atutów z atu-
tami innych organizacji – naszych konkurentów.
Warto wykonaæ to æwiczenie bardzo rzetelnie, a na-
stêpnie w szerszym gronie wyci¹gn¹æ wnioski.

* * *

Oczywiste jest, ¿e nasz¹ kampaniê 1% bêdziemy
opieraæ jedynie na dwóch-trzech atutach. Doœwiad-
czenie wielu organizacji pokazuje, ¿e te wybrane
atuty w³aœciwie od razu rzucaj¹ siê w oczy. Co wiê-
cej, w³aœciwie od razu nasuwaj¹ tak¿e pomys³y na
dzia³ania. Ale powoli, to za chwilkê…

WYBÓR ATUTÓW

::
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ATUTY DO WYKORZYSTANIA

ATUTY zamiast
pieniêdzy

to nas
odró¿nia

spo³ecznie
noœne

wa¿ne
lokalnie

motywuje
nas
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ATUTY NASZE – ATUTY INNYCH

ORGANIZACJA ONI MAJ¥ PRZEWAGÊ MY MAMY PRZEWAGÊ WNIOSKI
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RÓ¯NE STRATEGIE KAMPANII

Przede wszystkim nie nale¿y przera¿aæ siê s³owem
„strategia”. Mo¿emy na nasze potrzeby u¿ywaæ za-
miennie choæby l¿ejszego okreœlenia – „styl kam-
panii”.

Kolejne æwiczenie ma byæ wstêpem, swoistym „pod-
k³adem” pod w³aœciwe planowanie naszej kampanii
1%. Ma ono przybli¿yæ filozofiê prezentowanego
tutaj sposobu budowania kampanii – a wiêc opie-
rania siê na atutach w³asnej organizacji.

Proponujê, aby przeanalizowaæ kilka ró¿nych kam-
panii, to znaczy korzystaj¹cych z ró¿nych atutów.
S¹ to:
– kampania oparta na pozycji lidera organizacji,
– kampania oparta na dobrym wizerunku lub du-

¿ej rozpoznawalnoœci organizacji,
– kampania oparta na wielkoœci lub rozbudowa-

nej strukturze organizacji,
– kampania oparta na wolontariuszach, cz³onkach

organizacji o silnej motywacji,
– kampania oparta na przekazie wysoce emocjo-

nalnym.

W tym æwiczeniu chodzi o to, aby na podstawie
dotychczasowych doœwiadczeñ (choæby z kampa-
nii 1% w poprzednich lat) zastanowiæ siê kolejno:
– jakie warunki musz¹ byæ spe³nione, aby prowa-

dziæ kampaniê w taki sposób,
– czy znamy przyk³ady organizacji, które mog¹ pro-

wadziæ tego typu kampaniê, a mo¿e znamy ta-
kie kampanie z ¿ycia?

– jakie jest odniesienie tych przemyœleñ do na-
szej organizacji oraz – to najwa¿niejsze! – co
z tego wszystkiego wynika dla nas.

PRZYK£AD:

– Kampania budowana na przekazie wy-
soce emocjonalnym.

– Warunki zastosowania: organizacja
musi siê zajmowaæ dzia³alnoœci¹ „chwy-
taj¹c¹ za serce”, np. pomoc¹ chorym
dzieciom, zwierzêtom.

– Przyk³ady kampanii: Fundacja Viva!
Akcja dla Zwierz¹t, Fundacja Dzieciom
„Zd¹¿yæ z pomoc¹”.

– Odniesienie do naszej organizacji: jako
organizacja zajmuj¹ca siê ekologi¹ nie
mamy takiego celu dzia³ania, który po-
zwala³by bazowaæ na wra¿liwoœci ludzi.
Mo¿na by³oby wykorzystaæ w naszej
kampanii przekaz emocjonalny odno-
sz¹cy siê do dba³oœci o czystoœæ na-
szej gminy, ale w³aœciwie to nie jest
problem lokalny. Konkluzja: metoda nie
do zastosowania w przypadku nasze-
go stowarzyszenia.

S¹dzê, ¿e to æwiczenie powinno doskonale uzmy-
s³owiæ, na czym polega wykorzystywanie w³asnych
atutów w kampanii 1%. A st¹d ju¿ krok do planowa-
nia w³asnej kampanii!

::

WA¯NE PYTANIA: Czy któryœ z prezentowanych typów kampanii mo¿emy
wykorzystaæ w naszej organizacji? W jaki sposób??
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RÓ¯NE STRATEGIE KAMPANII

KAMPANIA OPARTA NA... WARUNKI WYKORZYSTANIA TAKIEJ STRATEGII

POZYCJI
LIDERA/LIDERÓW
ORGANIZACJI

DOBRYM WIZERUNKU LUB
DU¯EJ ROZPOZNAWALNOŒCI

ORGANIZACJI

WIELKOŒCI LUB
ROZBUDOWANEJ STRUKTURZE

ORGANIZACJI

WOLONTARIUSZACH,
CZ£ONKACH ORGANIZACJI

O SILNEJ MOTYWACJI

PRZEKAZIE
WYSOCE

EMOCJONALNYM
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PRZYK£ADY Z ̄ YCIA ODNIESIENIE DO NASZEJ ORGANIZACJI – WNIOSKI
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TWORZENIE W£ASNEJ KAMPANII

Wiemy ju¿, jakie atuty ma nasza organizacja, wie-
my tak¿e, jakimi atutami dysponuje nasza „konku-
rencja”, mo¿na wiêc zrobiæ nastêpny krok.

Zanim jednak przejdziemy do konkretów, musimy
poœwiêciæ chwilê na omówienie wspominanej ju¿
wczeœniej kilkakrotnie filozofii tworzenia kampanii
1%. Na czym polega ta filozofia i czym siê ona ró¿ni
od zwykle stosowanego przez organizacje sposo-
bu dzia³ania?

Zazwyczaj kampania niedu¿ej organizacji tworzona
jest tak: robimy „burzê mózgów” albo po prostu ktoœ
odpowiedzialny za 1% stwierdza, co chcemy zro-
biæ, a te pomys³y to g³ównie:
– to, co nam wpadnie przypadkowo do g³owy (w³a-

œnie na zasadzie „burzy mózgów”),
– to, co podpatrzyliœmy u innych (oni zrobili bill-

boardy, to my te¿ mo¿emy, prawda?),
– formy, które wykorzystuj¹ znajomoœci (np. ktoœ

ma znajomego w portalu XYZ, wiêc tam zamie-
œcimy baner).

W³aœciwie tylko ostatnia z tych mo¿liwoœci jest sen-
sowna – bowiem zawsze warto korzystaæ ze znajo-
mych czy przyjació³, którzy chc¹ nam pomóc. Jednak
nawet takie przyjacielskie dzia³ania musz¹ siê wpi-
sywaæ w nasz¹ przemyœlan¹ kampaniê!

Jak wiêc wygl¹da tak przygotowana kampania?
Mamy ulotki (bo wszyscy maj¹), czasem jakieœ pla-
katy rozlepione w przypadkowych miejscach, maile
wysy³ane na chybi³ trafi³ itd. S³owem: zbiór przypad-
kowych dzia³añ – bez okreœlonego celu, bez okre-
œlonych adresatów dzia³añ, czêsto bez refleksji
dotycz¹cej skutecznoœci stosowanych form, bez pla-
nowego, sensownego gospodarowania bud¿etem.

PRZYK£AD:

Hufiec harcerski przygotowuje kampaniê
1%. Jest ona przygotowywana „na ¿ywio³”.
Hufiec stosuje wiêc nastêpuj¹ce formy:
– kalendarzyki z reklam¹ 1% na odwro-

cie – koszt 400 z³,
– informacja na w³asnej stronie interne-

towej – 0 z³,
– reklama w stopce naszych e-maili – 0 z³,
– kubeczki reklamowe dla instruktorów

harcerskich – 650 z³,

– ulotki wywieszane w autobusach (œci-
œlej: tylko w 3% autobusów je¿d¿¹cych
po mieœcie) – 4500 z³,

– reklama w gazecie lokalnej – 450 z³,
– reklama w piœmie komputerowym – 0 z³

(pracuje tam znajomy).
Koszt kampanii: 6000 z³.

Na czym zatem polega problem takiej kampanii?
Mówi¹c krótko na tym, ¿e wydajemy bezmyœlnie pie-
ni¹dze na dzia³ania, które s¹ kosztowne, ale niesku-
teczne – nie tak skuteczne jak inne dzia³ania, tañsze,
ale wykorzystuj¹ce atuty naszej organizacji.

Proponujê wiêc wykonanie kilku æwiczeñ, które po-
zwol¹ doœæ szybko i ³atwo skonstruowaæ logiczn¹
i efektywn¹ kampaniê 1% bazuj¹c¹ na tym, co jest
nasz¹ siln¹ stron¹.

GRUPY PODATNIKÓW

Po wykonaniu wczeœniejszych æwiczeñ powinniœmy
mieæ wybrane 2–3 atuty naszej organizacji. Dla ka¿-
dego z nich okreœlamy grupy podatników, do któ-
rych chcemy dotrzeæ w³aœnie korzystaj¹c z walorów
okreœlonego atutu. Tych grup mo¿e byæ kilka (3–
4), mo¿e siê jednak zdarzyæ tak, ¿e jakiœ atut bê-
dzie nam wskazywa³ tylko na jedn¹ grupê, ale tak
wyraŸnie, ¿e bêdzie dla nas jasne, ¿e to ten jedyny,
ale doskona³y wybór.

Jest to wa¿ne æwiczenie, poniewa¿ im lepiej okre-
œlona grupa, tym ³atwiej wymyœliæ formy, które bêd¹
doskonale do niej dobrane.

Kiedy mamy okreœlone grupy, musimy podj¹æ stra-
tegiczn¹ decyzjê – które wybieramy do dalszej pra-
cy. Zazwyczaj wybór ten jest bezproblemowy, gdy¿
rzuca siê od razu w oczy, Gdyby jednak by³y pro-
blemy, mo¿na sobie pomóc, okreœlaj¹c cechy tych
grup:
– cechy grupy (interesuj¹ nas grupy du¿e, ale te¿

ma³e – jednak zasobne, cenne s¹ grupy jedno-
rodne – bo wtedy ³atwiej konstruowaæ do nich
swój przekaz, istotny jest tak¿e zwi¹zek tej gru-
py z nasz¹ organizacj¹),

– ³atwoœæ dotarcia (im ³atwiej dotrzeæ z naszym ko-
munikatem do danej grupy, tym oczywiœcie lepiej,
np. ³atwiej i taniej jest dotrzeæ do mieszkañców

::
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jednego osiedla ni¿ ca³ego miasta, powiatu, wo-
jewództwa),

– idea przewodnia (z jak¹ myœl¹ przewodni¹, z ja-
kim koronnym argumentem, z jak¹ treœci¹ bê-
dziemy docieraæ do tej grupy i czy bêdzie to dla
nas ³atwe i naturalne?),

– dominuj¹ca forma dotarcia (czy formy dotarcia
do tej grupy s¹ w naszym zasiêgu logistycznym,
finansowym?).

Po takim æwiczeniu powinniœmy z ³atwoœci¹ stwier-
dziæ, do której grupy chcemy dotrzeæ.

PRZYK£AD:

Hufiec harcerski wybiera dwie grupy:
– rodziny harcerzy (cecha: ³atwoœæ do-

tarcia, wykorzystane atuty: du¿ej licz-
by cz³onków organizacji oraz zwi¹zku
emocjonalnego dzieci i ich rodzin z har-
cerstwem),

– byli harcerze (atut: du¿a liczba by³ych
harcerzy, którzy z sentymentem wspo-
minaj¹ okres m³odoœci).

MYŒL PRZEWODNIA

Wybierzmy teraz maksimum trzy grupy podatników,
do których bêdziemy chcieli dotrzeæ. Dla ka¿dej
sformu³ujmy precyzyjnie myœl przewodni¹ – tê klu-
czow¹ ideê, która bêdzie mia³a przekonaæ do prze-
kazania w³aœnie nam 1%.

PRZYK£AD:

Hufiec harcerski wybra³ dwie grupy:
– rodziny harcerzy – myœl przewodnia:

niech pañstwa pieni¹dze wróc¹ do dru-
¿yn, a wiêc do pañstwa dzieci!

– byli harcerze – pamiêtasz tamte fajne
czasy? – daj dzieciakom szansê prze-
¿ycia harcerstwa!

Nastêpny krok to „burza mózgów” – wypisujemy, co
mo¿emy zrobiæ, aby z naszym przes³aniem dotrzeæ
do wybranej grupy. Nie ograniczamy siê przy tym,
puszczamy wodze fantazji!

WYBÓR FORM

Æwiczenie na str. 19 ma pomóc wybraæ formy, któ-
re bêdziemy stosowaæ. To swoista œci¹gawka –
mo¿e do wypisanych hase³ bêdzie ³atwiej wymyœliæ
konkretne dzia³ania? Æwiczenie na kolejnej stronie
to ostatnia szansa, aby wymyœliæ coœ ciekawego.
Zachêcam do jego wykonania, gdy¿ mo¿emy uzy-
skaæ pomys³y, które po nieznacznej modyfikacji
dadz¹ siê zastosowaæ w naszej kampanii. To spo-
sób na pobudzenie naszej kreatywnoœci, na wyj-
œcia poza utarte schematy, które zwykle nas blokuj¹.

Teraz z olbrzymiego zasobu pomys³ów powinniœmy
wybraæ te formy, które bêdziemy chcieli zrealizo-
waæ. Doœæ czêsto (przy dobrze okreœlonych: atu-
tach, grupach i myœli przewodniej) takie formy
nasuwaj¹ siê „same”. Ale co poradziæ, jeœli mamy
z tym trudnoœci? Oczywiœcie najlepiej kierowaæ siê
kryterium skutecznoœci, ale w ma³ej organizacji licz¹
siê zwykle inne dwa kryteria:
– koszt danej formy,
– czas oraz ³atwoœæ przygotowania i realizacji.

Wpisujemy wiêc w odpowiednie pola tabelki (na str.
21) nasze pomys³y. Oczywiœcie te, które znalaz³y siê
w prawym dolnym rogu (nie doœæ, ¿e kosztowne, to
jeszcze trudne, czasoch³onne) – odrzucamy.

Nie trzeba oczywiœcie wykonywaæ wszystkich æwi-
czeñ dotycz¹cych wyboru form. Chodzi o to, by sze-
roko podejœæ do kwestii wyboru dzia³añ i wybraæ te,
która bêd¹ jak najlepiej wykorzystywa³y nasze atu-
ty, bêd¹ skuteczne, a jednoczeœnie nie przerosn¹
mo¿liwoœci naszej organizacji.

W ten sposób mamy ju¿ zestaw pomys³ów, które
mo¿emy zrealizowaæ w naszej kampanii 1%.

SCHEMAT KAMPANII

Po wykonaniu tych æwiczeñ nie pozostaje nam nic
innego, jak ca³¹ kampaniê spisaæ. Mo¿e w tym po-
móc schemat na stronach 22–23. Warto zwróciæ
uwagê, aby zakoñczyæ prace dopiero wtedy, kiedy
dojdziemy do koñca schematu, a wiêc okreœlimy:
kiedy realizujemy które dzia³ania, kto za nie odpo-
wiada (roz³ó¿my odpowiedzialnoœæ na kilka osób!)
oraz… ile one kosztuj¹.

::

::
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OD ATUTÓW DO DZIA£AÑ

ATUT 1

GRUPY PODATNIKÓW
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ATUT 2

GRUPY PODATNIKÓW
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FORMY – BURZA MÓZGÓW

GRUPA 1: GRUPA 3:GRUPA 2:

MYŒL PRZEWODNIA: MYŒL PRZEWODNIA: MYŒL PRZEWODNIA:

CO MO¯EMY ZROBIÆ: CO MO¯EMY ZROBIÆ: CO MO¯EMY ZROBIÆ:
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WYBÓR FORM PROMOCJI

telewizja (lokalna, kablówka)

radio (g³ównie lokalne)

prasa (np. lokalna, specjalistyczna)

internet (np. w³asna strona internetowa, banery, tapety, linki, massmailing)

reklama zewnêtrzna (np. banery, tablice og³oszeniowe, reklama w œrodkach komunikacji)

formy drukowane (np. ulotki, wizytówki)

kontakty z mediami

lobbing (np. we w³adzach samorz¹dowych)

marketing bezpoœredni (osobiste kontakty)

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

WYMYŒL PRZYNAJMNIEJ 5 POMYS£ÓW DO WYKORZYSTANIA W KAMPANII 1%...

które przeprowadzi³byœ, maj¹c do dyspozycji 12 godzin w TVN:

1

2

3

4

5

które przeprowadzi³byœ, maj¹c do dyspozycji 100 000 osób:

1

2

3

4

5

które przeprowadzi³byœ, maj¹c nieograniczone pieni¹dze:

1

2

3

4

5

które bêd¹ bazowa³y na uczuciach ludzi:

1

2

3

4

5

które przeprowadzi³byœ, maj¹c do dyspozycji jak¹œ bardzo znan¹ osobê:

1

2

3

4

5
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WYBÓR METOD PROMOCJI

FORMY DROGIE
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SCHEMAT TWORZENIA KAMPANII 1%

ATUT:

ATUT:

ATUT:

ATUT:

GRUPA PODATNIKÓW:

MYŒL PRZEWODNIA:

GRUPA PODATNIKÓW:

MYŒL PRZEWODNIA:

GRUPA PODATNIKÓW:

MYŒL PRZEWODNIA:

GRUPA PODATNIKÓW:

MYŒL PRZEWODNIA:
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DZIA£ANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:

DZIA£ANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:

DZIA£ANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:

DZIA£ANIA: TERMIN: ODPOWIEDZIALNY: KOSZTY:
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PODSUMOWANIE

I to wszystko. Teraz pozostaje nam jedynie wdro¿yæ
opracowany plan w ¿ycie!

Czym ró¿ni siê zaprezentowany tutaj sposób bu-
dowania kampanii od tego, z którym zwykle mamy
do czynienia, zw³aszcza w przypadku mniejszych
organizacji? Ró¿nica sprowadza siê do odmien-
nej filozofii jej tworzenia, a mówi¹c proœciej – do
odwrotnej kolejnoœci podejmowanych decyzji. Jeœli
zaœ chodzi o efekty, ró¿nica polega na tym, ¿e sto-
suj¹c zaprezentowane tutaj podejœcie, docieramy
do odpowiednich grup stosunkowo niewielkim kosz-
tem.

PRZYK£AD:

Hufiec harcerski wybra³ dwie grupy:
– rodziny harcerzy – dzia³ania:

:: listy do rodziców (dwa: styczeñ
i kwiecieñ), przekazywane przez
dzieci – koszt druku 350 z³,

:: zebrania z rodzicami – koszt 0 z³
(prowadz¹ dru¿ynowi);

– byli harcerze – dzia³ania:
:: artyku³ w prasie lokalnej – koszt 0 z³,
:: pokazy dru¿yn dla by³ych harcerzy

– koszty organizacyjne 300 z³ (resz-
ta – si³ami dru¿yn),

:: relacja w prasie lokalnej z pokazu –
0 z³,

:: wys³anie listów z podziêkowaniami za
udzia³ w pokazie i zachêt¹ do prze-
kazania 1% – koszt 150 z³.

Koszt kampanii: 800 z³.

Widaæ ró¿nicê w kosztach i w skutecznoœci dotar-
cia do œciœle okreœlonych grup?

* * *

Oczywiœcie jest to tylko przyk³ad, propozycja kon-
struowania kampanii 1%. Z pewnoœci¹ s¹ orga-
nizacje, dla których nawet taka uproszczona
procedura bêdzie trudna do zastosowania.  Ale te¿
s¹ takie, dla których bêdzie ona zbyt prosta i ze-
chc¹ stosowaæ bardziej z³o¿one, bardziej profesjo-
nalne metody tworzenia kampanii.

Niezale¿nie od tego, do której z tych dwóch grup
siê zaliczamy, najwa¿niejsze jest jedno: zawsze naj-
pierw myœlmy o tym, czym dysponujemy oraz z jak¹
myœl¹ i do kogo chcemy dotrzeæ, a dopiero potem
wybierajmy formy naszych dzia³añ – nigdy odwrot-
nie.

Zastosowanie jedynie tej prostej zasady ju¿ bêdzie
znacz¹cym krokiem do sukcesu! Powodzenia!

::

WA¯NE PYTANIE: Czy pamiêtacie, aby pracowaæ nad przygotowaniem
kampanii 1% nie w pojedynkê, ale przynajmniej w kilkuosobowym zespole??
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Minister Pracy i Polityki Spo³ecznej prowadzi w formie elektronicznej wykaz organizacji po-
¿ytku publicznego, na które podatnik podatku dochodowego od osób fizycznych mo¿e prze-
kazaæ 1% podatku.

Wykaz organizacji po¿ytku publicznego oraz wiele innych informacji wa¿nych dla tych orga-
nizacji mo¿na znaleŸæ na stronie www.pozytek.gov.pl.

Do koñca grudnia Minister Pracy i Polityki Spo³ecznej og³asza w drodze obwieszczenia wy-
kaz organizacji maj¹cych status organizacji po¿ytku publicznego (opp) na dzieñ 30 listopa-
da tego roku.

Uzyskanie przez organizacjê statusu organizacji po¿ytku publicznego do koñca listopada
jest zasadniczym warunkiem otrzymywania 1% za ten rok. Tak wiêc organizacje, które otrzy-
ma³y status opp po 30.11.2008, bêd¹ mog³y otrzymywaæ 1% dopiero za 2009 rok, a wiêc
w roku 2010!

Organizacje po¿ytku publicznego musz¹ do dnia 31 stycznia 2009 r. przekazaæ naczelniko-
wi urzêdu skarbowego w³aœciwemu wed³ug siedziby organizacji, numer rachunku bankowe-
go, na który ma byæ przekazany 1% podatku.

Obowi¹zek podania do urzêdu skarbowego numeru rachunku bankowego dotyczy wszyst-
kich opp – niezale¿nie od tego, czy podawa³y ten numer rok wczeœniej albo ¿e poda³y go
w formularzu zg³oszeniowym NIP. Niepodanie numeru bankowego do 31 stycznia 2009 r. lub
podanie b³êdnego numeru rachunku spowoduje, ¿e organizacja nie otrzyma w 2009 r. ¿ad-
nych kwot z 1%!

Podanie do urzêdu skarbowego numeru rachunku bankowego mo¿e nast¹piæ w formie zwy-
k³ego pisma – informacji. Nie jest konieczne robienie tego na jakimkolwiek druku, nie jest
tak¿e konieczne do³¹czanie jakichkolwiek za³¹czników.

Podatnik mo¿e zadeklarowaæ w zeznaniu rocznym PIT przekazanie 1% swojego podatku
tylko dla jednej organizacji po¿ytku publicznego.

Zeznanie podatkowe musi byæ z³o¿one do koñca kwietnia (dla zdecydowanej wiêkszoœci
podatników), a jeœli podatnik sk³ada korektê do zeznania, musi ona zostaæ z³o¿ona najpóŸ-
niej dwa miesi¹ce po tym terminie. W interesie organizacji jest wiêc dbanie o terminowoœæ
podatników, którzy chc¹ przekazaæ na ni¹ swój 1 %.

1% – CO NAJWA¯NIEJSZE
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1% – CO NAJWA¯NIEJSZE

Warunkiem przekazania 1% podatnika jest (oprócz terminowego z³o¿enia zeznania) zap³ata
w pe³nej wysokoœci podatku stanowi¹cego podstawê obliczenia 1% nie póŸniej ni¿ w termi-
nie dwóch miesiêcy od up³ywu terminu dla z³o¿enia zeznania podatkowego (dla wiêkszoœci
podatników – do koñca czerwca).

Aby 1% podatnika zosta³ przekazany organizacji, musi on w odpowiednich polach swojego
zeznania podatkowego podaæ nastêpuj¹ce dane:
– nazwê organizacji,
– numer wpisu do Krajowego Rejestru S¹dowego,
– kwotê do przekazania wskazanej organizacji (w wysokoœci nieprzekraczaj¹cej 1% po-

datku, po jej zaokr¹gleniu do pe³nych dziesi¹tek groszy w dó³).

Wa¿ne: podana w zeznaniu podatkowym nazwa organizacji musi byæ zgodna z t¹, która
widnieje w Krajowym Rejestrze S¹dowym. Nale¿y zwróciæ na to uwagê podatników – jest to
istotne zw³aszcza w przypadku tych organizacji, które maj¹ z³o¿on¹ nazwê albo u¿ywaj¹ na
co dzieñ nazwy skróconej czy generalnie innej ni¿ ta oficjalna z KRS.

Wa¿ne: numer wpisu do Krajowego Rejestru S¹dowego musi byæ podany w zeznaniu po-
datkowym w ca³oœci – ³¹cznie z kilkoma zerami znajduj¹cymi siê na pocz¹tku numeru, np.
0000245554, a nie 245554.

Wa¿ne: w przypadku organizacji, których jednostki terenowe maj¹ odrêbn¹ podmiotowoœæ
prawn¹ nale¿y szczególnie zadbaæ o zgodnoœæ numeru KRS i nazwy, bowiem – wbrew
przekonaniu zwyk³ego podatnika, ¿e to jedna organizacja – ka¿da z tych jednostek tereno-
wych to odrêbna osoba prawna.

Najlepszym sposobem unikniêcia b³êdów z numerem KRS i nazw¹ organizacji jest stoso-
wanie programów komputerowych do wype³niania PIT-ów. Warto wiêc zachêcaæ podatni-
ków do korzystania z nich.

Wa¿ne: nale¿y pamiêtaæ, ¿e obliczona kwota 1% musi byæ zaokr¹glona do pe³nych dziesi¹-
tek groszy w dó³, a nie zgodnie z powszechnymi zasadami zaokr¹glania. Tak wiêc np. 34,99
z³ nale¿y zaokr¹gliæ do 34,90 z³, a nie do 35 z³!

Kwoty 1% zostan¹ przekazane na rachunek bankowy organizacji w lipcu lub sierpniu. Kwoty
przeka¿¹ naczelnicy urzêdów skarbowych, w których zosta³y z³o¿one zeznania podatkowe
z deklaracj¹ 1% dla organizacji. Tak wiêc teoretycznie jest mo¿liwe, ¿e organizacja otrzyma
nawet kilkaset przelewów. Ka¿da kwota jest pomniejszana o koszty przelewu bankowego.
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Podatnik mo¿e wyraziæ zgodê (przez zaznaczenie odpowiedniego kwadratu) na przekaza-
nie organizacji swoich danych, tj. imienia i nazwiska, adresu oraz kwoty 1%. Wówczas na-
czelnik urzêdu skarbowego przeka¿e te dane organizacji w formie pisemnej, w lipcu lub
sierpniu.

Podatnik mo¿e okreœliæ w zeznaniu podatkowym cel szczegó³owy 1%, a wiêc w jaki sposób
¿yczy sobie, aby zosta³ spo¿ytkowany jego 1%. Nale¿y jednak pamiêtaæ, ¿e jest to jedynie
przejaw woli podatnika i organizacja mo¿e, ale nie musi siê zastosowaæ do tego ¿yczenia.

Przepisy dotycz¹ce 1% znajduj¹ siê w trzech ustawach, s¹ to:
– ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o dzia³alnoœci po¿ytku publicznego i o wolontariacie,
– ustawa z dnia 26 lipca 1991 r. o podatku dochodowym od osób fizycznych,
– ustawa z dnia 6 listopada 2008 r. o zmianie ustawy o podatku dochodowym od osób

fizycznych, ustawy o podatku dochodowym od osób prawnych oraz niektórych innych
ustaw.
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WA¯NE PYTANIE: Czy pamiêtacie o koniecznoœci powiadomienia urzêdu skarbo-
wego o numerze rachunku bankowego organizacji do koñca stycznia??
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