[Wywiad]

Darczynca to nie
bankomat. Jak budowac
relacje z tym, ktorzy
nas wspierajg?

Wywiad z Angela Cluff, brytyjska ekspertka i konsultantka z dwudziesto-
piecioletnim do$wiadczeniem w pozyskiwaniu funduszy, ktora pracuje dla
miedzynarodowej agencji konsultingowej The Management Centre w Lon-
dynie. Wcze$niej zajmowata stanowisko wicedyrektora w dziale fundraisin-
gu znanego brytyjskiego National Society for the Prevention of Cruelty to
Children (NSPcc). W czerwcu 2018 roku Angela Cluff goscita w Polsce na
zaproszenie Fundacji Akademia Organizacji Obywatelskich, biorac udziat
w konferencji i warsztatach na temat fundraisingu.
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Lidia Kuczmierowska: Podczas
seminarium, w ktérym mielismy
okazje uczestniczyc, przedsta-
wila$ nam koncepcje blekitnego

i czerwonego oceanu’, wywodzaca
sie ze Swiata biznesu. Organizacje
pozarzadowe czesto kwestionuja
uzytecznos$¢ takich teorii w dzia-
laniach o charakterze non profit
ze wzgledu na ich ,komercyjne”
pochodzenie. Co powiedziala-

by$ wszystkim, ktérzy maja takie
watpliwosci?

Angela Cluff: Wydaje mi sie, Zze warto
te koncepcje przede wszystkim poznaé
i dopiero wtedy zastanowic si¢ nad ich
zastosowaniem w trzecim sektorze.
Sadze, ze wspomniane teorie prowo-
kuja nas na przyktad do refleksji nad
wlasciwym wyznaczeniem prioryte-
téw. Pomagaja zdecydowaé, czy to
klienci - beneficjenci organizacji, czy
moze jednak jej darczyncy powinni si¢
znajdowa¢ w centrum naszej uwagi.
Obawiam sig, Ze czgsto zapominamy
o tym, Ze organizacje pozarzadowe nie
moga dziata¢ bez darczyncow. Istnie-
jemy tylko dlatego, ze ludzie — dar-
czyncy - postanowili zmieni¢ §wiat
na lepsze i postrzegaja nas, czyli or-
ganizacje, jako droge prowadzaca do
tego celu.

Jest jeszcze inne zagrozenie. My-
Sle, ze biznes coraz cze¢sciej zajmuje
przestrzen trzeciego sektora, poniewaz
jest teraz w wigkszym stopniu niz daw-
niej nakierowany na cele, jesli wigc nie
bedziemy uwazni, to szybko zostanie-
my z tylu. Przyktad? Liczne komercyj-
ne inicjatywy crowdfundingowe, ktore

umozliwiaja bezposredni kontakt
darczynicy z beneficjentem i pomija-
ja niepotrzebnych posrednikéw, czyli
organizacje. Grozi nam postepujaca
marginalizacja, a ratunkiem mogg by¢
wywodzace sie z biznesu strategie czy
teorie, w ktérych najwazniejszy jest
klient.

LK: A organizacje sa mniej sku-
pione na kliencie?

AcC: Tak, poniewaz wydaje sie im, zZe
klientem jest tylko ich beneficjent. Jest
on oczywiScie bardzo wazny, wrecz
nieodzowny do naszego funkcjonowa-
nia - i to niezaleznie od tego, jaki jest
cel funkcjonowania naszej organizacji.
Ale nasze cele mozemy osiagac tylko
wtedy, kiedy mamy jeszcze innych
klientéw — darczyncow, ktoérzy chca
nas wspiera¢. Podsumowujac, mysle,
ze czesto nie interesujemy si¢ tym, co
sie dzieje w innych sektorach. Pota-
kujemy, ale nie stuchamy i nie mamy
czasu na refleksje, a to wystawia nas
na zagrozenie coraz wiekszego margi-
nalizowania.

Andrzej Pietrucha: Méwiac

o koncepcji czerwonego oce-
anu, wspominiala$ wielokrot-
nie o kwestii konkurencyjno-
$ci oraz potrzebie prowadzenia
przez organizacje analiz poréw-
nawczych. Wydaje mi sie, ze dla
wielu, szczeg6lnie mniejszych

i $rednich fundacji i stowarzy-
szen w Polsce istnienie , konku-
rencji”’ na rynku organizacji po-
zarzadowych jest wciaz tematem
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tabu, podejsciem, ktore jest od-
rzucane. Panuje do$¢ powszech-
ne przekonanie, Ze skoro organi-
zacje dzialaja na rzecz pozytku
publicznego, to beda zawsze
funkcjonowac jak jedna wielka
rodzina. Co poradzilaby$ mysla-
cym w ten sposob?

Ac: Uwazam, ze kluczowe jest rozroz-
nienie podstawowych - ustugowych
dziatan prowadzonych przez organi-
zacje, trudno bowiem méwié o kon-
kurowaniu miedzy organizacjami, gdy
chodzi o ratowanie zwierzat, walke
z ubdstwem czy ochrone przyrody.
Tu potrzebna jest wspotpraca i kon-
centrowanie si¢ na tych obszarach
dziatan, do ktdrych jeste§my najlepiej
przygotowani i w ktérych jesteSmy
najbardziej wyspecjalizowani. Jesli
jednak dochodzimy do fundraisingu,
to rzeczywisto$¢ jest taka, ze ze sobg
konkurujemy, poniewaz ilo$¢ pienie-
dzy od darczyncow jest ograniczona.
Konkurencja malataby tylko wtedy,
gdyby pula §rodkéw od darczyricéw
wzrastata, ale na wigkszo$ci rozwinie-
tych rynkéw ona juz nie rosnie.

LK: Ale dochody mieszkancow
w tych krajach rosna. PKB roS$nie,
przynajmniej w naszym regionie.

AcC: Z kolei w Wielkiej Brytanii $§rod-
ki od darczyncow juz nie wzrastaja
i mniej wigcej od dekady utrzymuja sie
na tym samym poziomie.

LK: Czy to oznaka slabosci fun-
draisingu?
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AC: Jaki$ czas temu na terenie Zjedno-
czonego Krolestwa byto prowadzone
badanie. Analizowano roczne sprawoz-
dania najwiekszych organizacji poza-
rzadowych. Okazalo sig, ze inwestujac
relatywnie duze $rodki w fundraising
i zwigkszajac je z roku na rok, sa one
w stanie uzyska¢ stosunkowo male
wzrosty jesli chodzi o wptywy z daro-
wizn. Wynikalo z tego, Ze wydajemy
coraz wiecej, zeby uzyskac tylko odro-
bine wiecej pieniedzy. Nasza wydajno$¢
spada, poniewaz musimy mocno kon-
kurowa¢. Oczywiscie to jest charaktery-
styczne dla Wielkiej Brytanii, ale mozna
powiedzie¢, ze duze organizacje radza
sobie dobrze dlatego, poniewaz s3 juz
dobrze znane i dysponuja §rodkami,
ktore moga inwestowa¢ w fundraising.
Jednocze$nie mate, lokalne organizacje
takze radza sobie stosunkowo dobrze ze
wzgledu na niewielkie koszty fundra-
isingu, ale dla calej tej przestrzeni mie-
dzy matymi i duzymi sytuacja jest bar-
dzo trudna. Czy nam sig¢ to podoba, czy
nie, konkurujemy o darczynicow.

LK: Czy uwazasz, Ze wdrazanie
strategii blekitnego oceanu jest
lekarstwem na spadajaca wydaj-
nos¢ fundraisingu?

Ac: Nie wydaje mi sie, Zeby to rozwia-
zywalo problem. Chcialabym raczej,
aby koncepcje biekitnego oceanu wy-
korzysta¢ do zmiany sposobu myslenia
o niektorych procesach i patrzenia na
nie. W trakcie mojej dos¢ dtugiej kariery
fundraisera miatam okazj¢ obserwowac
duze zmiany na rynku. Fundraising
stal sie¢ bardzo masowy przy jednoczes-
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nej probie personalizacji komunikacji.
Kiedys, zanim marketing poszed! w te
strone, wygladalo to inaczej. Nowoczes-
ne techniki fundraisingowe pozwolity
na wzrost, na inwestowanie, na czgsto
znaczne przyrosty przychoddw organi-
zacji, jednoczes$nie jednak zwiekszyty
obawe, Ze darczyncy pozyskani w ten
sposéb nie zostang z nami na dtuzej,
nie beda nas wspiera¢ tak regularnie
i konsekwentnie jak dawniej.

LK: Czyli nowe pokolenie fundra-
iseré6w nie mysli strategicznie?

AC: Wydaje mi sig, Ze potrzebujemy
pokolenia fundraiseréw, ktore mysli
o budowaniu z darczyncami relacji
opartej na potrzebach. Coraz cze$ciej
mam wrazenie, ze sklep Amazon lepiej
mnie rozumie niz organizacja, kto-
ra regularnie wspieram. Nawet przy
okazji dzisiejszego seminarium kto$
zazartowat, Ze konsekwentnie wspiera
organizacje, ktora Zle go traktuje, nie
czuje si¢ bowiem przez nig doceniony.
Uwazam, ze musimy rozwiazac ten
problem, musimy sprawi¢, zeby ludzie
czuli, ze dzielenie si¢ jest czymS bar-
dzo pozytywnym, czyms, co po prostu
sprawia im przyjemnos¢.

LK: Wroé¢my do tematu stagna-
cji w obszarze filantropii indy-
widualnej, ktéra sie nie rozwi-
ja mimo coraz lepszej sytuacji
ekonomicznej. Czy wina lezy po
stronie organizacji i jakosci pro-
wadzonego przez nie fundraisin-
gu, a moze problem jest z dar-
czyncami, ktérzy nie interesuja
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sie sprawami spolecznymi, ekolo-
gia czy globalnymi zagroZeniami?
Darczyncami, ktérzy wola zajac
sie wlasng rodzing i mie¢ §wiety
spokéj.

AcC: Nie wydaje mi sig, zeby ludzie ja-
ko$ fundamentalnie sie zmienili. Nie
uwazam, zeby teraz bylo mniej osob,
ktére troszcza sie o przysztosé, o pla-
nete, o dzieci czy zdrowie... Niby z ja-
kiego powodu? Obawiam sie¢ jednak,
ze doswiadczenia darczyficow nie sa
na tyle satysfakcjonujace, aby stawali
si¢ coraz hojniejsi. Fundraising stat si¢
jakby bardzo mechaniczny, skupiony
na kolejnym ,,rewolucyjnym” technicz-
nym rozwigzaniu online lub offline.
A to tylko narzedzie, prawda? Przy bu-
dowaniu apeli fundraisingowych naj-
istotniejsze bylo zawsze odpowiednie
opowiedzenie historii. Niestety, zbyt
czesto w tych historiach skupiamy sie
na opisie problemu, a za mato miejsca
poswiecamy na wskazanie rozwigzan
tych probleméw i dzielenie sie sukce-
sem. Sadze, ze im czedciej i ciekawiej
uda nam sie opowiedzie¢ o tym, co
juz osiagnelismy, tym wigkszg mamy
szanse¢ zjednania sobie darczynicéw. Po-
dam przyktad. Jestem cztonkinig rady
nadzorczej brytyjskiej filii organizacji
Oxfam. Wszystkie obiektywne dane
mowia, ze w zakresie walki z gtodem
i ubdstwem w krajach rozwijajacych sie
odnie$liSmy niekwestionowany sukces.
To jest bardzo czytelne, jesli spojrzymy
na takie wskazniki jak liczba oséb zy-
jacych za jednego dolara lub za mniej-
szg kwote dziennie czy liczba dzieci
zmarlych przed osiagnigciem piatego



Darczynca to nie bankomat...

roku zycia. Jednocze$nie powszechne
przekonanie jest odmienne - brytyjska
opinia publiczna uwaza, Ze sytuacja jest
zdecydowanie gorsza niz dekade lub
dwie temu. Wynika z tego, ze wbijamy
ludziom do glowy istnienie problemu,
ale potem nie pokazujemy im juz zad-
nego postepu, nie dajemy poczucia, ze
rozwigzanie go jest mozliwe. Albo de-
klarujemy coraz czesciej, ze ocalenie
$wiata jest mozliwe juz za pie¢ funtow
miesiecznie. Obie drogi sa bledne. Wy-
daje mi sig, ze ludzie pomagaja po pro-
stu dlatego, ze chca zmieni¢ Swiat na
lepsze. Jeszcze jeden przyktad - chodzi
o0 jedna z najwigkszych prywatnych da-
rowizn ostatnich lat. Darczynca z No-
wego Jorku przekazat szeS¢set piecé-
dziesiat milionéw dolaréw na rzecz
instytutu zajmujacego si¢ badaniami
mozgu?. Zapytany przez dziennikarza
»The New York Timesa” o motywy
swojej decyzji, opowiedzial najpierw
0 swoim cierpigcym na schizofrenie
synu, ktéoremu udalo sie skutecznie
pomoc dzigki odpowiednio dobranym
lekom, a nastepnie zadeklarowal, ze
chce ,,zapewni¢ innym ludziom tak
szczesliwe rozwigzanie sprawy, jakiego
sam doswiadczyt”.

Na szczeScie coraz wigcej or-
ganizacji zmienia tres$ci swoich pro-
mocyjnych przekazow. Haslo jednej
z najwigkszych brytyjskich organizacji
— Cancer Research UK?® - brzmi: ,,Let’s
beat cancer sooner” [szybciej rozpraw-
my sie z rakiem], sugeruje wiec, ze
kazda kolejna wplata przybliza nas
do szybszego rozwiazania problemu
choroby nowotworowej. Przyznajcie,
ze to bardziej inspirujacy przekaz niz

tradycyjne uzycie w apelach organi-
zacji statystyki, na przyktad ,,trzy spo-
$réd czterech os6b bedzie sig zmagac
z rakiem”.

AP: Gdy jednak budujemy apel
o wsparcie, jaki$ opis problemu
jest potrzebny...

AC: Jest. Ale czasami sie zastanawiam,
czy nie zawiedliSmy naszych dar-
czyncow, ktorzy nas wspieraja, a jed-
noczes$nie nie otrzymuja informacji
o0 osiagnietych postgpach, o zmianach,
jakich udato si¢ dokonac¢.

AP: Porozmawiajmy jeszcze chwi-
le o darczyncach i ich potrzebach.
Alan Clayton* - znany propagator
fundraisingu - méwi, Ze jedyna
skuteczna strategia angazowania
mlodego pokolenia darczyncow to
czekanie.

AC: Czekanie, az dobija do pieédzie-
sigtki!

AP: Jednoczes$nie gosS¢ poprzed-
niego miedzynarodowego se-
minarium Fundacji Akademia
Organizacji Obywatelskich, eks-
pert w zakresie fundraisingu on-
line Bryan Miller5, opowiadal, ze
mlodzi ludzie oczekuja innych in-
formacji niz te, ktérymi postugi-
walismy si¢ w komunikacji z dar-
czyncami przez lata. Przekazujac
nawet pieciofuntowa darowizne,
chca mie¢ pewnos¢, na co doklad-
nie zostang spozytkowane te $rod-
ki, a nie tylko deklaracje, Ze moze
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to by¢ cos$ wartosciowego dla spo-
lecznosci. Jakie sa Twoje przewi-
dywania dotyczace mlodego poko-
lenia darczyncow?

AC: MysSle, ze sa przede wszystkim za-
interesowani kwestiami, ktére przega-
pito poprzednie pokolenie, czyli eko-
logia. Styszymy wielu mtodych ludzi,
ktérzy z pasja opowiadaja o proble-
mie zanieczyszczenia oceanéw, o ko-
niecznych ograniczeniach zachowan
konsumpcyjnych. Pamietajmy takze
o nowej sytuacji ekonomicznej, z ktéra
borykaja sie mtodzi ludzie. W prze-
ciwienstwie do swoich rodzicéw nie
bedzie im tatwo znaleZ¢ pracy, szcze-
goélnie takiej, w ktorej mogliby zostac
az do emerytury, beda réwniez mieli
problem z kupnem domu czy ustat-
kowaniem sig. W zwigzku z tym duzo
trudniej angazowac ich do wsparcia,
ale jesli nie zaczniemy zajmowac si¢
nimi juz teraz, to bezpowrotnie stra-
cimy szanse na zbudowanie z nimi
relacji.

LK: RzeczywiScie, nie mozemy
czekac. Trzeba ich edukowaé?

AC: Nie sadze, zeby potrzebowali edu-
kacji. Moze trzeba im jasno opowie-
dzie¢ o tym, w jaki spos6b moga si¢
angazowac. Spdjrzmy na przyklady
z dzisiejszych zaje¢: Kiva, Comic Re-
lief czy charity: water® — one wszyst-
kie bardzo jasno i prosto komuniku-
ja, na co sg przeznaczane pienigdze
darczyncow. Wkrotce jednak nawet
takie podej$cie moze nie wystarczyc¢,
poniewaz mtode pokolenia darczyn-
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cow beda oczekiwaly jeszcze wigcej
- nie tylko komunikatu o tym, na co
wydajemy pieniadze, ale takze o tym,
co sie dzieki temu zmienia i skad
o tym wiemy. Mlodzi mnie fascynuja.
Ostatnio przytapatam mojego szesna-
stoletniego syna na przegladaniu za-
warto$ci mojego telefonu. Zapytatam:
,Co robisz?”, a on zwrécil mi uwage,
Ze uzywajac swojego smartfona, nie-
$Swiadomie udostepniam w Internecie
mnostwo prywatnych informacji, dla-
tego postanowit zmieni¢ mi wta$nie
wszystkie ustawienia. U mtodych lu-
dzi wida¢ zupelnie inne, ostrozniejsze
podejscie do dzielenia si¢ swoimi da-
nymi, a przeciez my za chwile bedzie-
my chcieli od nich te dane uzyskac,
zeby zaangazowac ich do wspierania
organizacji. Mlodzi ludzie nie bgda
tacy jak my, ale to nie powdd, Zeby
czekac¢ zamiast prébowac znalez¢ spo-
s6b na przyciagnigcie ich do siebie. Na
koniec jeszcze jedna uwaga: oni nie
beda chcieli dawa¢ nam regularnych
darowizn, czego zazwyczaj oczekuja
organizacje.

LK: Chcialabym wrdcic¢ jeszcze do
tematu komunikowania darczyn-
com problemow versus sukcesow.
Skoro problemy, ktérymi si¢ zaj-
mujemy w organizacjach pozarza-
dowych, obiektywnie si¢ zmniej-
szaja, to czy powinni$my méwic,
ze jesteSmy (nasze organizacje)
mniej potrzebni, niz byliSmy pie¢
czy dziesiec lat temu?

AC: Nie wydaje mi sig, zeby$my by-
li mniej potrzebni niz kiedys$. Stad
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ogromna potrzeba wyznaczania i ko-
munikowania bardzo ambitnych, wrecz
utopijnych celow. W glo$nej kampanii
Nspcc Full Stop” deklarowalismy: ,,To-
gether we will end cruelty to children”
[wspdlnie skoriczymy z przemoca wo-
bec dzieci]. Przeciez zdawali$my sobie
sprawe z tego, ze jest to cel niemozliwy
do osiagniecia, ze zawsze znajdzie si¢
ktos, kto bedzie robit co$ nieakcepto-
walnego, ale jednoczes$nie nasz cel nie
mogt by¢ inny. Wilasnie takie odwazne
wizje trafiaja na przyktad do indywi-
dualnych, bogatych darczyncow, tak
zwanych major donors, i to dzigki tak
sformutowanym deklaracjom jestesSmy
w stanie rozwija¢ nasze organizacje za
pozyskane $rodki.

Ostatnio pracowatam dla ma-
lej organizacji z Londynu - Malaria
No More?, ktéra wraz z calg grupa
ludzi jest przekonana, Ze jeszcze za
naszego zycia uda si¢ wyeliminowac
problem tej choroby. To bylo wspa-
niate do$wiadczenie i bardzo no$na
wizja, szczegdlnie przy staraniu si¢
o duze darowizny. A dla darczyncy to
bezsprzecznie powdd do dumy méc
kiedy$ powiedzie¢: ,,Bylem czegscig tej
inicjatywy, ktdéra zakonczyla problem
malarii na §wiecie”.

AP: W zakresie fundraisingu ze
zrodel prywatnych Polske nalezy
chyba wciaz kwalifikowac¢ do ryn-
kéw rozwijajacych si¢ - nie mamy
wielu regulacji czy nawet uzna-
nego katalogu dobrych praktyk,
co fundraiser powinien, a czego
nie powinien robi¢, pozyskujac
$rodki. Co powinni$my uczynié
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jako srodowisko organizacji, aby
ustrzec nas przed takimi kry-
zysami jak sprawa Olive Cooke’®
w Wielkiej Brytanii? A jesli juz
przywolujemy wizerunkowe kry-
Zysy, to nie spos6b pomina¢ spra-
wy skandalu seksualnego zwiaza-
nego z pracownikami organizacji
Oxfam na Haiti'. JesteSmy cieka-
wi Twojej refleksji na ten temat,
jak juz wspomnialas - jestes prze-
ciez zwiazana z ta gigantyczna or-
ganizacja.

AC: Zacznijmy od sprawy Olive Cooke.
NiezaleZnie od tego, ze udowodnio-
no, ze to nie organizacje bezposred-
nio przyczynity sie do jej $mierci, to
jednak nie ma Zadnej watpliwosci,
ze liczba listéw z prosbami o wpta-
te, ktorg otrzymywata ta pani, i udo-
stepnianie sobie przez organizacje jej
danych byly praktykami nagannymi
i nieakceptowalnymi - fundraisingo-
wy blad w sztuce. Nie sadze jedno-
czes$nie, zeby jakakolwiek organizacja
celowo chciata skupia¢ si¢ na osobach
bezradnych i §wiadomie zarzucata ich
prosbami o wsparcie, co nie zmienia
oczywistego wniosku, ze tak czyni¢
nie powinni§my. Dwadzie$cia lat temu
odsprzedawanie sobie baz z danymi
kontaktowymi do darczyncéw byto
czyms akceptowalnym. Dzi$ zdecydo-
wanie nie jest.

Je$li chodzi o Oxfam, to ostatni
kryzys jasno pokazat, ze w takich sy-
tuacjach konieczne sg dwa elementy.
Po pierwsze, przyznanie si¢ do winy,
wyjasnienie, co zrobili$my Zle, pochy-
lenie glowy i powiedzenie ,,przepra-
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szam”. W drugim kroku trzeba jasno
wskazac, co planujemy zrobi¢, aby do
takiej sytuacji juz nigdy nie doszto.
W obecnym klimacie media i §wiat
zewnetrzny dziataja tak szybko, ze
nie mamy wyboru i takze musimy re-
agowac szybko. I to nie przypadek, ze
wsrdd identyfikowanych przez organi-
zacje mozliwych sytuacji kryzysowych
obowigzkowo znajduje si¢ teraz pozy-
cja ,,nadszarpniecie reputacji” - wraz
z procedurg dzialania w razie jego wy-
stapienia.

Styszeli$cie o niedawnej spra-
wie Starbucksa? Chodzito o wezwanie
policji i aresztowanie czarnoskoérego
klienta, ktory - czekajac na przybycie
znajomej osoby - spedzat w kawiarni
czas bez zamdwienia. Nastepnego dnia
po tym zdarzeniu zamkneli wszystkie
kawiarnie sieci w Stanach Zjednoczo-
nych tylko po to, aby przeprowadzi¢
dodatkowe szkolenia dotyczace wtasci-
wych zachowan personelu. Niezalez-
nie od oceny samej korporacji trzeba
przyznaé, ze zareagowali szybko, ze
co$ z tym zrobili.

LK: Gdy przygladamy sie¢ prakty-
kom wielu organizacji, dostrzega-
my paradoks. One czesto Swiet-
nie rozpoznaja potrzeby i pracuja
z beneficjentami, ale kiedy przy-
chodzi do budowania relacji z dar-
czyncami, wowczas te kompeten-
cje zanikaja. Nie traktuja swoich
darczyncow podmiotowo...

Ac: Traktuja ich jak bankomaty. Za-
pominamy, Ze zadanie organizacji jest
proste — ma potaczy¢ tych, ktérzy maja
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problem, z tymi, ktérzy chca pomoc,
i uczyni¢ te¢ wymiane maksymalnie
ptynna. Przestanmy wierzy¢ w to, ze
organizacje istniejg dlatego, Ze s nie-
zbedne i niezastgpione. Zresztg ostat-
nio wydaje mi sie, ze w fundraisingu
wiele rzeczy jest przeintelektualizo-
wanych. Niby bardzo duzo badamy,
zbieramy dane, analizujemy, a jedno-
czes$nie brakuje odpowiedzi na proste
pytania: czego darczyncy chca, czego
potrzebuja. Stad tak wazne i potrzeb-
ne sg takie inicjatywy jak powotanie
Commission on the Donor Experien-
ce, ktéra powstata w odpowiedzi na
kryzys po $mierci Olive Cooke. Gre-
mium to zatozono z inspiracji Gilesa
Pegrama i Kena Burnetta'!, a dziata
obecnie jako jedna z inicjatyw bry-
tyjskiego Institute of Fundraising'?.
Pomyst byt prosty — chodzilo o to,
zeby doswiadczeni praktycy opisali
i udostepnili dobre praktyki zwigzane
z poszczegdlnymi metodami i techni-
kami fundraisingowymi. Za kazdym
razem praktyka byta opisana w ta-
ki sposob, aby uwzgledni¢ potrzeby
i perspektywe darczyncy, to on miat
by¢ w centrum. Moim zadaniem bylo
opisanie rekomendowanych praktyk
zwiazanych z pozyskiwaniem srodkéw
od kluczowych darczyncow. Funda-
mentem catego projektu zwigzanego
z powotaniem Commission on the Do-
nor Experience jest to, o czym rozma-
wiali$my wczes$niej, czyli kulturowa
zmiana w organizacjach dotyczaca
tego, jak fundraiserzy traktuja donato-
réw i jak mysla o darczyncach. Nie jak
o bankomatach czy zasobach napedza-
jacych dziatanie, ale jak o podstawo-
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wych, réwnoprawnych partnerach we
wprowadzaniu zmian, jakichkolwiek
zmian, o jakie si¢ staramy. To wielkie
wyzwanie.

Sporo juz zrobiliSmy, obecnie
jednak Institute of Fundraising czeka
powazne zadanie upowszechnienia
rezultatow naszej pracy. Warto przy tej
okazji zajrze¢ na strong internetowa
SOFI1", gdzie publikujemy wigkszo$¢
kluczowych opracowan i raportow
Z naszej pracy.

LK: MozZe tym innowacyjnym po-
dejsciem, charakterystycznym dla
strategii blekitnego oceanu, be-
dzie wlasnie stawianie darczyn-
cOw w centrum naszej organizacji
- tym samym centrum, w ktérym
znajduja sie beneficjenci?

AcC: Wiele organizacji juz doskonale
to pojmuje i stawia na réwni darczyn-
cow i beneficjentéw, inne wcigz tkwig
w przekonaniu o wyzszo$ci benefi-
cjentéw. Pamietajmy takze, Ze mamy
rozne segmenty darczynicow — mam
tu gléwnie na mysli darczyncéw in-
dywidualnych.

LK: Chyba jednak podobne zasa-
dy dotycza réwniez darczyncow
biznesowych. Przeciez to takze sa
najczesciej relacje oparte na per-
sonalnych kontaktach z pracowni-
kami okreslonych firm.

AC: OczywiScie. Dawniej bardzo seg-
mentowali§my darczyncéw: biznes,
osoby indywidualne, fundacje granto-
dawcze, Zrodta rzadowe, zapominajac,

Ze oni s3 ze sobg bardzo powigzani.
Spojrzmy choc¢by na biznes, ktory coraz
czesciej identyfikuje kwestie spoleczne
wérdd cel6w swojego dziatania. To jest
takze wchodzenie instytucji komercyj-
nych w obszary non profit, o ktérych
wspominatam juz wczesnie;j.

LK: Jedna ze slabosci organiza-
cji non profit w Polsce jest rodzaj
skrytego przekonania, Ze orga-
nizacje sa lepsze niz rzad i insty-
tucje publiczne, takze lepsze niz
firmy skupione na zysku, Ze jeste-
Smy po prostu lepsza czescia spo-
leczenstwa.

Ac:Tonie jest pomocne podej$cie. My-
$le, Zze powinni$my docenia¢ darczyn-
cow niezaleznie od swojej afiliacji, je-
§li tylko ich intencja jest zmienianie
$wiata na lepsze. Jesli jakas firma chce
zadbaé o poprawe swojego tancucha
dostaw czy cokolwiek innego, to dla-
czego nie mieliby$Smy z nig wspétpra-
cowac?

LK: Wracajac do gléwnego wat-
ku naszej rozmowy, czyli strate-
gii oceanow... Bl¢kitny ocean to
wspanialy pomysl, ktory jednak
trudno wecieli¢ w zZycie. Jak zatem
przetrwa¢ w czerwonym, zatlo-
czonym i konkurencyjnym oce-
anie, dbajac i o swoich darczyn-
cow, i o swoich beneficjentow,
a jednoczes$nie trzymac sie pisa-
nych i niepisanych zasad?

AC: Najwazniejsze sa sprawy pod-
stawowe: troska o darczynce, prosta
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narracja - czyli historia, ktéra opo-
wiadamy, komunikowanie rezulta-
tow, transparentnos$¢ i zauwazalna
obecnos$¢ organizacji w przestrzeni
publicznej. To wszystko bardzo trudne
i nieszczegolnie ekscytujace, prawda?
Potrzebny jest jeszcze jeden element
- pewien rodzaj refleksji, o ktorej
czesto zapominamy. Podam przyktad
organizacji zajmujacej si¢ pomoca mig-
dzynarodowa. Na jej rzecz wptacatam
regularng darowizne, nie pamigtam,
ile to byto, powiedzmy dwiescie piec-
dziesigt funtow miesiecznie. To nie
jest mato, ale i nie bardzo duzo, kiedy
jednak pojawiala sie pro$ba o wsparcie
w zwigzku z jakim$§ kryzysem huma-
nitarnym, wowczas wplacatam wiece;j.
Dlatego gdy doszto do trzesienia ziemi
w Nepalu, zareagowatam blyskawicz-
nie i wptacitam niemal natychmiast
pie¢set funtéw. Po okoto godzinie
dostalam automatycznego e-maila ze
sztampowym tekstem: ,,Dzigkujemy
bardzo za wsparcie”, a nastgpnego
dnia - kolejng prosbe o wsparcie. Ja-
ko fundraiser wiem, dlaczego tak sie
stato, znam taktyke, ktéra stoi za tym
podejsciem, ale jak poczutam sig ja-
ko darczynca? Oczywiscie zle! Gdyby
przynajmniej wystali osobno przygoto-
wanego do mnie e-maila albo recznie
napisang kartke pocztowa, cokolwiek...
Chciatabym wspiera¢ taka organizacje,
ktdrej pomagam niezaleznie od jej ztej
komunikacji zwrotnej. W czasie dwu-
dziestu czterech godzin od przekaza-
nia przeze mnie darowizny zapytano,
czy dam wiecej — bez zadnego komu-
nikatu typu ,,ocenili$my sytuacje, oto,
czego nam potrzeba, bardzo dzigkuje-

my”. Poczulam si¢ potraktowana jak
bankomat, jak kto$, kto ma wspierac¢
organizacje mechanicznie.

LK: To sa wszystko dzialania z za-
kresu czerwonego oceanu, ponie-
waz wszystkie e-maile sa takie
same.

AcC:Tak. Ale dla mnie to jest dowdd na
to, ze czego$ brakuje, ze automatyczny
paragon nie wystarczy! Podziekowanie
musi by¢ osobiste i emocjonalne. Wo-
latabym poczekaé tydzien na kogos,
kto$ napisatby recznie kartke pocz-
towa.

LK: Tak, przypomina mi to mo-
jego meza, ktory jest darczynca
organizacji przyznajacej stypen-
dia dla mlodych ludzi. Co roku
dostaje recznie pisana kartke
Swiateczna, na Boze Narodzenie
albo Wielkanoc, od osoby, kto-
ra wspiera. Ona nie zna go oso-
biscie, ale to jest recznie pisane:
»Drogi Darczynco, dziekuje Ci za
Twoje wsparcie”. To jest co$ zu-
pelnie réznego od tych zautoma-
tyzowanych e-maili, ktérych na-
wet nie czytamy...

Ac: Nie czytamy, poniewaz wiemy, co
w nich bedzie. Nie chodzi przy tym
o pisanie dtugich listéw, mnie wystar-
czytyby dwie linijki sensownego tekstu.
Mysle, Ze trzeba si¢ zastanawia¢ nad
prawdziwg personalizacjg i nad rela-
cjami. Jednocze$nie nie wydaje mi sie,
zeby darczyncy swiadomie deklarowa-
li, Ze chcg miec relacje z organizacjami,
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ktore wspieraja, ale jesli bedziemy to
traktowac tak, ze darczyncy beda sie
czuli przez nas wiaczeni i zaangazowa-
ni, to bedzie to z naszej strony dobrze
wykonana robota. Nie zapominajmy
takze o tym, ze nowych darczyncow
jest coraz trudniej pozyskaé, trzeba
wiec za wszelka cene zatrzymywac
ludzi, ktérzy juz sa z nami.

AP: Otwierajac nasza konferencje
fundraisingowa, bedziesz mowi-
la o stynnej kampanii fundraisin-
gowej NSpcc Full Stop, ktorej je-
stes wspolautorka. Od rozpoczecia
kampanii, w ramach ktoérej zebra-
no dwiescie piec¢dziesiat milionéw
funtéw, minelo ponad dwadzie-
$cia lat. Co myslisz o tym doswiad-
czeniu teraz? Czy jakies rady z niej
plynace sa na tyle uniwersalne, Ze
przydadza nam si¢ obecnie?

Ac: To Swietne pytanie, zastanawia-
fam si¢ nad tym przez kilka ostatnich
tygodni. Bez watpienia naszym naj-
wiekszym sukcesem bylo to, Ze wazna
sprawa ze wzgledu na misje organiza-
cji dzieki kampanii stata si¢ wtedy te-
matem numer jeden w kraju i zmienita
postawy wielu os6b. Pamigtam taka
sytuacje w potowie lat dziewigcédzie-
siatych, gdy dotaczalam do zespotu
National Society for the Prevention
of Cruelty to Children - siedzieli$my
razem, projektowalis$my fundraising
i juz wiedzieliSmy, Ze organizacja
planuje prowadzenie kampanii pigt-
nujacej dawanie dzieciom klapséw.
W reakcji na to wielu moich kolegéw
i kolezanek z zespotu oponowato:
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,O nie, nie mozemy o tym glosno mo-
wi¢ — wszyscy nasi darczyncy i wolon-
tariusze dostawali lanie jako dzieci,
dlatego mysla, Ze to jest w porzadku.
Nie rébmy tego, to zabije fundraising”.
Dziesig¢ lat pdzniej byliSmy juz w zu-
petnie innym $wiecie — kampania nie
tylko przyniosta dwiescie piec¢dziesiagt
milionéw funtow, ale takze zmienita
postrzeganie problemu tak, ze nikt
nie miat juz watpliwosci, jak nazwac
domowg przemoc wobec dzieci.

LK: Wlasnie, czy ta zmiana po-
staw to byl od poczatku Swiado-
mie wyznaczony przez was cel
kampanii, czy tez udalo si¢ go
osiagna¢ mimochodem?

AC: MieliSmy §wiadomos$¢, ze aby
poprawic¢ sytuacje dzieci, konieczna
jest zmiana postaw i zachowan. Wie-
dzieliSmy réwniez, Ze jest to znacznie
trudniejsze od zbierania pieniedzy,
a jesli juz zachecamy ludzi do wptat,
to latwiej bedzie ich przekona¢, aby
wplacali na konkretne rzeczy i dziata-
nia, a nie na projektowane i pozadane
przez nas zmiany sposobu zachowania
spoleczenstwa. Jednocze$nie wiedzie-
lis$my, Ze wta$nie kwestia postaw jest
wazna, wrecz kluczowa, ze wzgledu na
interes dzieci. Sukces fundraisingowy
przyszedl wraz z przekonaniem dar-
czyncdw o tym, jaka jest waga i skala
problemu, z ktérym walczymy. Okaza-
1o sie nagle, Ze osoby, ktoére przekazy-
waly nam wcze$niej darowizny w wy-
sokosci kilku tysiecy funtéw, sa gotowe
podarowac¢ kilkadziesiat czy kilkaset
tysiecy, a czasem nawet milion fun-
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téw. Czy dzisiaj byloby to mozliwe?
Mozliwe, ale na pewno nie w ten sam
spos6b. Wiele naszych pomystéw to
byly wtedy rozwigzania nowatorskie,
choc¢by ta ambitna deklaracja zawarta
w sloganie kampanii, ze przemoc musi
sie skoniczy¢ raz na zawsze. Dzi$ tego
typu narracje nie sg niczym wyjatko-
wym. Inny przyktad? Zainwestowali-
$my w ulotke, ktora trafita do kazdego
domu i mieszkania w kraju. Dzi§, przy
powszechnosci Internetu, juz bySmy
tego oczywiscie nie zrobili.

AP: Czyli glo$na kampa-

nia National Society for the
Prevention of Cruelty to Children
to przyklad strategii bl¢gkitnego
oceanu?

AC: Wielokrotnie rozmawialam na

Rossem' - on zawsze opowiada o Full
Stop w ujeciu blekitnego oceanu, a ja
czasem mysle, ze za naszym sukcesem
stat takze bardzo prosty i stary pomyst
z przypinka, ktérg umieszcza si¢ na
ubraniu w widocznym miejscu. Udato
nam si¢ sprawi¢, ze mnostwo ludzi ja
nosito, od premiera przez rodzing kro-
lewska po celebrytow i sportowcéow.
Mieli$my zdjecia Billa Gatesa na Dow-
ning Street oraz catego zespotu Spice
Girls - wszyscy z tymi przypinkami.
Udato nam sie wzbudzi¢ przekonanie,
ze jesli wszyscy ci ludzie zaangazowali
si¢ w sprawe, to nie ma powodu, dla
ktérego nie miatbys si¢ zaangazowac
ity.

LK: Dziekujemy za rozmowe.

Wywiad przeprowadzono 5 czerwca 2018 roku

ten temat z moim kolega Bernardem w Warszawie
PRZYPISY
1 Btekitny ocean - koncepcja poszukiwania i wymyslania rynkéw, na ktérych nie trzeba

konkurowac¢ z innymi, stworzona przez W. Chan Kima i Renée Mauborgne i zaprezen-
towana w ich bestsellerowej Strategii bigkitnego oceanu. Przeciwwaga dla koncepcji
blekitnego oceanu jest tradycyjna strategia czerwonego oceanu, czyli zajmowania tych
rynkéw, ktdre sa juz zagospodarowane, oznaczajaca konieczno$¢ konkurowania z inny-
mi podmiotami.

Darowizna przekazana przez Teda Stanleya za pos$rednictwem Stanley Family Foun-
dation bostoniskiemu The Broad Institute w 2014 roku jest uznawana za jedna

z najwyzszych w historii wptat od osoby prywatnej na cele zwiazane z badaniami
naukowymi - https://www.broadinstitute.org/news/650-million-commitment-stanley-
center-broad-institute-aims-galvanize-mental-illness-research; https://www.nytimes.
com/2014/07/22/science/650-million-psychiatric-research.html [dostep: 5 sierpnia
2018 roku].

Cancer Research UK - jedna z najwigkszych brytyjskich organizacji pozarzagdowych
zajmujacych sie badaniami i prewencja choréb nowotworowych. Organizacja utrzymuje
sie w wiekszosci z ofiarnosci publiczne;j.

Alan Clayton - wieloletni dyrektor do spraw fundraisingu w brytyjskich organizacjach,
miedzynarodowy konsultant do spraw fundraisingu i komunikacji, obecnie prowadzi
agencje Alan Clayton Associates.
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Bryan Miller - konsultant do spraw marketingu i fundraisingu, od blisko trzydziestu lat
zajmujacy sie fundraisingiem na rzecz organizacji pozarzadowych, obecnie prowadzi
agencje Strategy Refresh.

Kiva - miedzynarodowa organizacja zajmujaca si¢ mikropozyczkami w krajach roz-
wijajacych sie, Comic Relief - brytyjska organizacja zajmujaca si¢ walka z ub6stwem,
charity: water - organizacja zajmujaca sie dostarczaniem czystej wody pitnej w krajach
rozwijajacych sie.

National Society for the Prevention of Cruelty to Children (NSPcC) - jedna z najwigk-
szych brytyjskich organizacji zajmujacych si¢ ochrona i przeciwdziataniem krzywdzeniu
dzieci. Kampanie Full Stop zainaugurowano w marcu 1999 roku - http://sofii.org/news/
the-nspce-full-stop-campaign-retrospective-is-here [dostep: 5 sierpnia 2018 rokul].
Malaria No More - migdzynarodowa organizacja zatozona w Stanach Zjednoczonych.
Jej celem jest walka z malaria.

W 2015 roku dziewieédziesieciodwuletnia mieszkanka Bristolu popetnita samobéjstwo.
Poczatkowo wing za te tragedie obarczono organizacje pozarzadowe, ktore wysytaty do
pani Olive Cooke okoto 3 tysiecy listéw rocznie z pro$ba o wsparcie. Ostatecznie teza

o odpowiedzialnosci organizacji nie zostata potwierdzona, ale sprawa wywotata publicz-
na dyskusje w mediach i w §rodowisku organizacji na temat praktyk fundraisingowych,
szczegolnie dotyczacych wykorzystania i udostgpniania danych osobowych darczyncéw
- https://www.theguardian.com/society/2016/jan/20/poppy-seller-who-killed-herself-
got-up-to-3000-charity-mailings-a-year [dostep: 5 sierpnia 2018 roku].

Kryzys wizerunkowy organizacji rozpoczat si¢ w lutym 2018 roku po ujawnieniu przez
»The Times” informacji o korzystaniu przez pracownikéw organizacji z ustug prosty-
tutek, w tym oséb nieletnich, przy okazji prowadzenia misji humanitarnej na Haiti

w 2010 roku. Organizacja prowadzita w tej sprawie wewnetrzne $ledztwo w 2011 roku,
nie wszystkie informacje dotyczace sprawy zostaty jednak wtedy upublicznione

- https://www.bbc.com/news/uk-43112200 [dostep: 5 sierpnia 2018 roku].

Giles Pegram - brytyjski ekspert do spraw fundraisingu, wieloletni dyrektor fundraisin-
gu w National Society for the Prevention of Cruelty to Children. Ken Burnett — autor
wielu opracowan na temat fundraisingu, konsultant, wieloletni dyrektor organizacji
ActionAid, obecnie zwigzany z agencja Revolutionise Fundraising & Branding.

Institute of Fundraising (IoF) - brytyjska organizacja cztonkowska zrzeszajaca fundra-
iser6w i organizacje pozarzadowe. Jej celem jest podnoszenie jakosci praktyk fundraisin-
gowych oraz reprezentowanie i wspieranie swoich cztonkéw - https://www.institute-of
-fundraising.org.uk/guidance/donor-experience [dostep: 5 sierpnia 2018 rokul].

The Showcase of Fundraising Innovation and Inspiration - http://sofii.org/cde/the-
commission-on-the-donor-experience [dostep: 5 sierpnia 2018 roku].

Bernard Ross - miedzynarodowy konsultant i ekspert do spraw fundraisingu i komuni-
kacji, dyrektor londynskiej agencji The Management Centre.
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