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ZACHOWANIA INDYWIDUALNYCH DARCZYNCOW
JAKO KONSUMENTOW NA RYNKU ORGANIZACJI
CHARYTATYWNYCH

Streszczenie

W artykule przedstawiono cechy darczyncow jako konsumentow ,satysfakcji” z udzielanej
pomocy filantropijnej 1 aktywnosci spolecznej, ktore moga by¢ podstawg ich segmentacji. Cechy
wspolczesnych donatoréw wskazuja ich niezalezno$¢ podejmowania decyzji filantropijnych. To
staje si¢ podstawa zmiany zasad gromadzenia funduszy przez wspolczesne organizacje charyta-
tywne, ktore przyjmuja orientacje na potrzeby darczyncéw w kreowaniu strategii fundraisingu.

Wprowadzenie

Skutecznos$¢ fundraisingu zalezy od skierowania prosby o pomoc do wla-
sciwej osoby, w odpowiednim migjscu i czasie. Potrzeba réznicowania dar-
czyncow w celu uzyskania przez nich akceptacji dzialan organizacji, a w efek-
cie udzielenia pomocy 1 zapewnienia lojalnosci wymaga rozpoznania ich cech
1 motywow postepowania. W procesic darowizny wystgpuje wigc wymiana
mi¢dzy organizacja non profit (obdarowanym) a darczynca, w ktdrej satysfak-
cja” z faktu udzielenia donacji wymieniana jest na ofiarowanie pomocy. Uzna-
jac ten fakt trzeba przyjac, Zze darczynca poprzez darowizny zaspokaja swoje
potrzeby altruistyczne. Jest wige konsumentem satysfakeji”. Oznacza to, ze
rozw6] dobroczynnych potrzeb i postaw spoleczenstwa zalezy od indywidual-
nych cech darczyncow, lecz takze od umiej¢tnie przygotowanej akeji fundrai-
singowe]. Celem artykulu jest zaprezentowanie wplywu cech spoleczno-demo-
graficznych darczyncdéw na zmiany zasad 1 organizacji fundraisingu.
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Segmentacja darczyncow — znaczenie ekonomiczne i spoleczne

Organizacje non profit prosbe o pomoc moga kierowa¢ do ,,masowego dar-
czyney”, czyli ogolu spoleczenstwa lub do wybranego ich segmentu.

Skutecznos¢ strategii ,,masowego fundraisingu” sprawdza si¢ w wypadku
akcji jednorazowych, na duzych geograficznie obszarach. Ich celem jest zgro-
madzenie funduszu na pomoc osobom w szczegdlnych warunkach, gdy moty-
wem reakcji darczyncow jest przeciwdzialanie skutkom zagrozenia i udzielenie
pomocy potrzebujacym. Slabnie wtedy znaczenie marki organizacji, przez ktdra
przekazywana jest darowizna, gdyz apele w tej samej sprawie kierowane sa
jednoczesnie przez wiele organizacji 1 do tego samego masowego audytorium
darczyncow.

W sytuacji, gdy organizacja obok uzyskania pomocy na realizacj¢ wlasnych
celow oczekuje natomiast nawigzania wspdlpracy z darczyncami, to moze reali-
zowaé strategie findraisingu zréznicowanego lub skoncentrowanego'. Strategia
fundraisingu zréznicowanego oznacza, ze organizacja réznicuje plan zbiorki
(cele, formy apeli, gromadzenia funduszy, sposoby wyrazania podzigkowan)
w zaleznosci od segmentu, do ktérego kieruje apel o pomoc. Jest to sytuacja,
gdy organizacja dostrzega, ze w jej otoczeniu darczyncy sa zroznicowani i wy-
magaja odmiennego traktowania.

Z kolei strategia skoncentrowanego fundraisingu ma zastosowanie, kiedy
wybrany segment jest duzy, stabilny i aktywny w niesieniu pomocy, a takze
wykazuje lojalnos¢ wzglgdem organizacji. Przykladem moga by¢ kibice druzy-
ny pilkarskiej, absolwenci szkoly, hobbisci, grupy etniczne, przedstawiciele
wolnych zwodow, politycy, ktorzy wykazuja zwigzek emocjonalny z organiza-
cja. Strategia skoncentrowanego fundraisingu jest takze skuteczna, gdy celem
akcji jest wyeksponowanie darczyncoéw i1 zgromadzenie funduszy na szczegdlny
cel.

Segmentacja darczyncow jako wyrdznianie grup donatoréw o podobnych
zachowaniach 1 motywacjach dobroczynnych stuzy wyborowi ich rynkéw doce-
lowych 1 niesie nastgpujace korzysci dla organizacji:

— zwigkszenie skutecznosci zbidrki, przez skierowanie apelu do wrazli-

wych na krzywde osob,

— obnizenie kosztow zbiorki, dostosowanie poniesionych kosztéw do

wielkosci akcji fundraisingowej okreslonej liczba potencjalnych dar-
czyncodw danego segmentu,

! Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 460 1 dalsze.
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— oszczedno$¢ czasu 1 zaangazowania - eliminowanie dziatan nieskutecz-
nych np. skierowania apelu 1 nicuzyskania na niego odzewu,

— wizerunkowe — organizacja, ktora formuluje trafna prosbe o wsparcie
zyskuje opini¢ profesjonalnej, odpowiadajacej oczekiwaniom benefi-
cjentdow 1 darczyncow,

— lojalnosciowe — indywidualizowanie form prosby o pomoc przyczynia
si¢ do tworzenia wigzi miedzy organizacja a darczynca, co jest poczat-
kiem budowania lojalnosci prowadzacej do stalego wspierania organi-
zacji.

Zastosowanie segmentacji darczyncow zwicksza skutecznos¢ dzialan, gdyz
organizacja okresla swoj rynek docelowych donatoréw i roznicuje formy apeli
1 gromadzenia funduszy, uwzgledniajac ich oczekiwania 1 aspiracje. Wybor
rynku docelowego w fundraisingu wymaga jednak zidentyfikowania cech, po-
trzeb, oczekiwan, motywow potencjalnych fundatorow i ich sklonnosci do filan-
tropii. Nalezy zaznaczy¢, ze obserwuje sig, 17 filantropia zmienia postawy dar-
czyncow 1 wzmacnia ich sklonnosé do dzialan spolecznych.

Znaczenie fundraisingu dla zmiany postaw spolecznych

Fundraising, obok gromadzenia funduszy, przyczynia si¢ takze do ujawnia-
nia i ksztaltowania postaw dobroczynnych. Aktywizuje spoleczenstwo do czyn-
nego partycypacyjnego uczestnictwa w zyciu spolecznym, co jest warunkiem
rozwoju spoleczenstwa obywatelskiego®.

Akcje fundraisingu sluza takze integracji spoleczenstwa 1 wzrostowi zaufa-
nia spolecznego. Potwierdzaja to wyniki badan CBOS przeprowadzone w Pol-
sce w 2010 roku’, ktore wskazuja, ze Polacy wysokim zaufaniem darza organi-
zacje charytatywne (WOSP ufa 88%, Caritas — 82%, PCK — 78%). Postawa
zaufania spolecznego prowadzi zatem do rozwoju filantropii polegajacej na
bezinteresownym, dobroczynnym udzielaniu pomocy finansowej 1 rzeczowej
potrzebujacym.

O zwigzku migdzy zaangazowaniem w spoleczng pomoc w formie wolonta-
riatu a dobroczynnoscia, $wiadcza wyniki badan®, z ktorych wynika, ze w Pol-
sce 61% wolontariuszy wspiera materialnie takze inne organizacje, podczas gdy

2 AB. Yeung, In search of good society. introduction to altruism theories and their links with
civil society, Civil Society Working Paper nr 25, Centre for Civil Society, The London School of
Economics and Political Science, London 2006, s. 27.

3 CBOS: weiqz niski poziom zaufania spolecznego, www.civicpedia.ngo. pl/ngo/499773 html
(6.012011)

* 1. Przewlocka, Czemu Polacy sig nie angazujq?, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Wiadomosci
NGOs z 3.01.2011, http://civicpedia.ngo.pl/ngo/611352 html.


http://www.civicpedia.ngo.pl/ngo/499773.html
http://civicpedia.ngo.pl/ngo/611352.html
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52% spoleczenstwa nie pomaga zadnej organizacji, a 32% — tylko WOSP.
Dowodzi to, ze tylko czgsC spoleczenstwa zaangazowana jako wolontariusze
jednoczesnie niesie pomoc rzeczowa innym potrzebujacym. Przyczyn takiego
stanu mozna upatrywac¢ w warunkach spoleczno-ckonomicznych spoleczenstwa
polskiego 1 potrzeby aktywnosci zawodowej, co uniemozliwia lub ogranicza
wlaczanie si¢ do wolontariatu 1 akcji dobroczynnych.

Postawy i aspiracje darczyncow jako podstawa ich segmentacji

Dazenie do osiagania skutecznosci akcji fundraisingu wymaga identyfiko-
wania roznic potencjalnych darczyncdw w zakresie ich zachowan, potrzeb,
aspiracji 1 motywow decyzji donacyjnych, ale tez ich oczekiwan i preferenci,
co prowadzi do ich segmentacji. Prezentowane w literaturze przedmiotu przy-
klady segmentacji darczyncow ukazuja mozliwos¢ zastosowania réznych kryte-
riéw ich wyrozniania.

Klasyfikacj¢ darczyncow z punktu widzenia ich postaw wzglgdem dziatania
organizacji i fundraisingu przedstawil J.W. Harvey, wyrdzniajac’:

— menedzeréw (managers), ktérzy zakladaja udzielanie pomocy organi-

zacjom dobrze zarzadzanym,

— darczyncow o niskim zaangazowaniu (low involvement), ktorzy nie czu-

Jja si¢ zwiazani organizacja 1 tylko tam niosa pomoc, gdzie jest pilnie
potrzebna,

— sceptykdw (sceptics), ktdrzy nie sq przekonani do potrzeby ofiarnosci,

ale udzielaja pomocy w odpowiedzi na apel organizacji,

— straznikow (quardians), ktérzy przekazuja organizacji pomoc, ale tez

kontroluja jej dzialania,

krzyzowcow (crusaders) — darczyncy pokorni, najbardziej przychylni
fundraisingowi.

D.S.P. Cermak, K.M. File, i R.A. Prince, przeprowadzili za$ badania, kto-
rych wyniki wykazaly, Zze punktem wyjscia segmentacji darczyncoOw powinna
by¢ identyfikacja korzysci, jakie moga osiagna¢ w rezultacie ofiarowania po-
mocy organizacji, a wtorng sprawa sq ich postawy wzgledem fundraisingu czy
oczekiwania samej organizacji’. Autorzy wskazali, ze przyjmowanie punktu
widzenia darczyncy wymaga nie tyle zidentyfikowania cech donatorow, ile
zrozumienia ich motywacji 1 oczekiwanych przez nich korzysci, a nawet warto-

5 JW. Harvey, Benefit segmentation for fundraisers, ,Journal of Academic Marketing Science”
1990, Vol. 18, No. 1, s. 77 za: D.S.P. Cermak, K.M. File, R.A. Prince, Benefit segmentation for
the major donor market, ,,Journal of Business Research™ 1994, No. 29, s. 122.

®D.S.P. Cermak, K. M. File, R.A. Prince, Benefit segmentation..., s. 122.
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sci, ktére zamierzaja oni osiagnac¢ jako wynik ofiarowania pomocy. Wyrdznili

osiem czynnikéw motywujacych do dobroczynnosci i na ich podstawie wskaza-
li cztery segmenty darczyncow (tab. 1).

Tabela 1

Segmenty darczyncoéw wedlug motywacji

Segment Dominujaca Udzial Wyrésniaiace cech
darczyncow motywacja w % Y 4 Y
Przynalezni przynaleznos¢ 44 najmlodszy segment, osoby w srednim
(affiliators) spoteczna, huma- i mlodszym wicku, gléwnie kobiety,
nitaryzm wyksztalcone, zamezne, przekazujace
wyzsze kwoty darowizn, o motywach
duchowych i religijnych
Pragmatycy korzysci ekono- 27 osoby starsze (57% ma powyzej 65
(pragmatists) | miczne, apel orga- lat), ze $rednim i wyzszym wyksztal-
nizacji ceniem, zamgzne, oszczedne
Dynastie tradycja rodzinna, 13 osoby w roznym wieku, czesto spad-
(dynasts) dzialanie na rzecz kobiercy, tworzacy fundusze lub fun-
spolecznosci lo- dacje by wspiera¢ organizacje spo-
kalnej leczne, duzo czasu poswigcajq na dzia-
lania spoleczne, pomagaja jednocze-
sni¢ kilku (srednio ponad szesciu)
organizacjom
Odptacajacy korzystanie 16 glownie mezezyzni, 52% jest w wieku
(repavers) z dziatah organi- powyzej 65 lat, zonaci, z wyksztalce-
zacji jako bezpo- niem srednim i wyzszym, wspieraja

sredni lub posred-
ni beneficjent

zwykle kilka organizacji i wysokimi
kwotami

Z16dlo: opracowanie na podstawie D.S.P. Cermak, K.M. File, R.A. Prince, Benefit segmentation
for the major donor market, ,,Journal of Business Research™ 1994, No. 29, s. 125 i dalsze.

Z przedstawionego zestawienia (tab. 1.) wynika, ze gléwne motywacje dar-

czyncOw sa nastepujace:

— tradycja rodzinna, ktéra wyzwala uczucie obowigzku, ze organizacja

oczekuje ,jak zwykle” pomocy,

— korzystanie z dzialan organizacji jako bezposredni lub posredni benefi-

cjenci, w efekcie odczuwanie potrzeby odwzajemnienia za otrzymana

wezesniej] pomoc czy uslugg,

— przynalezno$¢ spoleczna — powiazania zawodowe, przyjacielskie, a po-
srednio zwiazane z dzialaniami organizacji spolecznej, ktore zobowia-

zuja do ofiarnosci na jej rzecz,

— humanitarno$¢ — zrédlem motywacji do ofiarnosci jest . potrzeba serca”,
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— korzysci ekonomiczne — zwigzane z potrzeba zlagodzenia obcigzenia

podatkowego w efekcie darowizny,
— dzialanie na rzecz spolecznosci lokalnej — potrzeba wniesienia wkladu

w rozwoj lokalny, spoleczny lub ekonomiczny miejsca o szczegdlnych
cechach, wynikajacych z patriotyzmu, tradycji rodzinnych, sentymentu,

zamieszkania lub pracy.

Wymienione motywy dobroczynnosci potwierdzone zostaly w poznigjszych
badaniach przeprowadzonych przez K. Wrighta, ktérych przedmiotem bylo

pordwnanie zachowan dobroczynnych Amerykanéw i Anglikow’. W tabeli 2
przedstawiono réznice migdzy cechami dobroczyncow w USA 1 Wielkiej Bry-

tanii.
Tabela 2
Dobroczynnos¢ w USA i Wielkiej Brytanii — gléwne cechy dobroczyncoéw
Kryterium USA Wielka Brytania
Dominujacy mezczyzni kobiety
darczyncy
Tryb zbiorki kolekta w kosciotach zbidrki pienigdzy
payroll zbiorki ,,od drzwi do drzwi”
akwizycja droga pocztowa loterie
akwizycja przez telefon
Cele zbiorki cele lokalne, religia, uslugi spo- cele miedzynarodowe, badania
leczne, zdrowie, mlodziez medyczne, warunki zycia, reli-
gia, zwierzgta
Motywacje Charytatywnos¢ lokalna Charytatywnos¢ dla wszystkich

Charity begins at home

Charity for all

Cechy ofiaro-
wania

— przeplata si¢ z wlasnym inte-
resem

— jest bardziej publiczng aktyw-
noscia niz prywatna,

— wyraza osobistg identyfikacje
7e wspomaganym celem

— ofiary i wolontariat traktowa-
ne sq jako komponenty ak-
tywnosci obywatelskiej

— darowizny sg planowane wraz
z okreslaniem ich wysokosci

— jednoznaczna motywacja

— jest bardziej prywatng ak-
tywnoscig niz publiczna,

— jest efektem planowanego
zidentyfikowania celu

— jest skutkiem odpowiedzial-
nosci spolecznej darczyncy

— zmiennos¢ kierunkow daro-
wizn

Dominujace
uzasadnienie

szczegdlny cel zbidrki, ktory bez-
posrednio dotyczy darczyncy lub
umozliwia odczucie wzajemnosci
7a wsparcie

uniwersalne — wiele zmieniaja-
cych sie kierunkéw donacji

" K. Wright, Generosity versus altruism: philanthropy and charity in US and UK, ,,Civil Socie-
ty Working Paper” 2002, No. 17 January, LSE, London 2002, s. 23 i nn.
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Dominujaca indywidualna inicjatywa z na- obowiazek spoleczny wynika-
moralna mo- dziejq uzyskania odwzajemnienia | jacy z poczucia wspélnoty
tywacja

Zrodlo: opracowanie na podstawie K. Wright, Generosity versus altruism: philanthropy and
charity in US and UK, ,,Civil Society Working Paper” 2002, No. 17 January, LSE, London 2002,
s. 23-25.

Przedstawione w tabeli 2 cechy filantropii 1 motywy darczyncow amerykan-
skich 1 angielskich wskazuja na réznice miedzy nimi, wynikajace gldwnie z
tradycji 1 kulturowych zwyczajow. Dzigki temu, ze nie sg sprzeczne migdzy
soba stanowia spojny, cho¢ zréznicowany wewnetrznie kompleks zachowan,
cech 1 motywacji wspoélezesnych darczyncow.

Zidentyfikowane w ogolnopolskich badaniach reprezentatywnych, motywa-
cje Polakow dotyczace zaangazowania w dzialalnos¢ wolontaryjna i filantropij-
na wykazaly pewien stopien podobienstwa z przedstawionymi wczesniej (tab. 3).

Tabela 3
Motywacje Polakoéw angazujacych sie w wolontariat i filantropig
Motywy dobroczynnosci Czgstos¢ wska-
zan w %

Uwazam, z¢ powinno si¢ pomaga¢ innym, mam takie przekonanie 60,7
Uwazam, z¢ jesli ja pomoge innym, to inni pomoga mnie 35,2
Sprawia mi to przyjemnos¢, interesuje si¢ tym 34,4
Daje mi to mozliwos¢ bycia migdzy ludzmi, pozytecznie wyko- 23,0
rzystac czas

Nig potrafi¢ odmawiac 20,7
Moi znajomi i bliscy tez to robig 17,4
Chcg zdoby¢ nowe umiejgtnosei 11,5
Mam do splacenia dlug, ktos pomdgl mnie 3.9

Z1odlo: opracowanie na podstawie A. Baczko, A. Ogrocka, Wolontariat, filantropia i 1%. Raport
z badan 2007, Stowarzyszenie Klon /Jawor, Warszawa 2008, s. 25 (reprezentatywna préba 1001
Polakow).

Ponad 60% Polakow jako powod zaangazowania w dobroczynnos¢ wskaza-
lo przekonanie o potrzebie pomagania innym. Pozostale motywy, ktore zostaly
najczescie] wskazane, dotycza osobistego nastawienia darczyncow do potrzeby
pomagania innym. Sa to: ,jesli ja pomogg innym to inni pomoga mnie”
(35,2%), ,,sprawia mi to przyjemnos¢, interesuj¢ si¢ tym” (34,4%), ,.daje mi to
mozliwos¢ bycia migdzy ludzmi, pozytecznie wykorzystac czas™ (23,0%). Cha-
rakterystyczne jest, ze respondenci jako impulsu do niesienia pomocy nie wska-
zali apelu organizacji o pomoc finansowa czy rzeczowa.
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B. Breeze, przeprowadzil badania zachowan darczyncow, ktorych wyniki
wykazaly, ze motywacja jest waznym impulsem charytatywnosci, lecz podlega
wplywom sytuacji materialnej i demograficznej darczyncy®. Okazalo sig, zZe
,biedni daja wigeej niz bogaci”, tzn. ze udziat darowizny w stosunku do budze-
tu 0s6b niezamoznych jest wyzszy niz u osdéb zamoznych.

Wyniki badania dobroczynnosci przeprowadzone w 2010 roku wsrod doro-
stych Polakow, ujawnily natomiast cechy spoleczno-demograficzne darczyncow
oraz 0s6b nicangazujacych si¢ w pomoc charytatywna’. Okazuje sig, ze polscy
darczyncy to najczesciej kobiety, o dochodach gospodarstwa domowego powy-
zej 1500 zI na osobg, pracujace jako kadra kierownicza lub specjalistyczna,
z wyzszym wyksztalceniem, mieszkanki miast powyzej 500 tys. mieszkancow
1 o dobrych warunkach materialnych gospodarstwa domowego, religijne,
w wieku od 35 do 44 lat. Brak zaangazowania w dzialania filantropijne wynika
z trudnych warunkow materialnych danych osob.

Potwierdzaja to takze obserwacje darczyncow — podatnikow, przekazuja-
cych 1% naleznego podatku od dochodéw osobistych na rzecz organizacji po-
zytku publicznego. Okazuje si¢ bowiem, ze silniejsza motywacj¢ do finansowa-
nia dzialan spolecznych maja osoby o wyzszych dochodach. Wyniki badan cech
darczyncoéw — podatnikow, ktorzy przekazali w 2010 roku 1% podatku docho-
dowego na rzecz OPP wykazaly, ze z mozliwosci swiadczenia pomocy w ten
sposob skorzystaly przede wszystkim osoby z wyzszym wyksztalceniem
1 0 wyzszych dochodach oraz takie, ktore cechuje zaufanie do innych i1 wiara
w celowos¢ wspodldzialania, a ponadto uwazajace, ze organizacje rozwigzuja
wazne problemy spoleczne 1 sa w tym bardzigj skuteczne niz instytucje publicz-
ne'’. Zaprezentowane w tabeli 4 dane pokazuja rozwoj aktywnosci i zaangazo-
wania Polakéw w przekazywanie 1% podatku od osobistych dochodow na rzecz
organizacji pozytku publicznego.

Badania sklonnosci Polakéw do korzystania z ,,mechanizmu 1%~ wykazaly,
ze¢ w poczatkowym okresie z mozliwosci przekazania 1% podatku korzystali
podatnicy o najwyzszych dochodach. W 2004 roku, udzial kwot przekazanych
przez podatnikdéw (I przedziatu podatkowego) wynosil 72%, natomiast w roku

8 B. Breeze, Robin Hood in Reverse: exploring the relationship between income and charitable
giving, ,,Voluntary Sector Working Paper” 2006, No. 3, July, Centre for Civil Society, LSE,
London, s. 261 nn.

® Badania przeprowadzono na liczacej 1052 osoby reprezentatywnej probie losowej dorostych
Polakow. Zob. R. Boguszewski, Dobroczynnosé w Polsce, BS/15/2010, CBOS, Warszawa 2010,
s. 5.

0 7 Przewlocka, Stale rosnie zainteresowanie Polkéw 1% dla OPP, Stowarzyszenie
Klon/Jawor http://civicpedia.ngo.pl/ngo/618102.html (30.01.2011).
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2007 ulegt zmniejszeniu do 53% przy wzroscie udzialu wplat dokonanych przez
podatnikéw do 27% (II przedzial) i do 20% (III przedzial)''. Swiadcza o tym
takze wysokosci wplat 1% naleznego podatku, ktére w 2004 roku $rednio wy-
nosity 128,50 z1, a w 2010 ulegly zmniejszeniu do 41,40 z1.

Tabela 4

Korzystanie z mechanizmu 1% w Polsce w latach 2004-2010

Liczba podatni- Udzial podatni- Kwota przekaza-
Rok wplaty | Kwota przekaza- kow, ktorzy kéw ktorzy prze- na $rednio na
1% podatku | nego 1% podatku przekazali 1% kazali 1% podat- jednego podatni-

na OPP w zt podatku na OPP ku do ogétu w % ka w7zt

2004 10 305 000 80 194 0,33 1285
2005 41 040 000 676 912 2,78 60,62
2006 61 010 000 1148 255 4.8 53,13
2007 103 782 000 1 593 541 6,62 65,12
2008 273 457 000 4794 489 — 57,03
2009 366 472 000 6 898 370 28,22 53,12
2010 357 100 000*# 8 623 928*H — 41,40%%

Dotyczy podatnikéw opodatkowanych na zasadach ogdlnych
**Dotyezy wszystkich podatnikow, ktorzy przekazali 1% podatku na rzecz OPP.

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Sprawozdanie z funkcjonowania ustawy o dziatainosci pozyt-
ku publicznego i o wolontariacie za 2008 rok, pod kier. K. Wigckiewicza, Departament Pozytku
Publicznego, Ministerstwo Pracy i Polityki Spolecznej. Warszawa 2010, s. 75; http://www.po
zytek.gov.pl/1,- . dane,za,lata,2003,-,2007,1005 html.

Kierunki rozwoju filantropii jako wyzwania dla fundraisingu

Wspolczesnie obserwuje si¢ tendencje rozwoju prywatnego fundraisingu
jako niesieniu pomocy przez osoby zamozne za posrednictwem wlasnych, pry-
watnych fundacji. Na przyklad Bill Gates prowadzi dziatalno$¢ dobroczynna na
calym swiecie przez zalozona w 2000 roku wspolnie z Zzona, Fundacj¢ Bill &
Melinda Gates Foundation'. Dobroczynno$é Billa Gatesa jest podawana jako
przyklad dzialan wywolujacych zmiany w nastawieniu bogatych ludzi do filan-
tropii". Obecnie w Polsce tworza si¢ na nowo powigzania rodzinne i kapitalowe
zwiazane z przekazywaniem darowizn na cele spoleczne. Przykladem jest za-
kladanie fundacji prywatnych przez osoby zamozne, ktore wspieraja zardéwno

' A Baczko, A. Ogrocka, Wolontariat, filantropia i 1%. Raport z badar 2007, Stowarzyszenie
Klon/Jawor, Warszawa 2008, s. 49.

12 www.gatesfoundation.org.

3 M. Arczewska, A. Krajewski, O nicoczywistych pobudkach, czyli dlaczego bogact dzielq sie
majqtkiem, ,,Trzeci Sektor” 2010, nr 22, 5. 15.
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osoby indywidualne, jak i organizacje spoleczne'’. Obserwuje si¢ takze po-
wstawanie fundacji korporacyjnych, ktére wraz z promocja dzialan firm, przy
ktorych sq zakladane, realizujg zadania spoleczne i dobroczynne .

Funkcjonowanie fundacji dobroczynnych, prywatnych i korporacyjnych
ogranicza audytorium donatorow organizacji pozarzadowych 1 ukierunkowuje
fundraising tych organizacji na poszukiwanie darczyncow wsrod duzych seg-
mentéw indywidualnych oséb. W efekeie, apele o pomoc kierowane sg do nie-
ograniczongj 1 rozproszonej (przestrzennie) liczby potencjalnych darczyncow.
Fundatorami staja si¢ osoby, ktore zechcialy odpowiedzie¢ na apel, mimo ze
wezesnie) mogly nie zna¢ organizacji, ktorej zdecydowaly si¢ pomoc.

Innym przejawem zmian w fundraisingu jest rozwdj lojalnosci wsréd dar-
czyncow. Przykladowo, cyklicznie organizowane zbiorki publiczne przez Fun-
dacj¢ Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy buduja lojalnosé uczestnikow
1 darczyncow wzgledem tej akeji, wytworzyly tradycj¢ uczestnictwa w jej fina-
lach, co motywuje do aktywnego udzialu 1 darowizn. Oznacza to, ze tradycja
rodzinnego wspierania nie ogranicza si¢ tylko do zamoznych rodzin czy rodow,
ale moze wystepowac jako efekt cyklicznego zaangazowania w akcje dobro-
czynne lub wspierania pod wplywem sentymentu lub jako odwzajemnienie za
wezesniej uzyskang pomoc.

Wraz ze zmieniajacymi si¢ postawami i motywacjami darczyncow ulegla
zmianie koncepcja wspolczesnego fundraisingu. L. Wagner, w swictle wynikow
przeprowadzonych badan zachowan darczyncow, wskazatl réznice migdzy za-
chowaniami tradycyjnego i wspolczesnego filantropa, co stanowi podstawe
doskonalenia form i instrumentéw fundraisingu'® (tab. 5).

Wskazane w tabeli 5 cechy wspodlczesnego darczyncy na tle tradycyjnych
zachowan filantropa potwierdzaja przemiany dotyczace sposobu angazowania
si¢ wspolczesnych donatorow, ktorych motywacja jest sila ukierunkowujaca ich
dobroczynnos$¢, co ma takze wplyw na ich samodzielnos¢ w podejmowaniu
decyzji co do wyboru obszaru (obiektu) donacji.

14 http:/Icheart.pl/?site=2 (11.02.11); Dlaczego polscy milionerzy wstydzq sie dobroczynnosci,
http://platine.pl/dlaczego-polscy-milionerzy-wstydza-sie-dobroczynnosci-0-742815. html
(11.02.2011).

Y5 Fundacje korporacyjne w Polsce. Raport z badan, http://www forumdarczyncow.pl/docs/
raport-fundacje-korporacyjne-w-polsce.pdf.

161, Wagner, The new donnor: creation or evolution? International Journal of Nonprofit and
Voluntary Sector marketing” 2002, November, Vol. 7, No. 4, s. 343.
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Tabela 5
Tradycyjny filantrop — nowy darczynca
Kryterium Tradycyjny filantrop Nowy darczynca
oceny
Terminologia | glowny darczynca, filantrop, | darczynca, donor, darczynca wyso-
patron kiej technologii, Internet w funkcji
darczyncy
Podejscie filantrop reagujacy na apele | darczynca z idea, poszukujacy
organizacji i czekajacy na nie organizacji (obiektu) do wspierania
Cel pomaganie innym samorealizacja
Motywacja finansowe i rzeczowe mozliwo- | odszukanie obszardéw, gdzie ofero-
sci niesienia pomocy, warunku- | wana pomoc moze przynies¢ ko-
jace zakres dobroczynnosci rzy §¢ indywidualng lub spoleczng
Funkcja wspolne niesienie pomocy po- | wspolne niesienie pomocy potrze-
trzebujacym z innymi obywate- | bujacym z innymi obywatelami, ale
lami w wybranym obszarze, dziedzinie
Interakcja skupienie na niesieniu pomocy | niesienie pomocy zarowno organi-
sektorow prywatnym organizacjom zacjom prywatnego, jak i publicz-
nego sektora, zanik granic mi¢dzy
sektorami w kierowaniu donacji
Proces stala, lojalna pomoc ,,akcyjno$¢” w niesieniu pomocy,
zmiana obiektu donacji pod wply-
wem bodzcow emocjonalnych

Z1odlo: opracowanie na podstawie: L. Wagner, The new donnor: creation or evolution? Interna-
tional Journal of Nonprofit and Voluntary Sector marketing” 2002, November, Vol. 7, No. 4,
s. 343.

Zakonczenie

Zaprezentowane wyniki badan cech darczyncow w aspekcie ich wplywu na
zachowania filantropijne ukazujq zlozonos¢ 1 brak mozliwosci wskazania zbioru
cech skladajacych si¢ na profil typowego darczyncy.

Obecnie technologie informatyczne umozliwiaja tworzenie baz darczyncodw
(indywidualnych 1 instytucjonalnych), z rejestracja ich typowych cech 1 szcze-
g6lnych zachowan. Pozwala to na analizg zachowan darczyncow i §ledzenie ich
aktywnosci filantropijnej oraz podejmowanie zréznicowanych dzialan organiza-
¢ji w stosunku do wybranych ich grup. Stuzy¢ moga takze budowaniu lojalnosci
mig¢dzy organizacja i1 darczyncami, co wplywa na umacnianie postaw filantro-
pijnych. Powoduje to koniecznos¢ odejscia od fundraisingu transakcyjnego,
gdzie podmiotem kreujacym ksztalt fundraisingu byvla organizacja, na rzecz
uwzglgdnienia proaktywnych postaw spoleczenstwa 1 podporzadkowania celow
1 form gromadzenia funduszy oczekiwanym wartosciom i aspiracjom potencjal-
nych darczyncow.
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BEHAVIOR OF INDIVIDUAL DONORS AS CONSUMERS
IN THE MARKET OF CHARITY ORGANIZATIONS

Summary

The paper presents the characteristics of the donor as a consumers of ,satisfaction” from
granted help and social activity that can be the basis of their segmentation. Features of contempo-
rary donors show their philanthropic decisions are independent and autonomous. This becomes
the basis for policy changes by the modern fundraising charities which adopt orientations for
needs of donors in creating fundraising strategies.

Translated by Barbara Iwankiewicz-Rak



