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RELACJE INTERPERSONALNE JAKO PODSTAWA
FUNDRAISINGU ORGANIZAC]JI NON-PROFIT

INTRAPERSONAL RELATIONS AS THE BASIS OF
NON-PROFIT ORGANIZATIONS’ FUNDRAISING

Streszczenie: Artykul przedstawia zalozenia fundraisingu, warunkujacego funkcjonowanie i roz-
woj organizacji nieprowadzacych dzialalnosci gospodarczej. Na tym tle zaprezentowano podsta-
wowe znaczenie kapitalu ludzkiego oraz relacji interpersonalnych dla realizacji celéw organizacji
non-profit. W artykule podkreslono znaczenie komunikacji dla potrzeb fundraisingu, szczegdélny
nacisk kladac na jej aspekt transakcyjny i relacyjny. Komunikacja stanowi sktfadowa tozsamosci or-
ganizacyjnej i oddzialuje na zaufanie wobec organizacji non-profit. Praktyczne przyktady ilustruja
omawiane zagadnienie, wykazujac, jak istotne znaczenie dla gromadzenia §rodkéw na dziatalno$¢
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statutowa NGO ma stosowanie zasad zarzadzania relacjami oraz bezpo$rednia, nacechowana
emocjonalnie komunikacja z potencjalnymi darczyncami.

Slowa kluczowe: organizacje non-profit, fundraising, relacje interpersonalne, komunikacja

Abstract: The article presents the fundamentals of fundraising, as the key condition of the function-
ing and development of non-profit organizations. Using this background, the importance of human
capital and interpersonal relations for the achievement of non-profit goals was presented. The article
highlights the importance of communication for the purpose of fundraising, focusing on its trans-
actional and relational aspect. Communication is a component of organizational identity and affects
confidence in non-profit organizations. Practical examples illustrate the discussed issue, demonstrat-
ing how vital, for the collection of funds for statutory activities of NGOs, are: implementation of the
principles of relationship management and direct, emotional communication with potential donors.

Keywords: non-profit organizations, fundraising, interpersonal relations, communication

Wstep

Obserwujac zmiany w tzw. III sektorze gospodarki (organizacje pozarzadowe) w Pol-
sce, mozna stwierdzi¢ pewng rozbieznos¢ postaw dotyczacych filantropii i instytucji fi-
lantropijnych. Z jednej strony rosnie liczba organizacji non-profit, szczegoélnie fundacji:
w 2012 roku zarejestrowanych byto 11 tys. fundacji i 70 tys. stowarzyszen, zas w 2014 r.
juz ok. 17 tys. fundacji i 107 tys. stowarzyszen'. Z drugiej strony wyrazny jest niski po-
ziom zaangazowania Polskow w dzialalno$¢ charytatywna: w 2013 r. Polska zajmowata 84
miejsce w Swiatowym Indeksie Dobroczynnosci, a wsparcie indywidualnych darczyficow
dla organizacji non-profit sukcesywnie malalo w ciggu ostatnich 4 lat?.

Oproécz historycznych i spoleczno-ekonomicznych powodéw niskiego zaangazowania
Polakéw w filantropie, jedna z przyczyn takiego stanu rzeczy jest staba znajomos¢ zasad
fundraisingu. Luke informacyjng staraja sie¢ wypetni¢ m.in. publikacje Polskiego Stowarzy-
szenia Fundraisingu czy portalu ngo.pl prowadzonego przez Stowarzyszenie Klon/Jawor.
Jednakze nadal zauwazalny jest brak usystematyzowanej wiedzy na temat budowania trwa-
tych relacji z darczynicami i sponsorami wsrod oséb zarzadzajacych organizacjami non-pro-
fit. Brak umiejetnosci utrzymywania wigzi z darczyncami i naktaniania ich do ,czynienia
dobra” skutkuje malejacym zaangazowaniem ze strony potencjalnych filantropéw. Nato-
miast prowadzenie fundraisingu opartego na zasadach zarzadzania relacjami warunkuje
realizacje statutowych celéw organizacji i zapewnia jej funkcjonowanie i rozwoj.

Przy przygotowaniu niniejszego artykutu korzystano z dostgpnych zrédet literaturo-
wych, w tym internetowych, dotyczacych tematyki fundraisingu i praktyki funkcjonowa-
nia organizacji pozarzagdowych. Zrédta te miaty jednak czesto charakter poradnikowy.

! B. Charycka, Nowo powstajgce organizacje w Polsce, ,Wiadomosci ngo.pl” 29.01.2015, Stowarzyszenie Klon/
Jawor, http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosc/1313619.html [dostep: 10.11.2015].

2 M. Szczudlo, ]. Mika, Dlaczego fundraising?, [w:] J. Mika (red.), Fundraising. Teoria i praktyka, Polskie Sto-
warzyszenie Fundraisingu, Krakéw 2014, s. 12.
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Badania literaturowe objety tez publikacje naukowe na temat réznych aspektow zarzadza-
nia relacjami. Interpretacja danych pochodzacych z opublikowanych wynikéw badan nad
dziatalno$cig organizacji pozarzagdowych oraz badan wlasnych autorki® pozwolila na sfor-
mulowanie wnioskéw dotyczacych znaczenia utrzymywania relacji interpersonalnych dla
skuteczno$ci dzialan fundraisingowych w organizacjach non-profit.

1. Istota fundraisingu

Organizacje non-profit to organizacje pozarzagdowe (z ang. non-governmental organi-
zations — NGO), ktore uzupelniaja realizowang przez panstwo polityke zaspokajania po-
trzeb spolecznych i indywidualnych - reprezentujac interesy réznych grup spoteczenstwa
i bronigc wartosci waznych dla tych grup. Poniewaz organizacje te sg szczegdlnie predesty-
nowane, aby angazowac si¢ w sprawy ludzkie w poczuciu dobra wspdlnego w atmosferze
zyczliwosci i solidarnodci — umiejetnos¢ zarzadzania relacjami interpersonalnymi nabiera
tu kluczowego znaczenia. Cechg szczegdlng organizacji non-profit jest samodzielne poszu-
kiwanie zrédel i gromadzenie srodkéw finansowych oraz tworzenie wartosci zwigzanych
z procesem $wiadczenia dobr i ustug dzigki wlasnym funduszom i pracy wolontariuszy*.

Fundraising (z ang. fund - fundusz, raising — zbieranie) jest powigzany z dzialalnoscia
filantropijng i polega na zdobywaniu funduszy lub darowizn rzeczowych poprzez prosze-
nie o wsparcie os6b indywidualnych, firm, fundacji dobroczynnych lub instytucji rza-
dowych. Jednak definiowanie fundraisingu jedynie jako procesu gromadzenia srodkéw
finansowych dla organizacji to zbytnie uproszczenie. Jak podkreslaja zawodowi fundra-
iserzy - sukces w tej dziedzinie zalezy od bezposrednich i trwatych relacji z darczyncami
i sponsorami. Zatem fundraising to umiejetno$¢ zarzadzania relacjami, ktora przeklada
sie na pozyskiwanie funduszy stuzacych rozwojowi dziatan organizacji pozarzadowych.

Przy ustalaniu istoty fundraisingu pojawia si¢ tez okreslenie ,,zmiana dla organiza-
¢ji”>. Zmiana, ktora dokonuje sie dzieki wspoldziataniu wielu oséb zwigzanych bezpo-
$rednio lub posrednio z dang organizacja, czgsto réwniez oséb postronnych. Nalezy tu
podkresli¢, ze fundraising rozumiany jako dbanie o relacje, wspétdziatanie zwigzane z ak-
tywnym wprowadzaniem zmian, pozyskiwanie sponsoréw dla realizowanych projektow,
dotyczy calej organizacji, wszystkich jej pracownikéw i wolontariuszy (koncepcja Total
Fundraising Organization®). Zatem bez zrozumienia znaczenia relacji interpersonalnych
w organizacjach non-profit i umiejetnego nimi zarzadzania trudno méwic¢ o powodzeniu
w realizacji skutecznych dziatan fundraisingowych.

> E. Prymon-Ry$, Postawy mlodych konsumentéw wobec wolontariatu i wspierania organizacji non-profit,

»Handel Wewnetrzny: rynek, przedsiebiorstwo, konsumpcja, marketing: pismo §rodowiska badaczy proble-
moéw rynku’, R. 61, nr 3, s. 196-204.

* B. Iwankiewicz-Rak, Marketing w organizacjach pozarzgdowych - obszary zastosowa#, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroclaw 2011, s. 16.

* R. Kawalko, Jak zbudowac fundraising w organizacji?, [w:] J. Mika (red.), Fundraising..., s. 32.

¢ M. Sternicki, Podstawy fundraisingu, Materialy szkoleniowe — Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, http://
www.otop.org.pl/uploads/ [dostep: 10.11.2015].
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2. Relacje interpersonalne w fundraisingu

Relacja wedlug definicji stownikowej’ to ,zwigzek zachodzacy miedzy ludzmi lub
grupami spolecznymi” lub szerzej — ,oczekiwany schemat interakcji pomiedzy co naj-
mniej dwoma podmiotami, wynikajacy z posiadanych przez nich rél i pozycji spotecz-
nych”. Powstawanie relacji interpersonalnych mozliwe jest dzigki porozumiewaniu sie;
komunikacja miedzyludzka umozliwia nie tylko tworzenie zwigzkow, ale tez zaspokajanie
szeregu potrzeb. Z punktu widzenia fundraisingu najbardziej istotne jest zaspokajanie
potrzeb spotecznych, do ktérych mozna zaliczy¢®:

— potrzebe okazywania uczué - ,,chcg pomaga¢ innym’, ,pragne, aby ludzie wie-
dzieli, ze sie o nich troszcze”,

— potrzebe przynaleznosci — ,,nie chce by¢ samotny”, ,,chce czu¢ sie potrzebny, by¢
cztonkiem wspolnoty”,

— potrzeba sprawowania kontroli - ,,chce dosta¢ co$, czego nie mam’, ,,chce mie¢
wplyw na zycie innych’, ,,zalezy mi na aktywnym uczestniczeniu w waznych wydarzeniach’,

— potrzeba przyjemnosci — ,,chce robi¢ cos, co jest wazne i dobrze si¢ przy tym ba-
wic”, ,,chce sprawi¢ rados$¢ sobie i tym, na ktorych mi zalezy”,

— potrzeba odpoczynku i potrzeba ucieczki - ,,chce zapomnie¢ o wlasnych proble-
mach’, ,,chce miec jakies zycie poza praca zawodowg”

Jesli uswiadomi sie potencjalnym darczyncom, ze wszystkie te potrzeby mogg zostaé
zaspokojone poprzez zaangazowanie w dziatalno$¢ filantropijng, bedzie to inicjacja cen-
nych dla organizacji powigzan. Komunikacja oparta na oczekiwanych korzysciach - nie
tylko w sprzedazy, ale i w realizacji celéow niekomercyjnych stanowi klucz do budowy
partnerskich relacji.

Do istotnych motywatoréw sprzyjajacych angazowaniu si¢ we wsparcie organizacji
pozytku publicznego mozna zaliczy¢ motywy spofeczne i motywy prorelacyjne’. Zro-
zumienie tych pragnien pozwala organizacjom NGO wykorzystywaé narzedzia stuzace
inicjowaniu badz umacnianiu relacji. Do motywéw spolecznych wzmacnianych przez
narzedzia fundraisingu nalezy m.in.:

— chec bycia docenionym przez innych ludzi - listy z podziegkowaniami, dyplomy
okoliczno$ciowe i upominki,

— che¢ odréznienia si¢ od innych ludzi - tytut ,, Ambasadora’, ,,Zlotego Sponsora’,

— chec dzielenia z wybrang grupa wlasnych zainteresowan — zaproszenia na wazne
wydarzenia, ,,Kluby Przyjaciot’,

— pragnienie nasladowania 0séb z autorytetem — poparcie lideréw opinii, spotkania
z celebrytami.

7 Stownik jezyka polskiego, PWN, http://sjp.pwn.pl/ [dostep: 10.11. 2015].

8 R.B. Adler i in,, Relacje interpersonalne. Proces porozumiewania sig, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2006, s. 8.
° K. Dziewianowska, Relacje i lojalnos¢ klientow w marketingu, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadza-
nia Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012, s. 166-168.
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Do motywatoréw o charakterze prorelacyjnym zaliczy¢ mozna:

— poczucie osobistej wiezi darczyncy z organizacja non-profit — listy odrecznie
podpisane przez prezesa organizacji, spotkania integracyjne,

— poczucie uczestniczenia darczyncy w tworzeniu wartosci przez organizacje — cy-
kliczne sprawozdania finansowe dostepne dla darczyncéw, cztonkostwo w ,,Honorowej
Radzie Fundagji’,

— utozsamianie si¢ darczyncy z warto$ciami reprezentowanymi przez dang orga-
nizacje - jasne komunikowanie wizji i misji organizacji, raporty z dziatalnosci, prosba
o rekomendacje,

— poczucie darczyncy, ze jest wazny dla organizacji - pakiet VIP, bezposrednie spo-
tkania z osobami zarzadzajacymi.

Wymienione wyzej, przykladowe dzialania organizacji non-profit, pomagaja wzmac-
nia¢ relacje z darczyncami.

Opisujac relacje zachodzace miedzy ludzmi wykazano, ze charakteryzuja je cechy,
ktére moga przybiera¢ charakter skrajny, przeciwstawny. Podobne cechy, cho¢ o innym
natezeniu, moga rowniez charakteryzowac relacje pomiedzy partnerami w biznesie oraz
relacje pomiedzy organizacja non-profit a jej darczyncami. W kazdym z tych przypadkéw
rozklad obserwowanych postaw moze by¢ odmienny, co ilustruje tabela 1.

Tabela 1. Poréwnanie cech relacji pomigdzy wybranymi podmiotami i ich partnerami
Table 1. Comparison of relations’” characteristics between selected entities and its partners

Relacje Relacje Relacie
Cecha pomiedzy zna- organizacji biznes ; we Cecha
jomymi (przy- | non-profit (po- (przyklad) przeciwstawna
ktad) stulowane) przy

Bezpoérednios¢ | vttt T —rmeme s Formalno$¢ relacji

czciwosdé = e ieuczciwosé
U _ N

-
Orientacja ~.s Orientacja
na osoby Sl na zadania
Bliskos¢ B ) J Dystans
. ’
. e
Réwnowaga sit / -7 Dominacja/uleglos¢
=
Altruizm { : REE Egoizm
Wsp6lpraca \ ’ Konkurowanie
0 7
5 !

Pewnos¢ l i Ryzyko

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Z zestawienia tego wynika, Ze relacje interpersonalne w organizacjach non-profit oraz po-
wigzania pomiedzy organizacjg a jej dobroczyncami zblizone sg do relacji panujacych pomie-
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dzy bliskimi znajomymi. Mimo Ze stowarzyszenia i fundacje dzialaja, aby realizowac zdefinio-
wane w statucie cele, to orientacja na osoby, altruizm postaw, pewnos¢ i uczciwo$¢ wspotpracy
wyraznie odrézniaja utrzymywane relacje od partnerstw organizacji komercyjnych.

Sposrdéd wielu czynnikéw determinujacych trwalos¢ relacji interpersonalnych, do
ktérych naleza m.in. zaangazowanie, zaufanie, postrzegany dystans, wymiana informacji,
lata wspolpracy, na pierwsze miejsce wysuwa sie zaufanie. ,Dzi§ mowi sie nawet o kapi-
tale wiarygodnosci czy tez ufnosci jako sumie zasobdw i korzysci ekonomiczno-spoltecz-
nych, uzyskiwanych z tego, ze inni obdarzaja nas zaufaniem, oraz tego, co przynosi ufanie
innym, zwlaszcza gdy jest ono odwzajemniane”"’. Etyczne postegpowanie, jako warunek
konieczny zyskania zaufania, dotyczy szczegdlnie organizacji nienastawionych na zysk,
ktdre tworzg i dostarczajg wartosci o charakterze niematerialnym, niewymiernym. Rela-
cje interpersonalne oparte na zaufaniu warunkuja nie tylko skutecznos¢ projektéow fun-
draisingowych. Grudzewski i Hejduk podkreslajg kluczowe znaczenie kapitatu ludzkie-
go, a zatem i relacji miedzyludzkich dla tworzenia tozsamosci organizacyjnej". Zgodnie
z koncepcja Total Fundraising Organization tozsamos¢ organizacji non-profit, na ktéra
sktadaja si¢ m.in.'*: komunikacja organizacyjna, symbolika organizacyjna (nazwa, logo,
strona internetowa), kultura organizacyjna (uzalezniona od wartosci, tradycji, historii,
wizji i misji, strategii), reputacja, znajduje odzwierciedlenie w interakcjach zachodzacych
miedzy darczynca a obdarowanym.

3. Relacyjny wymiar komunikacji dla potrzeb fundraisingu

Tozsamo$¢ organizacyjna i jej skladowa — komunikacja organizacyjna — oddziatujg nie
tylko na poziom zaufania, ale tez na emocje, jakie powstaja w wyniku interakcji pomiedzy
darczynca a obdarowang organizacja. Jak stwierdzono: ,,im uczucia wolniej sie zmieniaja, tym
silniejsza jest dana relacja’"’; zatem istotnym zadaniem w umacnianiu relacji jest stabilizacja
uczu¢. Komunikacja organizacji non-profit z otoczeniem odgrywa tu niebagatelna role.

W przypadku porozumiewania si¢ dla potrzeb fundraisingu szczegdlnie wazny jest
relacyjny wymiar przekazywanych informacji. Aspekt relacyjny komunikacji'* przejawia
sie w uczuciach, jakie wyraza nadawca, oraz — co bardziej istotne - w emocjach odczuwa-
nych przez odbiorce komunikatu (potencjalny lub aktualny darczynca).

Porozumiewanie si¢ organizacji z darczyncami nie moze mie¢ charakteru bezoso-
bowego ani masowego, jedli jej celem jest nawigzanie trwatych relacji z indywidualnymi
filantropami®s.

1 W.M. Grudzewski i in., Zarzgdzanie zaufaniem w przedsigbiorstwie, Wolters Kluwer, Krakéw 2009, s. 13.
' W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, Wplyw tozsamosci organizacyjnej przedsigbiorstw, korporacji i organizacji
sieciowych na zaufanie, [w:] A.K Kozminski, D. Latusek-Jurczak (red.), Relacje migdzyorganizacyjne w na-
ukach o zarzgdzaniu, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa 2014, s. 483-485.

12 Tbidem, s. 494.

B K. Dziewianowska, Relacje i lojalnosé..., s. 70.

" R. Adler i in., Relacje interpersonalne..., s. 15.

5 Nawet gdy wspierajacym organizacjg jest sponsor instytucjonalny, decyzj¢ o wsparciu podejmuje czlowiek.
Utrzymywanie relacji w fundraisingu jest zawsze ukierunkowane na indywidualng osobe a nie na grupe.
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Tabela 2. Przyktadowe emocjonalne zwroty w komunikacji dla potrzeb fundraisingu
Table 2. Examples of emotional phrases in fundraising communication

Przykladowy projekt

Emocjonalne zwroty pobudza-
jace uwage, skfaniajace do za-
interesowania sie problemem

Oczekiwane emocje, zwroty
sugerujace rezultaty podjetych
dzialan

Rodziny potrzebujgce wspar-
cia w sytuacji kryzysowej np.
powodz, wysokie bezrobocie

brak checi do Zycia, bezrad-
nos¢, apatia, bieda, porazka

wspolczucie, solidarnosé, tro-
ska, wdzieczno$¢, uradowanie

Schronisko dla zwierzat

maltretowane, porzucone, okru-
cienstwo, bojazn, gléd, strach,
zastugiwanie na uczucie

cieplo, opiekunczos¢, przywia-
zanie

Program wsparcia w nauce dla
miodziezy z okolic wiejskich

poczucie nizszosci, niezrealizo-
wane marzenia, ciekawo$¢ swiata

entuzjazm, kreatywnos¢, pew-
nos¢ siebie

Inicjatywa budowy domu dla
samotnych matek

osamotnienie, emocjonalny
chtéd, poczucie odrzucenia,
niepewno$c¢ jutra

bezpieczenstwo, czulos¢, spo-
koj, rados¢

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Zadaniem komunikacji relacyjnej jest wzbudzanie emocji, ktore beda na tyle silne,
by wywota¢ u potencjalnego darczyncy che¢ dziatania. W wypowiedziach tworzonych
dla potrzeb fundraisingu stosuje si¢ czgsto emocjonalnie nacechowane zwroty i wyraze-
nia, ktére pomagaja kreowac plastyczny i przemawiajacy do wyobrazni obraz. W tabeli
2 zestawiono emocje, jakimi moze cechowa¢ sie wypowiedz fundraisingowa, aby sktoni¢
wybrang osobe do zaangazowania si¢ w okreslony projekt charytatywny.

Porozumiewanie si¢ ma charakter transakcyjny'® - zalezy od obopolnego zaangazo-
wanie i interakcji pomiedzy organizacja non-profit a tymi, do ktérych kieruje ona swdj
przekaz. Zatem komunikacja dla celéw fundraisingu nie moze by¢ wytacznie informo-
waniem - nalezy z darczynca prowadzi¢ dialog, nie monolog. Tym samym celowe w tym
miejscu jest rozwazenie przydatnosci réznych kanaléw komunikowania, jakie moze
stosowa¢ organizacja non-profit (tabela 3). Przez potencjal prorelacyjny rozumie si¢ tu
mozliwo$¢ wykorzystania wybranych kanaléw dla potrzeb budowania trwatych relacji
z darczyncami.

16 R. Adler i in., Relacje interpersonalne..., s. 14.
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Tabela 3. Ocena przydatnosci réznych kanatéw komunikacji dla potrzeb fundraisingu
Table 3. Evaluation of usefulness of different communication channels for fundraising

Czynniki wplywajace na przydatno$¢ kanatu komunikacji dla fundraisingu
Kanat komu- Zasieg . Mozliwo$¢ . Ploziom kontfol— .
ikacii . Reakcja przekazywania | li poprawnosci | Potencjat
nikacji oddziatywa- ] . . .
nia bezposrednia | szczegblowych | przekazywa- | prorelacyjny
informacji nych tresci
Bezpos$rednia . natychmia- . I -
ograniczony umiarkowana niski najwyzszy
rozmowa stowa
natychmiasto- wigkszy niz
Rozmowa . . A . .
. ograniczony | wa, po nawig- niewielka | przy rozmowie wysoki
telefoniczna . . .
zaniu kontaktu bezposredniej
Przesytka ograniczony
pocztowa ze wzgledu | odroczona lub . . .
spersonalizo- na duze brak najwicksza wysoki wysoki
wana koszty
Sp ersonahz'o- . odroczona lub wigksza e . umiarkowa-
wany e-mail/ duzy W rozmowie wysoki . .
brak . - nie wysoki
newsletter bezposredniej
strona duzy rzadkol bardzo duza wysoki przecietny
internetowa wystepuje
. . trudno mie- L . -
Mass media bardzo duzy rzalna lub brak niewielka umiarkowany niski

Zré6dto: opracowanie wlasne.

Ogolnie rzecz ujmujac, komunikacja dla potrzeb fundraisingu powinna mie¢ cechy
porozumiewania si¢ miedzy bliskimi osobami - bezposredni charakter wypowiedzi, wy-
razanie emocji, podkreslanie wspdlnych dzialan, stosowanie zaimka ,,my” sugerujacego
przynalezno$¢. To umacnianie relacji, a nie gromadzenie srodkéw finansowych jest prio-
rytetem dla komunikacji w fundraisingu.

4. Zasady utrzymywania relacji interpersonalnych w fundraisingu

Rozwazajac zasady zarzadzania relacjami w organizacjach non-profit nie sposéb po-
ming¢ wskazéwek sformutowanych w Nowej Karcie Zasad Dzialania, zaakceptowanej
w maju 2010 roku przez Walne Zgromadzenie Ogoélnopolskiej Federacji Organizacji Po-
zarzadowych. Dziatania NGO powinno cechowac'”:

— dbanie o dobro wspolne,

— legalizm,

7 Karta Zasad Dziatania Organizacji Pozarzgdowych, Ogdlnopolska Federacja Organizacji Pozarzadowych,
http://ofop.eu/node/155 [dostep: 10.11.2015].
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— niezalezno$¢ - NGO to organizacje samorzadne i niezalezne, a zasady ich funk-
cjonowania okreslane sg przez wewnetrzne mechanizmy samoregulacji.

— jawnos¢ finanséw i przejrzystos¢ dziatalnosci merytorycznej,

— odpowiedzialnos¢ za skutki podjetych dziatan,

—  rzetelno$é,

— wykorzystywanie majatku organizacji i wypracowanego dochodu na realizacj¢
zadan statutowych i w mniejszym stopniu na rozwoj organizacji,

— partnerstwo,

— oddzielenie funkgji zarzadzajacych od nadzorujacych,

— unikanie konfliktu intereséw — przejrzystosc relacji.

Przestrzeganie wymienionych wyzej zasad jest warunkiem zyskania zaufania spotecz-
nego, co przeklada si¢ na poziom pozyskiwanych darowizn.

Interakcje pomiedzy organizacjg niekomercyjng a darczyncami mozna rozpatrywac na
wzor relacji miedzyosobowych, gdzie zyskanie zaufania jest punktem wyjscia dla nawia-
zania kontaktu. Podstawowe znaczenie dla powstania wiezi ma tu akt dobrej woli — obda-
rzenie zaufaniem i niewymuszone przekazanie korzysci przez darczynce lub wsparcie ofia-
rowane w innej formie. Dopiero kolejnym etapem jest aktywne budowanie i umacnianie
relacji przez obdarowanego m.in. poprzez przekazywanie poglebionej informacji na temat
aktywnosci organizacji non-profit i argumentéw przekonujacych darczynce o stusznosci
kontynuowania wsparcia i pozostania w relacji. Zaufanie do organizacji non-profit moze
bowiem zaistnie¢ nawet przy bardzo niskim poziomie wiedzy na temat jej misji i prowadzo-
nych dzialan'. Wiedza na temat organizacji, np. ocena kompetencji pracownikéw/wolon-
tariuszy czy zrozumienie realizowanych procedur i zasiegu dzialania, mogg mie¢ znaczenie
na dalszych etapach rozwoju relacji. Jednak kluczowe dla pozostania ,w sercu™ darczyncy
sg relacje interpersonalne i zgodnos¢ wyznawanych systeméw wartosci.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykulu bylo rozwazenie, czy relacje interpersonalne majg wptyw
na realizacj¢ celdw organizacji non-profit. Jako punkt wyjscia przyjeto, ze funkcjonowa-
nie organizacji nienastawionych na zysk wymaga pozyskiwania srodkéw na dziatalnos¢
statutowg ze zrodel innych niz dzialalnos¢ gospodarcza. Byt tych organizacji jest zatem
uwarunkowany skutecznym fundraisingiem.

Fundraising jest sztuka nie tylko gromadzenia funduszy, ale tez pozyskiwania kontak-
tow prowadzacych do uzyskania regularnego wsparcia i budowania stabilnych podstaw
dla funkcjonowania organizacji w dtugim okresie. Dlatego konieczne jest kreowanie war-
tosci organizacji non-profit z wykorzystaniem zasad zarzadzania relacjami.

8 A. Wozniak, Relacje zaufania w zarzgdzaniu miedzyorganizacyjnym - wybrane kwestie teoretyczne, [w:]
A K. Kozminski, D. Latusek-Jurczak (red.), Relacje miedzyorganizacyjne..., s. 109.

¥ Por. K. Storbacka, J.R. Lehtinen, Sztuka budowania trwalych zwigzkéw z klientami, [w:] K. Dziewianowska,
Relacje i lojalnosé..., s. 72.
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Efekty dzialalnosci NGO s3 czgsto niematerialne; stad osoby wspierajace tego typu
organizacje nie otrzymujg zazwyczaj za swoje wsparcie wymiernych korzysci. Jest jednak
szerokie spektrum warto$ci niematerialnych, ktére mozna uzyska¢ dzieki zaangazowaniu
w dzialalnos¢ filantropijng - nalezg do nich m.in.: wdzieczno$¢, zadowolenie, uznanie,
szacunek, sympatia. Sg to korzysci, ktore zwykle uzyskuje si¢ od przyjaciot. W przypadku
organizacji non-profit ich otrzymanie zalezy od charakteru powigzan pomiedzy darczyn-
c3 a obdarowanym.

Stwierdzono, Ze relacje pomiedzy organizacjg nienastawiona na zysk a jej darczynca-
mi przypominaja relacje miedzy dobrymi znajomymi (lub powinny by¢ ksztaltowane na
ich wzér). Pomocna tu jest komunikacja interpersonalna, wykorzystujaca emocjonalna
argumentacje i przyczyniajaca sie do tworzenia atmosfery bliskosci i szczero$ci. Warto
tez podkresli¢, ze komunikacja organizacji non-profit, jako skladowa tozsamosci organi-
zacyjnej, odgrywa kluczowa role w wywotywaniu pozytywnych uczu¢ wobec NGO i jej
przedsiewzigé, ma tez znaczenie dla budowania trwalych, opartych na obopdlnym zaufa-
niu powigzan relacyjnych.
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