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    Podziękowania


    To moja pierwsza książka — nie powstałaby, gdyby nie Opatrzność i liczne grono osób. Chciałbym więc im w tym miejscu podziękować.


    Najpierw Panu Bogu — za życie, rodzicom za wychowanie. Historii, bo to ona nauczyła mnie doceniać dobre opowiadania i ich rolę w zmienianiu świata.


    Mojej Żonie Ewie za zrozumienie i cierpliwość, gdy poświęcałem czas na opowiadanie tej historii, i Moni za ciągły radosny uśmiech, kiedy odwiedzała mnie, gdy pracowałem przy komputerze.


    Tym, którzy sprawili, że zająłem się fundraisingiem — członkom Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu. A także tym ludziom, którzy wyposażyli mnie w fachową wiedzę o tym, jak to wszystko „działa” — zespołowi Stowarzyszenia WIOSNA — wiele Wam zawdzięczam.


    Maciejowi Gnyszce i całemu zespołowi Gnyszka Fundraising Advisors — za nieustającą karuzelę nowych wyzwań i wspaniałych kampanii.


    Darczyńcom, którzy przekazują swoje pieniądze z wiarą w to, że mogą zmienić świat, i tym wszystkim, którzy pracując dla organizacji pozarządowych, zmieniają go.


    A także Czytelnikom — za wszelkie uwagi, które pozwolą uzupełnić moją historię.

  


  
    Przedmowa


    Szlachetny Cel. Jak opowiadać historie, które przyniosą darowizny Szczepana Kasińskiego to druga książka w serii Polski Fundraising, którą w 2014 r. zainicjowaliśmy razem z wydawnictwem Onepress. Szlachetny Cel… rozwija temat storytellingu, ledwie nakreślony w otwierającej tę serię książce, którą miałem przyjemność napisać, Fundraising. Pierwszy polski praktyczny podręcznik, i która w miesiąc po wydaniu znalazła się na liście TOP 10 Onepressu.


    W swojej książce Szczepan udowadnia, że w fundraisingu nie chodzi o pieniądze, ale o dobrą historię — co jest naprawdę wyjątkowe na polskim rynku organizacji pozarządowych. W Polsce skażeni jesteśmy na ogół mentalnością biedy, mentalnością braku. W swojej komunikacji organizacje NGO najczęściej mówią o pieniądzach zamiast o problemach, które rozwiązują — i mówią w sposób po prostu słaby, bo… są przekonane, że nie mają pieniędzy na mówienie atrakcyjne. Takie podejście jest błędne.


    I chyba mało kto wie o tym tak dobrze, jak my, zespół Gnyszka Fundraising Advisors, pierwszej i chyba wciąż jedynej agencji fundraisingowej w Polsce. Nasze doświadczenia w tym zakresie to samo życie — musimy być bowiem efektywni zarówno wtedy, gdy dana organizacja dysponuje potężnym zapleczem finansowym, jak i wówczas, gdy na nasze szkolenie albo doradztwo dopiero musi zdobyć środki od sponsora (pierwszego zresztą), gotując zupę na gwoździu, czyli robiąc coś z niczego. A to przecież jak najbardziej możliwe, bo liczy się dobra historia!


    Zapraszając Państwa do lektury, chcę jeszcze wyrazić radość z drugiego faktu. Z tego, że książka Szczepana to drugie nasze wydawnictwo sfinansowane przez społeczność, a nie w ramach grantów. Czy może być lepszy argument na uzasadnienie, że wiemy, o czym mówimy? Moim zdaniem nie, i już teraz cieszę się, że w przyszłych latach zaproszę Państwa do lektury kolejnych książek Członków mojego zespołu.


    [image: ]


    Maciej Gnyszka


    Założyciel Gnyszka Fundraising Advisors

  


  
    Wstęp


    Gdy czytasz te słowa, z pewnością minęło już 5 lat, odkąd porzuciłem pomysł dożywotniego spędzania czasu w zakurzonym archiwum, do czego przygotowywała mnie na studiach specjalizacja archiwalna, i postanowiłem zaangażować się w działania organizacji pozarządowych. Różne koleje losu sprawiły, że pracowałem w organizacjach bardzo dużych, ale także w malutkich, gdzie cała struktura składała się z prezesa i jego biurka. Dzięki temu poznałem specyfikę polskiego III sektora oraz kilka organizacji zagranicznych.


    Mimo kolosalnych różnic dotyczących celów, wielkości czy budżetu organizacje te miały w sobie pewien łącznik — historie, które mnie inspirowały, pobudzały i korciły. Swoim studiom historycznym zawdzięczam przywiązanie do dobrych historii, stąd uwielbiam ich słuchać, opowiadać o nich i je tworzyć. W książce tej chcę się z Tobą, Drogi Czytelniku, podzielić swoimi obserwacjami i tym, w jaki sposób konstruuję świat opowieści, który wykorzystuję w codziennej pracy, a także inspiracjami, które czerpię od najlepszych w tym fachu.


    Czym jednak ta książka różni się od innych książek o storytellingu czy też marketingu narracyjnym? Zasady konstrukcji opowieści marketingowych są bardzo podobne, jednak typowa polska organizacja pozarządowa nie dysponuje budżetem rzędu kilkuset tysięcy złotych. Dlatego chcę się z Tobą podzielić swoim doświadczeniem, jak budować fascynujące historie i poruszać nimi cały świat, dysponując budżetem zerowym lub do zera zmierzającym.


    Zapraszam. Usiądź wygodnie, przygotuj długopis, ołówek, flamaster, notatnik — i podkreślaj, kreśl, rób notatki. Inspiruj się różnymi historiami i twórz własne. Jeżeli zakończysz lekturę z gotowym pomysłem na swoją opowieść, będzie to moim największym sukcesem.

  


  
    Wprowadzenie


    Pablo jest nieśmiertelny. Kilka tygodni temu rozpoczął swoje drugie życie. Dziś wybiera się na stadion — to będzie jego pierwszy mecz. Wie, że musi się tam pojawić. To warunek jego nieśmiertelności. Nie jest pewny, czego się spodziewać. Po każdym meczu kibice na kilka godzin paraliżują miasto, świętując sukces swojej drużyny bądź zalewając się łzami po porażce.


    Jednak jego dotychczasowe (to pierwsze) życie toczyło się z daleka od stadionu w brazylijskim mieście Recife. Jako wzięty prawnik nie miał czasu na takie przyziemne rozrywki. Pablo ubiera się według instrukcji jego przewodników w piłkarskim świecie. Zakłada koszulkę, na szyi zawiązuje szalik. Jeszcze tylko higieniczna maska na usta i nos. Pod domem słychać już klakson samochodu, którym pojedzie na mecz.


    Pablo jest jednym z nieśmiertelnych fanów (immortal fans) — ludzi, którzy żyją dzięki temu, że w ramach kampanii społecznej znaleziono dla nich dawców organów do przeszczepu. Nie byłoby w tym nic dziwnego, w końcu takie kampanie są popularne w wielu krajach, przeznaczane są na nie duże pieniądze, wspierają je autorytety. I co? I nic, albo niewiele — liczba deklaracji bądź przekazywanych organów nieznacznie rośnie.


    Jedna z brazylijskich organizacji postanowiła podejść do problemu w nietypowy sposób. Zdecydowała się na kampanię społeczną w porozumieniu z klubem piłkarskim Recife, którego kibice na całym świecie słyną z bezgranicznej miłości do niego. Kampania nieśmiertelnych fanów to wykorzystanie tego, że kibice są oddani swojemu klubowi, i wprowadzenie specjalnych, dedykowanych kart dawców organów. I obietnica ludzi oczekujących na przeszczep: Obiecuję Ci, że Twoje oczy będą oglądały wszystkie mecze Recife. Przyrzekam Ci, że Twoje ręce będą się składały do oklasków po każdym golu naszej ukochanej drużyny. Ślubuję Ci, że to serce zawsze będzie biło dla Recife. Nawet po Twojej śmierci.


    Jednym z największych problemów w brazylijskiej transplantologii jest brak zgody rodziny na przekazanie organów. Wprowadzenie takiej karty pozwoliło wprost ujawnić wolę potencjalnego dawcy. A przecież nikt nie dyskutuje z fanem, jeżeli rozmowa dotyczy jego ukochanego klubu.


    Zintegrowana kampania (social media, gazety, portale internetowe, emocjonujące wideo i broszury informacyjne rozdawane na stadionie przez klub) spowodowała, że w ciągu kilku miesięcy liczba nieśmiertelnych fanów skoczyła do poziomu 51 000 deklaracji. A stadion Recife ma tylko 48 000 miejsc. Ale nie to jest najważniejsze — liczba przeprowadzonych transplantacji wzrosła o 54%, a lista oczekujących na przeszczep w Recife skurczyła się do zera. Co więcej, kampania przyczyniła się do znacznego skrócenia kolejek w sąsiednich miejscowościach.
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    http://www.youtube.com/watch?v=-8GFcAlWhBM


    Co sprawiło, że ta kampania odniosła sukces? Dobra historia — taka, która zaangażowała odbiorcę, skłoniła go do działania, bo zobaczył, iż niesie ona za sobą taką wartość, że warto się w nią zaangażować. Moje obserwacje potwierdzają, że kampanie, które niosą za sobą treść — spójną, merytoryczną, angażującą — wygrywają.

  


  
    ROZDZIAŁ 1

    Historia przyciąga uwagę


    Fundraising to łączenie ludzi, którzy chcą robić dobre rzeczy, z tymi, którzy je robią. To także budowanie wieloletnich relacji zespołu organizacji z ludźmi, którzy w różny sposób angażują się w działalność. Jednak nawet najlepsze działania nie przyciągną czyjejkolwiek uwagi (poza rodziną i znajomymi), jeżeli nie będą dobrze opowiedziane. Jeżeli nie będą historią, którą można opowiedzieć w pracy, w trakcie spotkania ze znajomymi, przygodnym podróżnym w pociągu czy w dowolnym innym miejscu.


    Opowiedziana historia musi przyciągać uwagę, sprawić, by ludzie poczuli, że odświeża ich życie i spojrzenie na świat, że jest czymś, co przerwie monotonię dom – praca – dom. To właśnie swoiste „trzecie miejsce” powinny zajmować organizacje pozarządowe. Definicja trzeciego miejsca została sformułowana przez amerykańskiego socjologa Raya Oldenburga[1]. Wprowadził on koncepcję, że nasze życie koncentruje się w trzech ważnych ośrodkach — domu (miejscu, w którym przebywamy i wypoczywamy), pracy (miejsca, gdzie zarabiamy) i trzecim miejscu — przestrzeni, w której nie tylko prowadzimy życie towarzyskie, ale także spędzamy czas w oderwaniu od pewnej rutyny dnia codziennego (dom – praca – dom). Trzecim miejscem może być ulubiona kawiarnia, knajpa, klub, ale także przestrzeń kultury — biblioteka, księgarnia, centrum kultury. Ze względu na mnogość relacji, które wywiązują się pomiędzy ludźmi realizującymi kampanie społeczne, organizacja pozarządowa świetnie spełnia definicję „trzeciego miejsca” (pod warunkiem, że posiada przestrzeń, w której mogą się spotkać ludzie).


    Często w środowiskach ludzi pracujących w różnych korporacjach, gdy na jakimś spotkaniu pojawia się przedstawiciel organizacji pozarządowej, to właśnie on skupia na sobie uwagę większości zgromadzonych. Bo jest z innego miejsca. Bo robi coś innego.


    Bo to osoba, która dotyka „prawdziwego świata” — spotyka się z ludźmi, zapobiega biedzie czy wykluczeniu bądź promuje jakąś ideę, która jest dla niej ważna. Tak naprawdę to, czym się ta osoba zajmuje, ma znaczenie wtórne w stosunku do tego, jaką historię opowiada. Dlaczego? Bo jedną opowieścią może zaangażować ludzi, dla których dany temat jest zupełnie obojętny. Bo jest swoistym Prometeuszem przynoszącym ogień idei na chłodną ziemię.


    Moja koleżanka zajmowała się komunikacją w dużej organizacji pozarządowej. Była bardzo blisko związana z fundraisingiem. Wiedziała, jak działają pewne mechanizmy tworzenia historii. Troszczyła się o edukację dzieci, poświęciła temu kilka lat swojej pracy zawodowej. Pewnego dnia przyszła do pracy i podczas przerwy na kawę opowiedziała doświadczenia poprzedniego wieczoru:


    — Przeglądałam internet i natrafiłam na stronę, na której można było zaadoptować kota. Do kotów mam stosunek pozytywnie obojętny, ale jak przeczytałam, że za moje 30 zł miesięcznie jeden kot, którego mogę sobie wybrać, otrzyma domek, karmę przez cały miesiąc i jeszcze będzie w moim imieniu głaskany, to nie wytrzymałam. Zaadoptowałam tego kota na rok. A oni obiecali, że będę dostawała regularnie zdjęcia, żebym sama mogła się przekonać, jak bardzo błyszczy jego futro. Wiem, jak oni zbudowali tę historię i mechanizm skłaniający do wpłaty. Znam to wszystko, ale nie mogłam się oprzeć.


    Taka kampania jest skuteczna. A równie dobrze jej twórcy mogliby stanąć na krakowskim rynku z puszką, ulotkami i nieśmiało mówić: Zbieramy na jedzenie dla kotów, a i przy okazji na funkcjonowanie naszej organizacji. I bylibyśmy wdzięczni za cokolwiek, co wrzucicie do naszej puszki. I pewnie byliby zdziwieni, że nic w niej nie znajdują.


    Skuteczne wprowadzenie fundraisingu w organizacji powoduje zmianę postaw, mentalności. Budzi większe zaangażowanie, ale także kreuje nowych liderów. To proces, który wprowadza wśród wszystkich członków organizacji wspólny schemat myślenia i opowiadania historii. Zazwyczaj powoduje, że problemem stają się otrzymane pieniądze, a nie ich brak.


    Jednak kluczowym, pierwszym elementem tego procesu jest przekonanie członków organizacji do dumy z tego, co robią. Niestety, spora część pracowników organizacji, którym udzielałem konsultacji, ma z tym problem. Pracują w organizacjach pozarządowych robiących świetne rzeczy, realnie zmieniających świat, w którym funkcjonujemy, ale nie potrafią tego przekuć w powód do dumy.


    Jedna z moich znajomych studentek na imprezie podsumowującej naszą wspólną akcję, „42 do szczęścia”, przez pół godziny opowiadała o swoim studenckim życiu — kolokwia, sesja i inna aktywność studencka. Dowiedziałem się, że jest szefową jednej z organizacji studenckich działających przy uniwersytecie. Opowiadała, jak realizuje świetne projekty, wyjazdy i szkolenia w ramach tej organizacji. Jednak w trakcie całej jej wypowiedzi nie pojawiała się nazwa tej organizacji, ciągle zastępowana określeniem „moja organizacja”. Świetnie, ale gdybym nie wymusił, by wyjawiła nazwę tej organizacji, to słuchacze straciliby możliwość uczestniczenia w tak ciekawych wydarzeniach, a ona nie pozyskałaby nowych wolontariuszy.


    Niestety, moje doświadczenia wyniesione ze współpracy z różnymi organizacjami pokazują, że ludzie związani z nimi nie zawsze są z tego dumni. Co więcej, czasami się wstydzą, że pracują w sektorze pozarządowym, a nie gdzieś w biznesie czy nawet w urzędzie. Dlaczego?


    Wcale nie dlatego, że są to osoby zamknięte, introwertyczne, niespełnione. Nie — po prostu brakuje im silnej marki i silnej historii, która za nimi stoi. Czegoś, z czym mogą się utożsamiać. Nawet więcej, czegoś, czym mogą się chwalić w miejscach publicznych i wśród swoich znajomych.


    Kiedy pracowałem w Stowarzyszeniu WIOSNA, które było organizatorem Szlachetnej Paczki i Akademii Przyszłości, naszym nieustającym powodem do dumy było to, że wraz z całym zespołem tworzymy Paczkę. Tę Paczkę, którą można oglądać na ekranach telewizorów, którą tworzą zarówno celebryci, jak i tysiące zwykłych ludzi. Tak naprawdę to byliśmy centrum sterowania wszechświatem (taki napis widniał w naszym biurze). Mieliśmy poczucie sprawczości, dysponowania pewną wiedzą tajemną, wiedzieliśmy z wyprzedzeniem, co się będzie działo, jak będzie wyglądała akcja.


    Dlaczego więc niektóre organizacje mają problem? Jestem przekonany, że to nie jest kwestia rozmachu kampanii, ale pewnego całokształtu działań organizacji — braku przekonania, że warto opowiadać o tym, co dana organizacja robi. Panuje w nich przekonanie, że wyniki je obronią. Być może, ale kto zobaczy wyniki, jeżeli sami o nich 
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