Europa

PROGRAM WSPIERANIA BIZNESU BUSINESS SUPPORT PROGRAM
MSP-DOSKONALOSC SME-EXCELLENCE

MATERIAL SZKOLENIOWY:

Doskonalenie zarzadzania finansowego
Finansowa zdolno$¢ utrzymania si¢
Organizacji

W tym oplaty cztonkowskie i inne Zrodta dochodu

Izba Rzemies$lnicza w Trier, Niemcy

koksk

ZWIAZEK RZEMIOSEA POLSKIEGO
Warszawa 2001



Spis Tresci

I. Podstawowe Zasady

1. Wstep
2. System zadan/celéw organizacji non-profit

3. Planowanie strategiczne

II. Zarzadzanie finansowe w organizacjach non-profit

1. Przedmiot zarzadzania finansowego
2. Podstawowy cel zarzadzania finansowego

3. Priorytet zagadnien finansowych

4. “Klasyczne* zrodla finansowania

5. Mozliwosci finansowania w przypadku organizacji non-profit

6. Kryteria oceny réznych form finansowania

7. Plan finansowy

8. Portfel finansowy organizacji non-profit na rzecz rozwoju strategii finansowej

ITI. Wybrane mozliwosci finansowe (zrodia dochodu)
organizacji
1. Specjalne mozliwosci finansowe

2. Oplaty czlonkowskie

2.1 Zbieranie danych o cztonkach
2.2 Kwota optat cztonkowskich

2.3 Pozyskiwanie nowych cztonkow
3. Uslugi

4. Sponsoring

5. Mobilizacja srodkow/kapitalu (Fund raising)

10

10
13
14
15

18

19

19
20
20
22

25

28



I. Podstawowe zasady

1. Wstep

Rozwoj gospodarki prywatnej odgrywa decydujaca rolg w przygotowaniu krajow Europy
Srodkowej i Wschodniej do przejs$cia do gospodarki rynkowej. W celu ulatwienia tych zmian
Unia Europejska wspiera wiele inicjatyw na rzecz matych i §rednich przedsigbiorstw.

Jako uzupemhienie do krajowego programu Phare opracowany zostal program wspierajacy
organizacje reprezentujace przedsigbiorstwa. Ma on na celu przyczynienie si¢ do silniejszej
obecnosci organizacji zrzeszajacych przedsigbiorstwa przemystowe 1 handlowe, jak rowniez
do udoskonalenia ustug oferowanych przez nie dla swoich cztonkéw. Zadaniem projektu
SME-Excellence jest wzmocnienie matych i1 $rednich przedsigbiorstw w poszczegdlnych
krajach poprzez udoskonalenie pracy organizacji partnerskich.

W ramach niniejszej pracy zajmiemy si¢ takimi zagadnieniami jak: podnoszenie na wyzszy
poziom zarzadzania finansowego oraz finansowa zdolno$¢ utrzymania si¢ organizacji
gospodarczych (zdolno$¢ przetrwania). Szczegbélna uwaga zostanie zwrdcona na
wypracowanie mozliwych zrodet dochodu, wtaczajac w to sktadki cztonkowskie.

Poniewaz organizacje i stowarzyszenia, ktorych to dotyczy sa organizacjami non-profit, tj. nie
nastawionymi na osiaganie zyskow, konieczne bedzie podczas omawiania w/w tematu blizsze
przyjrzenie si¢ elementom charakterystycznym dla tego sektora.

Teoria naukowa dotyczaca administrowania biznesem proponuje niewiele informacji, ktore
mozna by zastosowa¢ wylacznie w stosunku do organizacji non-profit. Z tego powodu krotko
omowimy system zadan/celow 1 planowanie strategiczne w organizacjach non-profit.
Zarzadzanie finansowe, o ktorym mowa, uwarunkowane jest przede wszystkim tymi celami
dziatalnosci 1 nie moze by¢ rozwazane bez nich.

Ponadto w naszym materiale znajduje si¢ ogdlne skrotowe omédwienie rdéznych rozwiazan i
termindw finansowych proponowanych przez nauki ekonomiczne. W sposodb szczegdtowy
zostana omowione najwazniejsze formy finansowania organizacji non-profit. Oprécz srodkow
finansowych pochodzacych ze sktadek cztonkowskich materiat ten obejmuje réwniez optaty
za ustugi, sponsoring 1 mobilizacj¢ srodkoéw/kapitatu (fund raising).

Typowy dla tradycyjnego administrowania biznesowego podziat na obszar gospodarki
finansowej 1 obszar dziatalno$ci gospodarczej nie zostat zastosowany ponizej w kontekscie
organizacji. W ramach tematu zarzadzania finansowego organizacji non-profit omdwione
zostaly wszystkie dzialania ukierunkowane na uzyskiwanie dochodéw — ktore prowadza do
tego, ze organizacja jest w stanie realizowac swoje cele.

Niezaleznie od wyboru konkretnych instrumentéw finansowych, kazda organizacja non-profit
ma do czynienia z zagadnieniem planowania finansowego, strategii finansowych oraz
dywersyfikacji finansowej. Te instrumenty zostaly rowniez omowione.



2. System zadan/celow dla organizacji non-profit

System zadan organizacji non-profit jest poréwnywalny jedynie do tego, jaki ma firma
zorientowana na zysk, cho¢ w ograniczonym zakresie. Cel istnienia, ktéry mozna takze
nazwac misja, réwniez organizacj¢ non-profit ukierunkowuje na cel podstawowy, jednak w
przeciwienstwie do firm zorientowanych na zysk, cel ten zwykle nie moze by¢ wymierzalny
w kontekscie ilosci 1 moze by¢ osiggany w rozny sposob. Misja ta obejmuje cata
réznorodno$¢ ,,spakowanych” celow, ktore beda wymagaly rozwinigcia po ich osiagnigciu.

Misja organizacji, bgdacej przedmiotem rozwazan mozna okresli¢ nast¢pujaco: umocnienie
matych 1 $rednich przedsigbiorstw w ramach kraju poprzez udoskonalenie pracy organizacji
(silniejsza obecnos¢ 1 doskonalenie oferowanych ustug). Zatem wszystkie dzialania powinny
by¢ skoncentrowane na tej misji.

Tak zwane zadania efektywnego dzialania sluza bezposrednio zrealizowaniu tej misji. W
naszym przypadku mate i $rednie przedsigbiorstwa maja by¢ wzmocnione i przekonane do
zmiany swoich zachowan. Zadania zwigzane z wywieraniem wplywu zaleza od tego, jakie
efekty maja by¢ osiagnigte, przez kogo i jak. W tym konkretnym przypadku, mate i $rednie
przedsigbiorstwa maja by¢ zmotywowane do myslenia i dzialania w sposob sprzyjajacy
gospodarce rynkowej - poprzez reprezentacje interesoOw, doradztwo lub inne formy wsparcia.
Roézne firmy moga mie¢ rézne pomysty, w jaki sposob osiagnac ten cel, jak rowniez rézne
zainteresowanie jego osiagnigciem. Dlatego dla réznych grup kontaktowych istnieja roézne
procedury stuzace osiaganiu pozadanego rezultatu.

W celu osiagnigcia rezultatu konieczne jest zaproponowanie odpowiednich ustug okreslonych
przez cele dziatalnosci. Obejmuja one rdézne dzialania, takie jak dyskusje doradcze, konkretne
formy pomocy, edukacje¢ 1 szkolenie, dzigki ktorym okreslone problemy matych i1 $rednich
przedsigbiorstw, z ktorymi te zwracaja si¢ do organizacji, moga by¢ rozwiazywane.

Dostarczanie ustug wymaga posiadania odpowiedniego zaplecza w postaci personelu,
funduszy finansowych itp., jak réwniez procedur i procesow dotyczacych zapewniania takich
ustug. Jednocze$nie ustugi te sa obiektem celow zorientowanych na pozyskiwanie srodkéw
finansowych.

Zadania formalne przedstawione ponizej zawieraja wartosci ogolne dotyczace skutecznosci
lub wynikow organizacji. Obejmuja takie elementy jak: efektywnos$¢ - jako miernik wynikow
oraz sila - jako zdolno$¢ wplywania na inne grupy interesu i obrony organizacji przed takimi
grupami.

Ponizsza ilustracja ma na celu wyjasnienie tych relacji:



Rys. 1: System zadan dla organizacji non-profit

Otoczenie
Zadania efektywnego
dzialania
Cele / zadania Grupy kontaktu / Zadania
dzialalno$ci rezultat potencja!ne /
zadania
proceduralne

Inne zadania formalne,
jakosciowe, iloSciowe

Centralna pozycja grup kontaktu (matych 1 $rednich przedsigbiorstw) w tym systemie
wyjasnia znaczenie roznych wartosci dla zrealizowania misji. Wymienione tutaj rozne
kategorie zadan/celow moga by¢ uwazane za elementy konstrukcyjne w ztozonym systemie
celow. Jednak, jest to tylko prosta struktura, ktéra wymaga dalszych udoskonalen w
zaleznosci od specyfiki organizacji.

Rozwinigcie zadan/celow jest waznym elementem zarzadzania strategicznego i1 operacyjnego
w organizacji. Konieczne jest rowniez uzycie tych zadan/celéw na rzecz szerszego
wykorzystania nowych lub obecnych zrddet dochodu. Zbudowanie systemu zadan wymaga
spetienia kilku warunkéw wstgpnych:

» Indywidualnie okreslone zadania/cele musza mie¢ charakter operacyjny, tj. musza
by¢ przedstawione w takiej formie, ktora pozwoli na ich sprawdzanie i mierzenie.
Pomiar sukcesu zaktada, Zze osiagnigty wynik moze by¢ oceniony w oparciu o
zadania/cele, ktérym nadany zostat wymiar operacyjny.

» Rozne zadania musza by¢ kompletne. Szczegdlnie wazne jest tu zapewnienie
rownowagi dla zadan o charakterze gospodarczym oraz zadan o charakterze
zawodowym.

» Rozne cele musza by¢ formutowane w powiazaniu ze soba. Nalezy je skategoryzowac
wg ich priorytetu (opracowanie hierarchii zadan).

Ogolne ramy zadan/celow moga by¢ okreslone dla wszystkich organizacji non-profit. Zadania
operacyjne, okreslone w zaleznos$ci od tresci, zakresu 1 ram czasowych zawsze beda musiaty



by¢ redefiniowane dla poszczegdlnych organizacji. Mozna tu zaobserwowaé wiele

specyficznych elementow.

Cel gléwny organizacji non-profit jest wyrdzniony bardzo wysoko poprzez obecnos¢ zadan
rzeczywistych (konkretnych). Dostarczanie ustug ma na celu spetlnianie wymagan osob, na
ktére ukierunkowane jest dziatanie. Poniewaz zysk jest wyeliminowany jako zadanie
podstawowe, czgsto brak jest zadania/celu priorytetowego precyzyjnie okreslonego wedhlug
tresci, zakresu 1 ram czasowych. Mimo powszechnie uznanej koniecznosci, formutowanie
celow jakosciowych oraz sprawdzanie stopnia, w jakim sa one realizowalne, jak dotad sa
rzadkimi procedurami w organizacjach.

Oto przyktad katalogu zadan / celéw dla organizacji na rzecz wspierania matych 1 $rednich
przedsigbiorstw

Rys. 2 Przyklad katalogu zadan / celéw dla organizacji non-profit.
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3. Planowanie strategiczne

Strategie sa rezultatem planowania strategicznego - okreslaja kierunki, w jakich organizacja
ma si¢ porusza¢. Strategie tworza potencjal bedacy Zrédlem przysztego sukcesu. Wybor
pewnych zrodet dochodu jest réwniez taka strategiczna decyzja, o dlugoterminowych
rezultatach.

Strategie sa czym$ wigcej niz po prostu dobrymi intencjami. Musza by¢ okreslone na tyle
konkretnie, aby mogly by¢ mierzalne i poddawac si¢ procesowi sprawdzania. Oto krotkie
praktyczne streszczenie poszczegolnych krokow planowania indywidualnego.

Analiza informacji jest warunkiem wstgpnym w planowaniu strategicznym

Analiza warunkéw ramowych w konteks$cie analizy informacji jest podstawa wszystkich
dalszych dziatan. Nalezy dokona¢ podstawowego rozréznienia pomig¢dzy analiza otoczenia i
analiza wewngtrzna. Analiza otoczenia obejmuje otoczenie ogodlne (gospodarcze, prawno-
polityczne, technologiczne i spoteczno-kulturalne), branzowe (branzg nalezy tu rozumie¢ jako
bezposrednie $rodowisko, w ktéorym organizacja non-profit dostarcza swoich uslug) oraz
otoczenie transakcji w najbardziej waskim tego stowa znaczeniu (miejsce organizacji w
branzy). Ponizsza lista referencyjna dla otoczenia ogdlnego wskazuje kryteria, ktore nalezy
bra¢ pod uwagg:

Tabela 1: Lista referencyjna dotyczaca “otoczenia ogolnego”

Gospodarka Sytuacja gospodarcza, sytuacja dot. zatrudnienia, sita nabywcza
potencjalnych klientow lub cztonkdéw, rozwoj pojedynczych sektorow
gospodarczych, wzrost gospodarczy, stopa bezrobocia, itp.

Polityka i prawo Ogodlne trendy w prawodawstwie i decyzjach sadowych, specyficzne
standardy prawne, globalny rozwo6j polityczny, zmiany w prawie
pracy i prawie spotecznym, zmiany w prawie podatkowym i
gospodarczym, rezultaty cztonkostwa w UE, etc.

Demografia i otoczenie Rozwdj ludnosci, struktura wiekowa, rozwdj poszczegdlnych warstw
spoleczno-Kulturalne spotecznych, struktura zawodowa, zmiany dot. atrakcyjnos$ci roznych
ustug organizacji non-profit.

Technologia Nowe produkty w okreslonych kategoriach, rozwoj technologii
komputerowej w ogole, rozwdj poszczegdlnych rozwiazan w
obszarze technologii komputerowych.

Ekologia Rezerwy energii, alternatywne zrodta energii, przetwarzanie
surowcow wtornych, wrazliwos$¢ na sprawy ochrony srodowiska
Otoczenie regionalne Zmiany dotyczace regionu, obszar zasiggu, itp.

Analiza wewnetrzna bazuje na sytuacji okreslonej zewngtrznie i bada mozliwosci tworzenia
organizacji. Podobnie jak w przypadku analizy zewngtrznej po pierwsze konieczne jest
okreslenie kryteriow potrzebnych do oceny. Srodki, mozliwosci oraz proces osiagania
okreslonego wyniku sa analizowane w oparciu o wyznaczone zadania.



Tabela 2: Lista referencyjna dotyczaca '"Otoczenia branzowego”

Rynek szkoleniowy Rozwoj rynku, zmiany w cenach (optatach) w réoznych obszarach
(doradztwo, ustugi, szkolenia itp.), dziatania marketingowe
Analiza konkurencji Rodzaj 1 ilos¢ konkurentéw reprezentujacych mate i $rednie

przedsigbiorstwa, firmy oferujace doradztwo i ustugi, sytuacja
konkurencyjna konkurentéw, udziaty w rynku, niuanse regionalne,
roznice w ofertach, stabe i mocne strony konkurencji, prawdopodobny
rozwdj konkurentoéw, strategie konkurentow.

Klienci Struktura ogdlna, wymagania, zmiany w wymaganiach, zmiany w

(cztonkowie, klienci, itp.) obrgbie popytu i oczekiwan, kategoryzacja wg wielkosci i grup
branzowych

Rynek dostaw Sytuacja gospodarcza dostawcow (niezalezni wyktadowcy, konsultanci,

(szeroko rozumiani dostawcy ) prawnicy, specjalisci, sponsorzy, itp.), sita rynkowa w odniesieniu do
organizacji, wykorzystanie posiadanych mozliwo$ci, standardy

jakosciowe

Wiadze panstwowe Obowiazki wiadz, ogélny stosunek wiadz panstwowych do organizacji,
nowe przepisy lub ustawy, niuanse regionalne, kontakty

Sponsorzy Rozwdj otoczenia sponsoringowego, zainteresowanie sponsoringiem

organizacji, konkurowanie poprzez sponsoring kulturalny lub sportowy,
ogolne trendy w sponsoringu, warto$¢ ushug sponsora.

Media Stosunek mediéw do organizacji, opinie pojedynczych dziennikarzy,
wymogi przekazywania informacji, wymogi prawne, sprzet techniczny

Rezultaty analizy zewngtrznej i wewngtrznej, jak rowniez okre§lonych warto$ci musza by¢
nastgpnie skonfrontowane ze soba i1 shluzy¢ jako podstawa do dalszego planowania
strategicznego.

Strategie w obszarze biznesowym

Strategie w obszarze biznesowym maja decydujace znaczenie w tym kontekscie. Strategie w
obszarze biznesowym sa powiazane z zagadnieniem dotyczacym produktow (ustug), w
przypadku ktorych organizacja non-profit zamierza by¢ aktywna w okreslonych branzach i
rynkach. Tak zwany strategiczny obszar biznesowy jest kombinacja produktowo-rynkowa,
ktéra moze by¢ oddzielona od innych obszaréw ustug organizacji co do tresci i1 organizacji, i
w przypadku ktoérej potrzebna jest niezalezna strategia.

Konieczne jest wyjasnienie, jakie ustugi maja by¢ oferowane 1 w jakiej iloSci przez
organizacj¢ non-profit w przysztosci. W tym celu indywidualne ustugi moga by¢ oceniane wg
pewnych kryteriow przy wykorzystaniu specyficznych metod analizy oraz opracowana peina
oferta ustugowa.

Instrumentem, ktdry najcze$ciej jest wykorzystywany do opracowywania strategii obszaru
biznesowego jest analiza portfelowa, ktora oryginalnie zostata wymyslona dla firm
nastawionych na osiaganie zysku. Proces przeprowadzania analizy portfelowej przebiega
naste¢pujaco:

» Lista ustug wedlug rodzaju ustug (jakie ustugi z zalozenia organizacja zamierza
oferowac)

» Okreslenie strategicznych obszarow biznesowych (kombinacje produktowo-rynkowe)

» Zdefiniowanie kryteriow oceny strategicznych obszarow biznesowych



I1. Zarzadzanie finansowe w organizacjach non-profit

1. Przedmiot zarzadzania finansowego

W ramach systemu zadan/celow 1 planowania strategicznego mozliwe jest teraz przejscie do
zarzadzania finansowego. Kazda firma, kazda organizacja, 1 dlatego kazda organizacja non-
profit rowniez stawia sobie bardziej lub mniej wyrazalne cele finansowe. W przypadku firm
zorientowanych na zysk mozna wymieni¢ takie cele ogolne jak: rentowno$¢, ptynnosé,
bezpieczenstwo, elastycznos$¢ czy niezaleznos¢. W przypadku organizacji non-profit kategoria
okres$lana mianem ptynnosci ma znaczenie centralne.

Rys 3: Przedmiot zarzadzania finansowego

Rentownos$¢ Bezpieczenstwo

Plynnos¢

Elastycznos$¢ Niezalezno$¢

W organizacjach non-profit plynno$¢ ma wysoki priorytet - jako pozytywny poziom funduszy
gotowkowych 1 jako stala wyptacalnos¢. Konieczne jest podjgcie proby posiadania
wystarczajacych funduszy finansowych dostepnych caly czas w celu dokonywania
potrzebnych platnosci na czas. Jesli ten wymdg nie moze by zrealizowany istnienie
organizacji jest zagrozone.

2. Podstawowy cel zarzadzania finansowego

Podstawowym celem zarzadzania finansowego jest zapewnienie ciaglosci finansowej
organizacji. Mozliwe jest to wowczas, kiedy zarzadzanie finansowe jest wykorzystywane
przez kierownictwo organizacji i personel w sposob konsekwentny. Niewiele organizacji
dziala wykorzystujac instrumenty wychodzace poza rachunkowo$¢ wymagana przez panstwo.
Chociaz wiele organizacji planuje swoje koszty, nieliczne wykorzystuja analiz¢ bilansu
metoda wskaznikéw (ratio analysis) lub kalkulacje kosztow wiasnych udziatu (contribution
costing). Forma kontrolingu bylaby rowniez wigcej niz uzasadniona w kontek$cie statych
wysokich sum, ktérymi nalezy zarzadzac.



3. Priorytet zagadnien finansowych

W przeciwienstwie do firm zorientowanych na zysk specyficzne zadania / cele oraz systemy
warto$ci majq istotne znaczenie dla organizacji non-profit. W takich organizacjach gtéwnym
punktem mys$lenia, dziatania 1 odczuwania jest osiagnigcie celow dla dobra publicznego, nie
za$ osiagniecie nadwyzki finansowej. Ma to bezposrednie konsekwencje dla statusu i
znaczenia nadawanego zagadnieniom finansowym. Spektrum mozliwych rodzajow podejscia
do nadawanego znaczenia rozciaga si¢ od finansowania jako zta koniecznego do opinii, ze
stale udane funkcjonowanie nie jest mozliwe bez profesjonalnego zarzadzania finansowego.
Mozemy tu wyr6znié trzy etapy:

Etap 1: Zagadnienia finansowe jako zto konieczne

Etap 2: Zagadnienia finansowe jako sprawdzony instrument majacy wptyw na
bezpieczne funkcjonowanie

Etap 3: Zagadnienia finansowe jako element strategiczny majacy wpltyw na
sukces 1 wzrost

Traktowanie tematow finansowych bez emocji jest waznym warunkiem wstepnym, ktory
decyduje o powodzeniu zajmowania si¢ zagadnieniami finansowymi wewngtrznie i
rachunkowos$cia finansowa zewngtrznie. Nalezy zwrdci¢ uwage na nastgpujacy fakt: w
organizacjach non-profit kryzysy zwykle zaczynaja si¢ lub koncza na sprawach finansowych.

4. “Klasyczne* zrédla finansowania

[lustracja “klasycznych” zrodet finansowania wymaga wyjasnienia terminéw: kapital wlasny /
kapital obcy oraz finansowanie zewngtrzne / finansowanie wewngtrzne.

Kapital wlasny i kapital obcy

Terminy finansowe o centralnym znaczeniu, to przede wszystkim: kapital wlasny (equity
capital) oraz kapital obcy (borrowed capital) organizacji.
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Tabela 3: Porownanie kapitalu wlasnego i obcego

Kryteria Kapital wlasny Kapital obcy
Pozycja i Tworzy (wspot-) wlasno$é w Oznacza zadtuzenie organizacji non-
odpowiedzialno$¢ | organizacji non-profit oraz prawo profit; strona pozyczajaca nie ma
finansowa udziatu w decyzjach, co wiaze si¢ z | zadnych praw do udziatu w decyzjach,
w ramach odpowiedzialno$cia za dtugi zadnej odpowiedzialnosci za inne diugi
organizacji non- |organizacji non-profit co najmniej organizacji non-profit
profit odpowiednio do wielkosci
inwestycji
Udzialy Pelny udziat w zyskach i stratach Z reguly wiaze si¢ z ptaceniem statych
przynoszace zysk | (jesli wystgpuja) odsetek przez organizacje¢; nie ma
(prawo do wyplat) zadnego udzialu w zyskach i stratach
Prawo do Czgéciowy udzial w aktywach Prawny wymog sptaty dtugu w kwocie
aktywow organizacji non-profit (udziat we nominalnej; brak udziatu we wzroscie
wzro$cie wartosci aktywow oraz warto$ci aktywow lub nieujawnionych

nieujawnionych rezerwach), kiedy | rezerwach organizacji non-profit
dochody organizacji non-profit z ich
uplynnienia sa wigksze niz
naleznosci

Zarzadzanie firma | Z reguly uprawniony do zarzadzania | Wylaczony z zarzadzania organizacja

organizacja non-profit non-profit jako zasada
Dostepnosé Z reguty nieograniczona Z reguly ograniczona
czasowa
Obciazenia/ Z reguty lepsza plynno$¢ organizacji | Odsetki i amortyzacja kredytow
utrudnienia non-profit stanowia state obciazenie dla plynnosci
plynnosci organizacji non-profit
Zakres finansowy | Ograniczony finansowg sytuacja Nieograniczony, zalezy od
inwestorow przedstawienia zabezpieczenia przez

organizacj¢ non-profit

Pytanie: ktére aktywa finansowe nalezy traktowac jako kapitat wlasny organizacji non-profit
moze znalez¢ odpowiedz tylko w konkretnym przypadku. Wymienione kryteria maja shuzy¢
jedynie jako wskazowka.
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Finansowanie zewne¢trzne i wewnetrzne

Zasadniczo mozliwosci dot. finansowania mozna podzieli¢ na finansowanie zewngtrzne lub
finansowanie wewngtrzne. Niektorzy autorzy dodaja trzecia kategorig, ktéra ma szczegdlne
znaczenie dla organizacji non-profit: tworzenie “instytucji”. Sa to dziatania, ktéore moga
zredukowa¢ niepewnos$¢ dotyczaca spodziewanych przysztych ptatnosci wynikajacych z
finansowania zewnetrznego lub wewngtrznego. Termin ten obejmuje szczegdlnie
zabezpieczenia przed niewyptacalnoscia, takie jak gwarancje lub zobowiazania
odpowiedzialnosci, ktore moga by¢ wystawiane na rzecz organizacji non-profit.

Terminy: finansowanie zewngtrzne i finansowanie wewngtrzne oraz terminy: kapitat wlasny 1
kapital obcy zazgbiaja si¢. Finansowanie zewnetrzne oznacza kazde pojawienie si¢
organizacji na “rynkach finansowych”, w wyniku czego dziatania organizacji zwiazane z jej
zapotrzebowaniem moga koncentrowaé si¢ na pozyskiwaniu finansowania ze strony
udzialowcow (zbudowanie kapitatu udziatowego / wiasnego) lub na finansowaniu poprzez
pozyczanie. Najwazniejsza sprawa jest zawsze pozyskanie $rodkéw w chwili obecnej, a
skutkiem tego w przysztosci beda zadania ptatnosci wysuwane przez inwestorow.

W  przypadku finansowania poprzez pozyczanie, strukturalne roznice pomigdzy
organizacjami non-profit 1 firmami nastawionymi na zysk sa ograniczone, jes$li chodzi o
relacje powstajace pomi¢dzy pozyczajacym i organizacja. Inaczej jest, jesli chodzi o ,.tre$¢”
tych relacji - instytucja kredytujaca sprawdzi czy moze przyznac kredyt organizacji non-profit
w inny sposob niz w przypadku firmy zorientowanej na zysk. Decyzja instytucji kredytujacej
o przyznaniu kredytu organizacji non-profit bedzie niezalezna od zmian w obrgbie branzy i
przysztych prognoz dla organizacji w danej branzy, tak jak to jest w przypadku
kredytobiorcow komercyjnych. Z drugiej strony kwestia porgczenia w przypadku organizacji
non-profit jest wykorzystywana jako podstawowy wskaznik wiarygodnos$ci kredytowej lub
reputacji.

Z kolei dzialania organizacji non-profit koncentrujace si¢ na finansowaniu poprzez
udzialowcow (participatory financing) sa zwykle inne niz w przypadku firm nastawionych na
zysk. W gospodarce komercyjnej kapitat udziatowy (participatory capital) dostarczany jest w
powiazaniu z oczekiwaniem przysztych zyskéw. Jesli oczekiwane zyski sa rzeczywiscie
osiagni¢te, udziatowcy maja prawo do udzialu w zysku. W przypadku organizacji non-profit
ta motywacja udzialu nie wystgpuje z definicji.

Finansowanie wewnetrzne obejmuje te dziatania finansowe, ktore maja na celu przesuwanie
w czasie dochodu do przodu i/lub opdznianie wydatkow bez pojawiania si¢ na rynkach
finansowych w charakterze klienta i bez korygowania planowanych dziatan. Finansowanie
wewngtrzne zawsze wymaga dochodu z ,,sektora” ustug organizacji. Oznacza to rowniez, ze
nie wszystkie zrodta finansowe dostgpne dla organizacji non-profit poprzez finansowanie
wewngtrzne moga by¢ brane pod uwage bez ograniczen. Jesli organizacja non-profit nie
osiaga bezposrednio zadnego dochodu w ,,sektorze” ustug, konieczne jest wzigcie pod uwage
‘nieokreslonych intelektualnych interpretacji pomocniczych’ lub bardzo szerokiej definicji
»sektora” ustug w organizacji non-profit, aby w ogodle zastosowac t¢ koncepcje.

Przy rozréznianiu finansowania wewngtrznego i1 zewngtrznego oraz finansowania w oparciu o
udziaty lub pozyczki, decydujace jest zrodlo dostgpnego kapitalu, a nie typ i zwiazane
konsekwencje prawne dostarczenia kapitatu. “Klasyczne” zrodta finansowe, w sumie tworza
szeroka game mozliwosci, ktore zilustrowano ponize;j.
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Rys 4: "Klasyczne" Zrédla finansowe

"Klasyczne" zrodla finansowe
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5. Mozliwosci finansowania w przypadku organizacji non-profit

Analiza 7zrddel finansowania przedstawiona z punktu widzenia organizacji non-profit
pokazuje, ze szczegblnie obszar finansowania poprzez kredyt/y/ moze by¢ przedmiotem
klasycznego zarzadzania finansowego. Inne obszary, takie jak finansowanie poprzez udziaty 1
elementy finansowania wewngtrznego wymagajq bardziej zréznicowanego podej$cia w celu
wypracowania koncepcji finansowych odpowiednich dla organizacji non-profit.

Ponadto, w ilustracji klasycznych form finansowania pomini¢to szereg zrddet finansowych,
ktére sa szczegdlnie wazne dla organizacji non-profit. Dlatego konieczne jest uzupetnienie
powyzszej ilustracji. Specyficzne zrodta finansowania wstgpnie wymieniono ponizej:

» Skladki (czlonkowskie)

» Oplaty za ushugi

» Sponsoring

» Mobilizacja Srodkow / kapitatu (Fund raising)
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6. Kryteria oceny roznych form finansowania

Nie wszystkie wymienione powyzej “klasyczne” i specyficzne formy finansowania sa
jednakowo odpowiednie dla organizacji non-profit. Konieczne bedzie w przypadku kazdej
organizacji, aby organizacja sama okreslila, jak jej dziatania moga by¢ finansowane. Wstepne
przewidywania, dokonane w oparciu o list¢ zamieszczonych ponizej kryteriow, pozwalaja
oceni¢ korzysci i adekwatno$¢ zrodet finansowania.

Katalog kryteriow sktada si¢ z dwoch cze$ci. Pierwsza zawiera obiektywne state kryteria
oceny, druga obejmuje kryteria, ktdre nie sa wyraznie jednoznaczne lub ktérych od poczatku
nie mozna oceni¢ obiektywnie. Takie niejednoznaczne kryteria moga by¢ wykorzystane jako
podstawa do podejmowania decyzji tylko w ramach biezacego procesu decyzyjnego
organizacji.

Tabela 4: Lista kryteriow oceny form finansowania

Lista kryteriow

"Twarde' kryteria ceny (obiektywne wartosci oceny)

Dostgpnos¢ de-jure formy finansowania

Koszty finansowania

Szybkos¢ formy finansowania (dostgpnos¢ funduszy)

Czas trwania dostepnosci form finansowania

Ryzyko de-jure formy finansowania (zagadnienie odpowiedzialno$ci)

Przejrzysto$¢ de-jure lub wymagana wstegpnie (potrzebna przy sprawdzaniu finansowej
sytuacji organizacji)

"Migkkie" Kkryteria oceny (wartosci oceny okreslane w miar¢ trwania procesu
negocjacyjnego)

1. Czynniki wynikajqce z formy przyszlego finansowania

Bezpieczenstwo finansowe

Elastyczno$¢ finansowa

Wplyw inwestorow

Kwota i czas ptatnosci, precyzja/obliczalnos¢/przewidywalnosé/niezawodnosé
wptywajacych funduszy

e Uzaleznienie

2. Ocena formy finansowania w kontekscie:

e Rzeczywistej dostgpnosci (np. akcept)

e Rzeczywiscie zauwazalnego ryzyka (blisko powiazana z zagadnieniem
odpowiedzialnos$ci)

e Rzeczywistego wymogu przejrzystosci

Forma finansowa lub rézne jej kombinacje rzeczywiscie wykorzystywane zaleze¢ beda od
konkretnej sytuacji, jak rowniez strukturalnych i prawnych warunkow finansowych, od
ktérych uzalezniona jest aktualnie organizacja.
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7. Plan finansowy

W przypadku planu finansowego w waskim tego stowa znaczeniu — jako synonimu dla
planowania plynnosci finansowej, mamy do czynienia z ciekawym podobienstwem migdzy
firmami zorientowanymi na zysk i organizacjami non-profit. Oba rodzaje “organizmow” daza
do identycznych celéw w ich planowaniu finansowym (planowaniu plynnosci). Usituja one
zapewnic¢ sobie taka sytuacje, aby w kazdym momencie wystgpowata ptynnos¢, gwarancja, ze
organizacja jest w stanie placi¢ naleznosci. Dlatego réwnowaga finansowa organizacji non-
profit poddaje si¢ kontroli poprzez pomiar wielkosci dochodow 1 wydatkow. W konsekwencji,
kazdy plan finansowy — lub bardziej wiasciwie w przypadku organizacji non-profit: plan
ptynnosci — jest tworzony poprzez pordOwnanie planu przychodéw 1 planu wydatkdw.
Dochody 1 wydatki sa regularnie odnotowywane wraz z osig czasu, w celu otrzymania szybko
obliczalnego budzetu inwestycyjnego (patrz zatacznik nr 1 ze skrétem planu finansowego dla
organizacji non-profit).

Jesli spetlniony jest wymoég pokrycia kapitalowego, organizacja non-profit dysponuje
(przynajmniej teoretycznie) wszystkimi mozliwosciami finansowymi wymienionymi
poprzednio dla pokrycia deficytu. Jesli nie jest to mozliwe, pojawia si¢ niebezpieczenstwo
stalej niewyptacalnosci, co moze spowodowac rozpoczgcie procedury upadtosciowej. Z
drugiej strony, jesli w trakcie planowania plynnos$ci staje si¢ oczywiste, ze oczekiwana jest
nadwyzka dochodéw, konieczne begdzie ustalenie sposobu wykorzystania tej nadwyzki
funduszy.

Dziatania stuzace redukowaniu niepotrzebnych wysokich rezerw ptynnosci poprzez
krétkoterminowe inwestycje omawiane sa w ramach terminéw: <zarzadzanie gotowka> lub
<optymalizacja salda gotowkowego>. Jednak, mozna zakltadaé, Ze organizacje non-profit
najprawdopodobniej nie beda dazyly do inwestowania dostgpnych srodkéw nie objetych
budzetem, ale raczej do wykorzystywania ich od razu poprzez wzmozone dzialanie.

Uzywanie planu finansowego jest dzialaniem rutynowym w zarzadzaniu finansowym
organizacji non-profit, umiejscowionej w stabilnym srodowisku, ktore pozwala na wtaczenie
catej wiedzy 1 warto$ci zdobytych przez do$wiadczenie. Po stronie wydatkow, organizacje
non-profit nie b¢gda miaty do czynienia z zadnymi niezwyklymi problemami zwiazanymi z
planowaniem - w normalnych warunkach i przy wiasciwej dokumentacji przeptywow
ptatnosci. W szczeg6élnosci koszty pracownicze dotyczace zatrudnionego personelu
organizacji non-profit oraz biezace koszty dziatania sa stalymi powtarzajacymi si¢
wydatkami, ktore mozna doktadnie okresli¢ w kontekscie wielkosci kwoty oraz czasu. Inne
wydatki uzaleznione od prowadzonej dzialalnos$ci powinny by¢ okreslone jak najwcze$niej
dla celow zwiazanych z planowaniem finansowym.

Zelazna zasada kazdego planowania finansowego jest zgodno$¢ ostatecznych terminéw
(deadline congruency). Zasada ta zaklada, ze kazda pozycja po stornie “Ma” wiaze kapitat na
pewien okres czasu i ze to przywiazanie kapitatu powinno korespondowac¢ z suma kapitatu po
stronie “Winien”, ktory jest dostgpny dla firmy przez przynajmniej ten sam okres czasu.
Dlatego, organizacja non-profit powinna stara¢ si¢ nie bra¢ na siebie zobowiazan lub innych
statych obciazen o horyzoncie czasowym dluzszym niz ten, dla ktérego zapewnione sa Srodki
finansowe. Organizacje non-profit istniejace i stworzone na dluzszy okres czasu beda dazyly
do przyjmowania dluzszych okresow niz organizacje, ktore istnieja krotko i musza
dostosowywaé swoje ramy finansowe co roku. W wyjatkowych przypadkach, zastosowanie
tej zasady zgodnosci finansowej mogloby prowadzi¢ do sytuacji, w ktérej zawierane bylyby
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umowy o pracg - pomigdzy organizacja non-profit, ktéra dokonuje podziatu funduszy raz w
roku 1 jej pracownikami - o maksymalnym czasie trwania jednego roku lub mniej. Jednym
stowem planowanie finansowe to wprowadzanie réwnowagi w organizacji non-profit
pomigdzy wzgledami dot. bezpieczenstwa 1 aspektami gospodarczymi.

8. Portfel finansowy organizacji non-profit na rzecz rozwoju strategii
finansowej

Ta czg$¢ pokazuje, ze organizacje non-profit staja wobec szczeg6lnie ztozonych problemow
w obszarze zarzadzania finansowego. Z tego powodu, ponizej przedstawione zostaly
instrumenty shuzace rozwojowi strategii finansowej. Wykorzystano tu technike portfelowa
opisanga wczesniej.

Podstawowe zalozenia portfela finansowego

»Zdolnos¢ ksztattowania” wptywajacych funduszy z punktu widzenia zarzadzania organizacja
non-profit z jednej strony oraz “atrakcyjnos$¢” (jako synonim statosci) przeptywu funduszy z
drugiej, sa wykorzystywane jako ,,wymiary” dla portfela, tak z wartoscia “niska”, jak i
“wysoka”. Zdolno$¢ ksztattowania zastrzyku nowych $rodkow nie wymaga zadnych dalszych
wyjasnien. Jesli jest wysoka, zarzad organizacji posiada instrumenty, aby w sposob
konstruktywny wykorzystywa¢ swobodna gre w mobilizowanie kapitatu (§rodkow). Zarzad
moze podejmowacé dziatania na wlasna odpowiedzialno$¢ na rzecz organizacji non-profit i
tylko w matym stopniu uzalezniony jest od decyzji zewngtrznych. Druga kwestia -
“atrakcyjno$¢ wplywajacych funduszy” moze by¢ blisko powiazana z przyszltymi
oczekiwaniami dotyczacymi wpltywow. Analiza zyskow pozwala na oceng i wizualizacjg,
takich  glownych zagadnien jak: szybko$§¢ dostepnosci formy finansowania,
doktadno$¢/zgodno§¢ kwotowa oraz czasowa wpltywajacych funduszy, bezpieczenstwo
wptywajacych funduszy itp.

Rozwoj strategii finansowej z wykorzystaniem podej$cia portfelowego sktada si¢ z dwoch
etapow. W ramach pierwszego etapu okreslana jest pozycja w planowanym portfelu dla
kazdego zrdédla finansowego aktualnie wykorzystywanego. Nastgpnie, badane sa oraz
wizualizowane alternatywne mozliwosci finansowe dla istniejacych lub nowych zrodet
finansowania - zaczynajac od pozadanej podstawowej orientacji strategicznej. W wielu
organizacjach non-profit, o ktérych tu mowa, planowany portfel mégtby by¢ podobny do
prezentowanego w naszym materiale.

= ,,Nasza” organizacja w wysokim stopniu uzalezniona jest od funduszy pochodzqcych od
sponsorow miedzynarodowych. Wielkos¢ rozliczen wskazuje na znaczenie tych platnosci
finansowych. Zwykle, wystepuje jedno lub wiecej matych zZrodet dochodu, ktore jednak majq
mniejsze znaczenie z uwagi na ich wielkos¢. Nalezy uznad, ze organizacja w duzym stopniu
uzalezniona jest od grantow wspierajqcych. Wahania w platnosciach prowadzq do kryzysu,
ktory zwykle moze by¢é opanowany tylko poprzez ograniczenie zatrudnienia. W skrajnych
przypadkach rezultatem jest rozwiqzanie organizacji.
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Rys. 5: Przyklad portfela biezacego

Biezacy portfel
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Ktore opcje moga sprawdzi¢ si¢ w tej sytuacji?

Oto podstawowe strategie, ktore mozna wymieni¢ jako stowa kluczowe:
» Dywersyfikacja
» Komercjalizacja

» Zwigkszanie stalosci funduszy wplywajacych za posrednictwem innych
organizacji

» Uelastycznienie wynikow

» Budowanie aliansow strategicznych

Po zdefiniowaniu biezacego portfela nastgpuje rozwinigcie prognoz finansowych. W jaki
sposob fundusze finansowe maja by¢ zdobywane w przysztosci? Ta ,,konstelacja” finansowa,
ktora jest o wiele bardziej atrakcyjna dla organizacji, wskazuje szereg zrodet finansowych. Na
przyktad nadwyzki wplywow z seminariow 1 dziatalnosci szkoleniowej, warsztatow oraz
sktadki cztonkowskie stanowia $rednio potoweg wplywow finansowych. Strategia ta wynika z
analizy wewngtrznych i zewngtrznych czynnikow, ktore maja wptyw.
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Rys 6: Przyklad planowanego portfela
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ITI. Wybrane mozliwosci finansowe (zrodla dochodu) organizacji

1. Specjalne mozliwosci finansowe

Chociaz skladki cztonkowskie sa wazne dla sytuacji finansowej i politycznej organizacji,
pojedynczo nie sa one w stanie zapewni¢ organizacji samofinansowania. Sytuacja finansowa
organizacji moze by¢ stabilna tylko dzigki interakcji szeregu elementdw. Konieczne jest
stworzenie w organizacji ,,sektora” ustug, ktéry bylaby samowystarczalny finansowo w
perspektywie $rednioterminowej i ,,doktadat si¢” do dochodu organizacji. Dodatkowo, oprocz
sktadek i dochodowych ustug, jako zrodto dochodu powinny by¢ brane pod uwage takze:
sponsoring i mobilizowanie $rodkoéw/kapitatu (fundrising).

Rys. 7: Skrocona informacja na temat specjalnych mozliwosci finansowych (zrédel
dochodu)

y 4
Zrodia dochodu

Skladki Uslugi Sponsoring Mobilizowanie
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(Fundraising)
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Poszczegodlne zrodta dochodu zostaty opisane ponizej bardziej szczegdtowo.

2. Oplaty czlonkowskie

Kluczowe znaczenie maja dane liczbowe dotyczace czlonkow. Okresdlaja one zar6wno baze
finansowa, jak tez polityczna. Im wigcej cztonkow ma organizacja, tym mniej zalezna jest od
innych zrodet dochodow. Im wyzszy jest dochdd ze sktadek, tym szybciej mozliwe bedzie
oferowanie ustug, poczatkowo ponizej poziomu cen rynkowych w celu wejscia na nowy
rynek. W ten sposdb rownowazone jest krajowe lub migdzynarodowe wsparcie finansowe 1
mozliwe staje si¢ finansowanie niezalezne.

Jednak dane liczbowe dotyczace cztonkow wazne sa nie tylko z punktu widzenia
bezpieczenstwa finansowego. Jednocze$nie legitymuja one organizacj¢ do reprezentowania
interesow firm, szczegolnie sektora msp - przede wszystkim wobec decydentdw politycznych

Im wigcej czlonkow reprezentuje organizacja, tym bardziej jest ona wiarygodna w
reprezentowaniu interesow politycznych. Dlatego silna reprezentacja interesow jest mozliwa
tylko w oparciu o szeroka bazg cztonkowska. Aby osiagnac ten cel, konieczne jest przyznanie
priorytetu zdobywaniu czltonkow. Oznacza to m.in. okre$lenie optymalnych optat
cztonkowskich. Oferowane ustugi i $redni dochdd firm musza ze soba wspotgrac.

Od samego poczatku nalezy prawidtowo zarzadza¢ danymi o cztonkach, tak aby niezbedne
informacje byty dostgpne w kazdym czasie.

2.1 Zbieranie danych o czlonkach

Praktyczne i szczegdlowe dane o cztonkach maja decydujace znaczenie dla jakosci
wszystkich przyszlych dziatan. Dane o czlonkach niezbgdne z sa z bardzo réznych powoddow 1
powinny by¢ dostgpne od momentu zarejestrowania firmy jako cztonka. Uzyskiwane dane
czgsto sa wykorzystywane do segmentacji czlonkow w celu przygotowywania specjalnych
ofert lub na potrzeby dziatan stuzacych zwigkszeniu naboru cztonkéw w danym sektorze.
Ogolne kryteria, wedlug ktorych cztonkowie moga by¢ poddani segmentacji wymienione sa
ponizej:

Segmentacja wedlug wielkosci firmy (liczba pracownikow)
Segmentacja wedlug obrotu

Segmentacja wedtug sektora lub branzy gospodarczej
Segmentacja wedtug regionow

Waznym narz¢dziem umozliwiajacym to jest kwestionariusz dla cztonkéw — zawiera on
szereg punktow dotyczacych potrzebnych informacji, a jednocze$nie nie wymaga
poswigcenia zbyt duzej ilosci czasu, by go wypetnic.

Przyktad kwestionariusza pokazano w zalaczniku nr 3.

Wazne jest, aby wyjasnia¢ znaczenie oraz cel czlonkowskiego kwestionariusza
rejestracyjnego. Mozna to zrobi¢ w krotkim liscie przewodnim, w ktérym przedstawione
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bylyby oczekiwane korzysci z uzyskania przez organizacj¢ informacji w oparciu o taki
kwestionariusz — tak dla organizacji jak i cztonka. Jesli nie udzieli sig¢ takiego wyjasnienia,
wiele firm nie przekaze w/w informacji. Dla wielu z nich wypetnienie kwestionariusza wiaze
si¢ z nakladem pracy i/lub czasu, za$ informacje, ktore trzeba poda¢ traktowane sa jako
“prywatne”, nie przeznaczone do wiadomosci publicznej. Z tego powodu, wazne jest rowniez
zapewnienie bezpieczenstwa przechowywanych danych i1 informowanie o tym. Przyktad listu
przewodniego znajduje si¢ w zalaczniku nr 4. Dobra praktyka jest rowniez dolaczenie do listu
koperty stuzacej do korespondencji zwrotne;.

2.2 Kwota oplat czlonkowskich

Kwota optat dla cztonkéw indywidualnych jest waznym zagadnieniem. Jesli jest zbyt wysoka,
wiele firm nie wezmie pod uwagg cztonkostwa. Co wigcej, kiedy optaty sa na wysokim
poziomie, szczegdlnie w porOwnaniu z innymi organizacjami - oczekiwania czlonkéw sa
réwniez bardzo wysokie.

Z drugiej strony, sktadki sa waznym zrodtem dochodu organizacji i decyduja o jej dalszym
rozwoju. W celu ustalenia odpowiedniego poziomu optat, przede wszystkim nalezy upewnic
sig, ze sktadka miesigczna nie stanowi istotnego obcigzenia finansowego dla czlonka i
codziennego funkcjonowania jego biznesu. Nalezy jednak pamigta¢, ze wyjatkowo niskie
oplaty tez nie sa zalecane. Sktadki w innych organizacjach sa w tym przypadku waznym
zrédtem informacji. Inne alternatywne podejécie dot. okreslania realistycznej kwoty sktadki,
oparte jest po prostu na do§wiadczeniu. Praktyka wielu krajow pokazuje, ze skitadka roczna
dla przecigtnego co do wielkos$ci cztonka organizacji powinna miesci¢ si¢ pomiedzy 1/4 1 1/3
Sredniego miesigcznego wynagrodzenia w danym kraju.

Kwota optat cztonkowskich powinna by¢ zrdéznicowana w zalezno$ci od wielkosci
przedsigbiorstwa-cztonka. Dobrym wskaznikiem jest w tym wypadku liczba pracownikow.

Jednorazowe wpisowe (optata rejestracyjna) powinna po prostu pokrywaé koszty
administracyjne powstajace bezposrednio w zwiazku z rejestracja nowej firmy cztonkowskiej.
Z tego powodu, dla wszystkich nowych cztonkéw powinna by¢ stosowana jednolita optata
rejestracyjna.

2.3 Pozyskiwanie nowych czlonkow

Pozyskiwanie nowych cztonkow dla organizacji powinno mie¢ charakter dzialania statego.
Jak juz wspomniano wcze$niej, w ten sposob wzmacniana jest pozycja finansowa, a takze
polityczna organizacji. Mozna tu wykorzystywa¢ rdézne formy zachet oraz kampanie
promujace cztonkostwo. Ponizej omowimy kilka przydatnych procedur.

System '"'Czlonek-dla-Czlonka"

System zwany “Czlonek-dla-Czlonka” jest rownie prosty co skuteczny. Kazdy czlonek
okresla znizk¢ na swoja ushugg, ktdra jest nastgpnie oferowana innemu cztonkowi. Ci, ktorzy
nie sa czlonkami sa wytaczeni z systemu. Ten “zamknigty sklep” stanowi dla nie-cztonkow
znaczaca zachete do przystapienia do organizacji. Szczegolnie w tym przypadku korzys¢ dla
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kazdego czlonka jest oczywista - roczna sktadka cztonkowska moze si¢ zamortyzowac dzigki
korzy$ciom wynikajacym z przywilejow!

Ponizej przedstawiamy plan dziatan, ktory stanowi wskazowke jak praktycznie wprowadzaé
w zycie ten pomyst. Wymieniamy tu najwazniejsze kroki sthuzace realizacji tego systemu:

1. Przygotowanie w formie pisemnej informacji na temat systemu i oferowanych korzysci
(karta informacyjna).

2. Przekazanie informacji cztonkom.

Zebranie odpowiedzi i poréwnanie proponowanych przywilejow.

4. Opracowanie formy identyfikacji, ktora stluzylaby rozpoznawaniu firmy jako uczestnika
systemu “cztonek-dla-cztonka” i uprawniata firme¢ do korzystania z przywilejow.

5. Wydanie publikacji zawierajacej informacje na temat indywidualnych przywilejow (w
formie odregbnych arkuszy).

6. Przekazanie wszystkim czlonkom niezbe¢dnych ,,narzedzi” (list przewodni, identyfikator,
zbidér odrebnych arkuszy).

7. Natychmiastowe sprawdzenie rezultatow.

8. Marketing z wykorzystaniem réznych mediow (prasa, radio, bezposrednia
korespondencja, itp.).

9. Regularne uaktualnianie.

98]

Czlonkowie pozyskuja czlonkow

Z reguly, pomigdzy pojedynczymi przedsigbiorstwami wystgpuje ozywiona wymiana
informacji. Jest to wazny punkt wyjscia do budowania cztonkostwa. Jesli jedno
przedsigbiorstwo rekomenduje organizacj¢ drugiemu i wyjasni korzysci, nie-czlonkowie sa
bardziej chetni do wstapienia do organizacji. Naturalnie, cztonkom nalezy zaoferowac
wyrazng zachgt¢ do pozyskiwania nowych czlonkéw. Mozna sobie wyobrazi¢ nastgpujaca
zachete finansowa: roczna sktadka od cztonka jest zmniejszona o okreslony procent (Srednio
od 20 % do 30 %). Zachgta finansowa moze by¢ rowniez oparta na sktadkach optacanych
przez nowego pozyskiwanego cztonka.

Z zasady, obnizenie sktadki w zamian za pozyskanie nowej firmy powinno by¢ proponowane
tylko wtedy, gdy nowy czlonek zostat przyjety (zarejestrowany) do organizacji na dtuzszy
okres czasu (Srednio pot roku).

Dni otwarte

Innym skutecznym instrumentem shluzacym pozyskiwaniu nowych czlonkéw jest
organizowanie “Dni otwartych”. Pomyst ten polega na tym, aby zademonstrowa¢ codzienna
pracg organizacji wszystkim zainteresowanym stronom. W tym celu zainteresowani sa
zapraszani do odwiedzenia “otwartej” organizacji. W czasie takich imprez mozna nawiazac
szczegblnie dobre kontakty, eliminowana jest rowniez anonimowos¢ (patrz zalacznik nr 5).
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Przedstawiciele w terenie

Tradycyjnym instrumentem w omawianym obszarze jest roéwniez wykorzystywanie
przedstawicieli w terenie. Pracuja oni zwykle w oparciu o prowizj¢. Ich zadaniem jest
wylacznie pozyskiwanie czlonkow. Sukces tej strategii w ogromnym stopniu uzalezniony jest
od przeszkolenia i talentow “handlowych” przedstawicieli. Jeszcze raz podstawa do oceny
tego instrumentu powinna by¢ analiza faktycznych kosztow / korzysci.

3. Uslugi

Sytuacja finansowa organizacji moze by¢ stabilna tylko w wyniku interakcji szeregu réznych
czynnikow. Sktadki czlonkowskie sa w tym wypadku waznym filarem. Jednak w
perspektywie $rednioterminowej stworzony w organizacji ,sektor” wuslug powinien
utrzymywac¢ siebie oraz wnosi¢ wktad do dochodu organizacji. Konieczne jest takze wzigcie
pod uwage faktu, ze ustugi dopasowane do wymagan czlonkow maja decydujace znaczenie
dla pozyskiwania nowych cztonkow i “przywiazywania” ich do organizacji na dtugi czas.

Co wigcej, przy pomocy réznych ustug nawet nie-cztonkowie moga by¢ pozyskiwani jako
zwykli klienci. To, w jakim stopniu program ustug jest inny dla cztonkéw 1 inny dla nie-
cztonkéw lub to, czy ma by¢ stworzona odrgbna spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia
jest decyzja organizacji. W kazdych warunkach sprawa zasadnicza dla istnienia organizacji
jest szeroki zakres usthug.

Organizacje powinny unika¢ oferowania ustug po cenach rynkowych. Powinny raczej
probowaé rozwija¢ “nowe” dziatania. Dziatania te musza by¢ zabezpieczone finansowo w
perspektywie dlugoterminowej. Ustugi powiazane ze skladka powinny by¢ najwyzszej
jakos$ci. Ich podstawa jest dobre doradztwo i1 dobrzy pracownicy. Z reguly, lepiej jest nie
oferowa¢ zadnych ustug w ogole niz oferowac¢ ustugi kiepskiej jakosci.

Organizacja moze oferowac nastgpujace ustugi.

Zaawansowane kursy i seminaria szkoleniowe
Ustugi biurowe
Warsztaty

Doradztwo

Y VY V V V

Inne ustugi
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Zaawansowane kursy i seminaria szkoleniowe

W obrgbie zaawansowanych kurséw i seminariow szkoleniowych istnieje taka mnogos$¢
ewentualnych ofert, ze mozliwe jest wymienienie jedynie kilku kategorii. Przy ocenie
przysziej oferty zaawansowanych kurséOw lub seminariow szkoleniowych wazne sa wstgpne
warunki okreslone przez sama organizacje, sytuacja dotyczaca konkurencji oraz oczekiwania
co do przysztego rozwoju sektora ustug.

Moga by¢ oferowane nastgpujace kursy i seminaria:

Szkolenia komputerowe (programy uzytkowe, programowanie, programy ksiggowe,
wykorzystanie Internetu, itp.)

Kursy ekonomiczne (ksiggowos$¢, marketing, zarzadzanie przedsigbiorstwem,
zarzadzanie materiatowe, logistyka, dostosowanie do rynku europejskiego, itp.)

Kursy prawne (prawo o zobowiazaniach, przepisy celne, wspotpraca z firmami
zagranicznymi, itp.)

Kursy jezykowe (j.angielski w biznesie, j.niemiecki w biznesie, itp.)

Kursy zarzadzania jakoscia (standardy migdzynarodowe i ich praktyczne zastosowanie,
certyfikaty ISO, itp.)

Kursy zarzadzania (zarzadzanie czasem 1 terminami, treningi komunikacji, treningi
osobowosci, itp.)

Seminaria praktyczne (r6zne techniki pracy, zaawansowane szkolenie dla technikow
serwisowych, itp.)

vV V VYV VvV VvV V

Wszystkie tego typu kursy musza by¢ wczesnie] rozwazone pod katem mozliwosci ich
wprowadzenia. Zatacznik nr 2 pokazuje ewentualny schemat takiej analizy.

Ocena indywidualnych kryteriow moze by¢ dokonana w oparciu o szkolny system ocen. Jesli
nie ma wykwalifikowanych wyktadowcoéw lub jesli nie jest mozliwe sfinansowanie
potrzebnego sprzgtu, wszystkie inne rozwazania mozna pomina¢. W tym wypadku, konieczne
bedzie skoncentrowanie si¢ na innych obszarach dziatalnosci. Co wigcej, koszty powinny by¢
kalkulowane od samego poczatku. Streszczenie kosztow, ktore nalezy bra¢ pod uwage
zamieszczono w zalaczniku nr 6.

Ustugi biurowe

Ustlugi te réwniez moga by¢ bardzo wszechstronne. Dzialalno$¢ biurowa, jak rowniez
wyposazenie w sprzet maja ogromne znaczenie, szczegolnie w przypadku matych 1 $rednich
przedsigbiorstw.

Oferowanie powierzchni biurowej:

Kiedy udostepnia si¢ pokoje biurowe i sale konferencyjne, z jednej strony trzeba by¢
pewnym, ze organizacja dysponuje takimi wolnymi pomieszczeniami, z drugiej strony sprzet i
wyposazenie tych pomieszczen musi by¢ na odpowiednim poziomie. Wowczas mozliwe jest
oferowanie matym i §rednim przedsigbiorstwom korzysci zwiazanej z wykorzystywaniem
prestizowego otoczenia dla ich konferencji 1 spotkan. Jednocze$nie mozna sobie wyobrazic,
ze réwniez firmy zagraniczne bgda zainteresowane taka korzyscia - przy uruchamianiu od
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postaw swojej dziatalnosci. Dodatkowa korzy$cia w tym wypadku jest to, ze maja
bezposredni kontakt z firmami.

Uslugi ttumaczeniowe oraz doradztwo dotyczace kontraktow:

Szczegdlnie przedsigbiorstwa posiadajace kontakty z firmami zagranicznymi moga mieé
problem ze zrozumieniem korespondencji i kontraktéw. Niezrozumienie oferty lub terminu w
umowie moze doprowadzi¢ do zawarcia zlej umowy. Jesli w zwiazku z tym organizacja jest
w stanie zapewnia¢ ustugi thumaczeniowe dla malych i1 $rednich przedsigbiorstw, wielu
cztonkow jak rowniez klientow moze uzyskaé w ten sposob bardzo duze wsparcie. Thumaczen
dokonuja zwykle niezalezni najemni ttumacze i sa one oferowane jako ustugi dostgpne 24
godziny na dobg (w zaleznosci od warunkow).

Dodatkowa pomoc prawna przy zawieraniu umow z firmami zagranicznymi moze uzupeiniaé
taka ofertg. To podstawa bezproblemowego biznesu.

Warsztaty

Glownym celem warsztatow jest dostarczanie mozliwo$ci zajmowania si¢ biezacymi
zagadnieniami 1 czynienia ich przystgpnymi dla uzytkownikow. Warsztaty moga byc¢
oferowane w roznych sektorach w sposéb podobny do zaawansowanych seminariow
szkoleniowych. Warsztaty te moga prowadzi¢ eksperci krajowi i1 migdzynarodowi,
przekazujac specjalistyczna wiedz¢ na najwyzszym poziomie. To gwarantuje, ze
podejmowany temat begdzie szybko wykorzystywany przez indywidualnych uczestnikow w
praktyce.

Doradztwo

Doradztwo moze by¢ oferowane w bardzo réznych branzach. W tym wypadku konieczne jest
dokonanie rozréznienia: czy ustugi doradcze maja by¢ oferowane bezptatnie dla cztonkow i
za optata dla nie-cztonkow, czy tez ustugi te maja by¢ oferowane odplatnie dla wszystkich
grup. Specjalne stawki dla cztonkdéw stanowia zachete do cztonkostwa 1 przyczyniaja si¢ do
dhugotrwatego przywiazania matych i $rednich przedsigbiorstw do organizacji.

Doradztwo moze si¢ odbywaé w nastepujacych obszarach:
Wykorzystanie komputeréw w firmach

Informacja podatkowa

Handel zagraniczny i przepisy celne

Otwarcie przedstawicielstwa w innym kraju
Stosowanie standardow miedzynarodowych w wytwarzaniu produktow
Redagowanie i zawieranie kontraktow
Wprowadzanie kalkulacji kosztow w firmie
Doradztwo dot. szkolenia

Doradztwo dotyczace zaktadania nowej firmy
Przygotowywanie ofert dla firm zagranicznych
Ogo6lne doradztwo prawne, itp.

VVVVVVVVVVY
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Tematy doradztwa zaleza od tego jakimi specjalistami dysponuje organizacja. Jednoczesnie
powinno si¢ zasiggnac opinii cztonkdw, jakie tematy uwazaja oni za wazne.

Inne ustugi

Organizacje moga oferowac¢ tzw. ,,inne ustugi” dla swoich cztonkow, jak i nie-cztonkow. W
tym wypadku spektrum mozliwosci obejmuje rozlegly obszar. Zamierzamy jednak
zaproponowac tylko kilka pomystéw. Organizacja sama jest odpowiedzialna za sprawdzenie
przydatnosci poszczegdlnych pomystow.

Oto kilka takich przyktadow:

Planowanie udziatu w targach dla pojedynczych matych i §rednich przedsigbiorstw
Badanie rynku dla pojedynczych firm

Organizacja stazy w przedsigbiorstwach w kraju i zagranica

Planowanie i odbywanie podrozy kontaktowych do potencjalnych zagranicznych
partnerow biznesowych

Dziatania reklamowe w imieniu i na rzecz matych i $rednich przedsigbiorstw
Oferowanie stron firmowych w internecie

Ustugi ubezpieczeniowe, itp.

YVV VVVYV

Powinno si¢ dokonywac¢ istotnego rozréznienia w optatach za wszystkie ustugi organizacji
pomigdzy czlonkami i nie-czlonkami. Dzigki znacznie wyzszym oplatom dla nie-cztonkow
tworzona jest istotna zachgta do cztonkostwa.

4. Sponsoring

Sponsoring jest bezposrednia oferta polityki komunikacji ze strony organizacji non-profit dla
firm zorientowanych na zysk, stuzaca sprzedazy produktu rynkowego badz wykorzystywana
w public relations przedsigbiorstwa.

Inaczej niz w przypadku darowizn dokonywanych z bezinteresownych motywow, organizacja
non-profit musi proponowac potencjalnym sponsorom bardziej lub mniej operacyjnie
sformutowang kalkulacje kosztéw / korzysci. Organizacja non-profit oferuje sponsorujacej
firmie platformg do komunikacji i w zamian otrzymuje fundusze. Ta forma finansowania jest
szczegOlnie szeroko rozpowszechniona w sporcie, ale rowniez jest popularna w wielu innych
obszarach zycia publicznego.

Sponsoring stanowi podstawg relacji interaktywnych pomigdzy organizacja non-profit i
sponsorem, przynoszac korzysci obu stronom. Organizacje non-profit nie maja jednakowej
sytuacji startowej, jesli chodzi o zabezpieczanie wptywow poprzez sponsoring. Aktualnie
sponsoring moze by¢ z sukcesem stosowany szczegoélnie w przypadku tych dziatan, ktore
wiaza si¢ z pozytywna korzyscia spoteczna.

Sponsoring proponuje wiele form wsparcia przez partnerow gospodarczych. Ten temat
powinien by¢ spokojnie oméwiony podczas spotkan ,,akwizycyjnych”. W zalezno$ci od typu
korzysci, jaka proponuje sponsor dla sponsorowanej organizacji, wyr6zni¢ mozna nastgpujace
formy sponsoringu:
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1. Forma klasyczna, ktora jest najbardziej popularna w przypadku wigkszosci instytucji —
darowizny $rodkow finansowych przez sponsorow.

2. Zasoby ,fizyczne” w postaci wlasnych produktéw sponsordw. Moze to by¢ sprzet lub
wyposazenie (np. meble, systemy telekomunikacyjne) lub towary (np. zywnos¢, materiaty
biurowe), ktore udostgpnia si¢ bezplatnie. Firmy handlowe preferuja t¢ forme
sponsoringu.

3. Swiadczenie ushug lub dostarczanie know-how przez sponsora — jest rowniez forma
sponsoringu. Te¢ formg rekomenduje sig, kiedy organizacja potrzebuje wsparcia w
rozwiazywaniu problemoéw organizacyjnych i administracyjnych lub innych.

Z punktu widzenia zastosowan praktycznych, wazne jest, aby omowi¢ jak mozna znalez¢é
sponsorow i ktére firmy mozna w ogole traktowac jako potencjalnych partneréw. Pierwszy i
najwazniejszy krok, kiedy organizacja pragnie rozszerzy¢ swoje spektrum dziatan o dziatania
z udziatem sponsordw, to przedstawienie jasnej koncepcji projektu, opracowanie konkretnej
oferty (wskazujac korzys¢, jaka mozna uzyska¢ w zamian) dla potencjalnego sponsora.
Dopiero woéwczas mozliwe jest wybranie potencjalnych firm, ktore mogtyby by¢ brane pod
uwage. Szczegélna uwage nalezy przywiazywa¢ do transferu wizerunku pomigdzy
»partnerami biznesowymi”. Zty wizerunek sponsora tatwo moze negatywnie wptynaé¢ na
wspierang organizacjg.

Mozliwe korzysci to:

» Prezentacja nazwy sponsora, jego logo, jak rowniez hasta.

» Prezentowanie przez sponsordw sponsorowanego sprze¢tu na wystawach, targach lub
podczas innych wydarzen.

» Rozpowszechnianie informacji o wspotpracy w prasie, w czasie roznych sponsorowanych
wydarzen lub innych wspolnych imprez.

» Wykorzystywanie w czasie imprez produktow sponsora.

» Wymienianie sponsora w czasie wywiadow 1 wypowiedzi, wystapien, itp.

» QOdrebne specjalnie imprezy dla sponsora.

Jest wiele mozliwosci. Im bardziej atrakcyjny jest pomyst dotyczacy przysporzenia korzysci
sponsorowi, tym wigksza jest szansa znalezienia sponsorow. Aktualnie, imprezy z udziatem
sponsorow sa szczegdlnie popularne.

Drugi krok — znalezienie sponsora — jest sprawa bardzo delikatna. W przypadku sponsoringu,
wspotpraca jest blizsza 1 jest obwarowana umowa, ktéra obejmuje takze korzysci, jakich

dostarczy sponsorowana organizacja. Z tego powodu wybdr sponsora powinien by¢
poprzedzony bardzo uwazna analiza, aby unikna¢ niekorzystnych powiagzan.
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Przedstawione ponizej kryteria moga pomdc w wyborze sponsora:
» Zwiazki regionalne.

» Wizerunek (wizerunek partnera powinien by¢ korzystny dla sponsora i nie sta¢ w
sprzecznos$ci z jego wlasnym wizerunkiem).

» Wymiana know-how.

» Rocznice / jubileusze (czgsto zainteresowanie sponsoringiem zwigksza si¢ przy okazji
jubileuszu firmy lub innych okragtych rocznic).

» Punkt wyjscia: konsternacja (potencjalny sponsor ma problemy w swoim prywatnym lub
komercyjnym otoczeniu, ktorym moze zaradzi¢ organizacja).

» Zainteresowania potencjalnych sponsorow.

» Kontakty osobiste.

Kolejne kroki zostaty krotko opisane w tym punkcie. Przed zwrdceniem si¢ do sponsorow
konieczne jest wypracowanie przekonywujacego pomystu, jak rowniez pelnej wersji umowy
oraz listow polecajacych. Zwrocenie si¢ do sponsora moze mie¢ formg listu lub telefonu. W
tym przypadku powinno si¢ wykorzysta¢ doswiadczenie innych firm lub organizacji non-
profit. Uzyskane odpowiedzi musza by¢ natychmiast przeanalizowane. Odpowiedzi
negatywne rowniez powinny by¢ poddane dokumentacji. Osobisty kontakt z potencjalnymi
sponsorami powinien si¢ odby¢ jak najszybciej. Wyniki pierwszej kampanii pozyskiwania
sponsorow powinny by¢ poddane ocenie, wnioski z ktorej mogtyby by¢ wykorzystane przy
okazji przysztych kampanii. Jesli pierwsza kampania nie powiedzie si¢ niekoniecznie oznacza
to, ze sponsoring nie jest mozliwy w danym sektorze. R6zne indywidualne czynniki, takie jak
na przyklad: list polecajacy, oferowane korzysci, wybrana grupa docelowa lub w skrajnych
przypadkach nawet pora roku, mogly mie¢ negatywny wplyw na wynik kampanii.

Zjednywanie sponsora jest rowniez bardzo wazne. Powinien czu¢ si¢ w naszej organizacji jak
w domu. W tym wypadku, duze znaczenie czgsto maja male gesty.

Poszczegdlne etapy w wersji skréconej zostaty wymienione ponize;j:

Krok 1: Pomyst projektu (opracowanie konkretnej oferty)

Krok 2: Zdefiniowanie grupy docelowej

Krok 3: Opracowanie umowy i listu polecajacego

Krok 4: Zapytanie przez telefon lub poczta

Krok 5: Otrzymanie odpowiedzi i jak najszybsze nawigzanie kontaktu

Krok 6: Ocena catej akcji; wyniki oceny do wykorzystania w przysztych kampaniach
Krok 7: Zjednywanie sponsorow

Krok 8: Dalsze zweryfikowane dziatania wykorzystujace doswiadczenie.
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5. Mobilizacja Srodkow / kapitalu (fundraising)

W ostatnim czasie mobilizacja srodkow / kapitalu szybko zyskala na znaczeniu w sektorze
non-profit. Zwykle jednak brak peinej jasnosci — jak termin ten powinien by¢ interpretowany
z finansowego punktu widzenia. Mobilizacja §rodkow / kapitatu jako forme finansowania
mozna okresli¢ nastepujaco: “otrzymywanie lub pozyskiwanie darowizn na dobry cel”. Ta
definicja terminu zostala w sposob zamierzony ograniczona i jest ukierunkowana na jeden
decydujacy wyznacznik. Darczyncy sa pojedynczymi osobami i/lub stowarzyszeniami
gospodarczymi lub spotecznymi, ktore chca wspiera¢ to, co uwazaja za dobry cel i1 nie
oczekuja bezposredniej korzysci. Organizacja powinna zdecydowaé czy chce by¢ aktywna w
tym obszarze. Jesli zdecyduje sig na to, powinna uwzgledni¢ ponizsze uwagi.

Proces zarzadzania mobilizacja $rodkow moze by¢ podzielony na 9 etapow:

e Krok 1: Analiza sytuacji w danej chwili

e Krok 2: Okreslenie grupy docelowej

e Kirok 3: Uzyskanie adreséw do darczyncow

e Krok 4: Sformutowanie listu — prosby

e Kirok 5: Kompilacja elementéw korespondencji

e Krok 6: Organizacja wydruku i wysyltki

e Krok 7: Odpowiedzi oraz podzigkowania

e Krok 8: Ocena rezultatow i planowanie przysztych kampanii
o Krok 9: Zjednywanie darczyncow.

Przy definiowaniu grupy docelowej powinno si¢ zwraca¢ uwage na to, aby osoby 1 instytucje,
do ktorych si¢ zwracamy mialy pewne powiazanie z celami organizacji. Dodatkowo nalezy
uwzglednia¢ zainteresowanie praca organizacji, jak rowniez finansowa zdolnos¢
wyasygnowania pewnej kwoty.

Wystepuja bardzo rézne metody uzyskiwania adreséw poszukiwanych darczyncéw. Z jednej
strony adresy mozna kupi¢ od profesjonalnych agencji adresowych. Z drugiej strony
organizacja moze przeprowadzi¢ wlasne poszukiwania w ksiazkach telefonicznych,
adresowych bazach danych, rejestrach handlowych oraz listach cztonkowskich zrzeszonych
klubow i organizacji.

Niestety, nie ma opatentowanej metody projektowania i formutowania listu-prosby. Jego tres¢
wysoce uzalezniona jest od podejscia adresata. W przypadku Kroku 5 nacisk powinien by¢
polozony na ,.konsolidacj¢” elementéw korespondencji. Elementy korespondencji obejmuja:
koperte, list-prosbe, odpowiedni formularz do dokonania ptatnosci. Powinna by¢ réwniez
zalaczona karta do udzielenia odpowiedzi. Druk i wysytka moga by¢ zorganizowane poprzez
korporacj¢ marketingu bezposredniego lub wtasciciela adreséw. Jednak wymaga to pewnych
naktadow finansowych. Je$li wigc organizacja chce zaoszczedzi¢ S$rodki, czynnosci te
powinna wykona¢ samodzielnie.
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W przypadku Kroku 7 konieczne jest przeanalizowanie nadchodzacych odpowiedzi oraz
wystanie listow — podzigkowan. Szybka reakcja na darowizng jest jedna z najwazniejszych
zadan marketingu darowizn: w coraz wigkszym zakresie w tym celu wykorzystywany jest
telefon. Darczynca nie powinien czeka¢ dtugo na osobisty list — podzigkowanie. Powinno by¢
do niego zataczone potwierdzenie otrzymania darowizny (rachunek), jesli to mozliwe . Ma to
znaczenie materialne i pozamaterialne przy rozwazaniu decyzji o przekazaniu darowizny.

Oceniajac wyniki powinno si¢ jednoczesnie dokonywaé oceny dzialalnos$ci dotyczacej
mobilizacji kapitatu. Przeglad krytyczny pomaga wytapa¢ elementy do poprawy oraz podjaé
dziatania na rzecz podniesienia efektywnosci 1 skuteczno$ci mobilizowania kapitatu. Ocena
powinna by¢ dokonywana w konstruktywnej atmosferze z podkresleniem wspdlnych celow. Z
finansowego punktu widzenia, centralnym punktem oceny jest sprawdzenie relacji pomigdzy
srodkami wydanymi (kosztem mobilizacji kapitatu) i otrzymanymi darowiznami.

Ocena rezultatbw mobilizacji $rodkéw oparta jest na podstawowej zasadzie: darowizny

otrzymane sa bezposrednio porOwnywane z poniesionymi kosztami oraz zalozona
efektywnoscia 1 skuteczno$cia. Ponizsza tabela zawiera przyktady liczbowe:

Tabela 5: Przyklad oceny rezultatu mobilizacji kapitalu

MOBILIZACJA KAPITALU
ORGANIZACJA NON- ORGANIZACJA NON-
PROFIT A PROFIT B
Darowizny otrzymane 400,000 JM 600,000 JM
Koszt mobilizacji kapitatu 100,000 JM 200,000 JM
Skuteczno$¢ 300,000 IM 400,000 JM
Efektywnos$¢ (kosztowa) 0.25 / otrzymanych JM 0.33 / otrzymanych JM

(JM = jednostka monetarna)

W przyktadzie tym, organizacja non-profit A nie byla tak skuteczna w swoim mobilizowaniu
kapitalu jak organizacja non-profit B, jednak organizacja A byla bardziej efektywna niz
organizacja B. Kazda pozyskana jednostka monetarna kosztowata organizacje A tylko 0,25
IM, to jest 0,08 JM mniej niz organizacj¢ B.

Przy bezposrednim porownywaniu dwoch organizacji non-profit, tatwo zobaczy¢, ktora dziata
bardziej skutecznie / efektywnie w obszarze pozyskiwania darowizn. Co wigcej, przydatne sa
oparte na doswiadczeniu zestawy miernikow stuzacych ocenie relacji miedzy kosztami i
otrzymanymi darowiznami. Po dokonaniu oceny, mozna zobaczy¢, w jakim zakresie powinny
si¢ odby¢ dodatkowe kampanie. W tym wypadku powinien by¢ wzigty pod uwage takze
aspekt czasowy.

Jako kolejny krok powinno by¢ brane pod uwage zjednywanie darczyncow. Chociaz
darczyncy nie mieli obiecywanych zadnych korzysci w zamian za ich wsparcie finansowe,
powinni$my nadal zwraca¢ uwagg na nich poprzez pewne dziatania. Sa to na przyktad kartki
$wiateczne lub urodzinowe, zaproszenia na dni otwarte lub inne wydarzenia. Darczyncy
powinni czu¢, ze sa obdarzeni szczegélnym powazaniem.
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Zalacznik nr 1: Plan finansowy organizacji non-profit - skrot

Miesigc 1 Miesigc 2 Miesigc 3
Dekada Dekada Dekada

1. 2. 3. 1. 2. 3. 1. 2. 3.
Biezace wptywy 50 50 120 | 350 | 320 | 350 | 300 | 300 | 250
- Biezace wydatki | 50 50 50 60 60 60 60 80 80
- Inwestycje - - - 900 - 400 - -
Saldo 0 70 290 | -640 | 290 | -160 | 220 170
-Amortyzacja 60 - 60 - - 100 100 -
kredytu
+ Nowe kredyty - - - 300 - - - -
- Odsetki - 40 - - 80 - - 110
- Podatki - - - 30 - - - -
Nadwyzka -60 30 230  -370 210 -260 120 60
wplywow

Zalacznik nr 2: Przyklady listy referencyjnej dot. przyszlych kursow szkoleniowych

Kursy komputerowe

Kursy komercyjne

Word 2000 | Power Point

Ksiegowos¢ | Marketing

Analiza wlasnych mozliwoSci

Analiza konkurentow

Dostegpnosc
wyktadowcow

Wyposazenie (komputery,
oprogramowanie,
pomieszczenia, itp.)

Potrzebne inwestycje

Odpowiedni pomyst

Zgodnos¢ z misja
organizacji

Specjalne kwalifikacje

Sytuacja konkurencyjna

Oczekiwania  dotyczace
przysztego rozwoju

Stopien znajomosci
konkurentow

Standardy jako$ciowe
konkurentow

Bariery dostgpu do
cztonkow

Sprzet konkurentow

30



Zalgcznik nr 3

Kwestionariusz — Informacje o czlonku

Prosimy odesta¢ do:

II.

I11.

Iv.

Podstawowe informacje o firmie

1. Nazwa:

<Nazwa naszej organizacji>
<ulica>
<miejscowos¢>

<telefon/fax>

2. Adres:

3. Telefon/fax:

4. Status prawny:

5. Rok zatozenia:

6. Dzisiejsza data:

Osobyv do kontaktu
Nazwisko Stanowisko

Telefon Jezyki

Spektrum produktow i uslug

O Produkcja, gtownie: 1.

0 Handel, gtéwnie: 1.

0 Ustugi, gléwnie: 1.

Wielkos¢ firmy

g 1-2 pracownikow
U 3-4 pracownikow
O 5-9 pracownikow

31




0 10-19
0 >20

pracownikow

pracownikow

VI

Handel Zagraniczny

Export: Wielkos¢ eksportu w skali roku: USD
Kraj Procent Produkty

1

2.

3.

Import: Wielko$¢ importu w skali roku: USD
Kraj Procent Produkty

1.

2.

3.

Oczekiwania pod adresem naszej organizacji

Prosimy o oceng znaczenia dziatan naszej organizacji wymienionych ponizej, poprzez zakreslenie

odpowiedniego kwadratu (im wyzszy numer tym wigksze znaczenie, np. 10 = najwyzsza ocena)

Polityczna reprezentacja interesow
1 2 3 4 5 6
O O O O O O

Oferowane ushugi

1 2 3 4 5 6
O O O O O O
Ustugi szczegétowo
Doradztwo prawne |1]
Targi/Wystawy |1]
Zaawansowane szkolenia |1]
Branzowe |1]
Kontakty migdzynarodowe |1]
Doradztwo techniczne |1]
Doradztwo administracyjne |1]
.

Uwagi

o o o o o g oo oo

|

O

o o o o o g oo O

o o o o o g oo oo

O oo

O oo

o o o o o g oo O

o o o o o o go oo oo

o

O o

o o o o o g oo oo

o o o o o g oo O

10

10

o o o o o g o oo

10

10

10

10

10

10

10

10
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Nazwisko: Podpis:

Zalacznik nr 4 :

Nazwa naszej organizacji
Nazwisko osoby podpisujacej
Ulica

Miegjscowosc

Telefon/fax

Nazwa firmy cztonkowskie;j
Nazwisko menedzera/dyrektora

Ulica

Miejscowos¢

Miejscowosc, data

Szanowny Panie <nazwisko menedzera/dyrektora>,
Podjeliscie Panstwo wczoraj dobra decyzje. Zostaliscie cztonkiem <nazwa naszej organizacji>! Aby zapewnic¢

Panstwu optimum korzys$ci z cztonkostwa uprzejmie prosimy o pos§wigcenie okoto 15 minut i wypehienie

zalaczonego kwestionariusza, a nastgpnie odestanie go do nas faksem.

®  Posiadajac te informacje na temat Panstwa firmy (I — V) bedziemy mogli okresli¢, ktore z naszych
spotkan i ustug moga by¢ interesujace dla Panstwa. Dzigki temu bedziecie Pafistwo otrzymywacé

odpowiednie zaproszenia i ogloszenia.

= Jesli przekazecie nam Panstwo informacje o swoich oczekiwaniach, bedziemy mogli lepiej dopasowywac

nasza pracg do Panstwa oczekiwan i wymagan.

Dzigkujemy za wspolprace. Jesli cheialby si¢ pan spotka¢ z nami bezposrednio w celu zasiggnigcia dalszych
informacji jesteSmy do dyspozycji.

Oczekujac udanej wspotpracy, pozostajemy
Z powazaniem
NAZWA NASZEJ ORGANIZACII

<Podpis>
Nazwisko osoby podpisujacej
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Zalgcznik nr 5:

<Nazwa naszej organizacji>

Dni otwarte 15 paZdziernika 2001

1. Jakie wrazenie wywarla na Panu/Pani <nazwa naszej organizacji>?

2. Jaka jest Pana/Pani ocena Dni Otwartych , jesli chodzi o:
- program

- praktyczna mozliwo$¢ zastosowania w codziennej pracy

- organizacja

3. Czy potrzebuje Pan/Pani dodatkowych informacji?

U TAK U NIE

Prosimy o informacj¢ kiedy mozemy si¢ z Panem/Panig skontaktowaé w celu zintensyfikowania dyskusji?

- - 2001
dzien miesiac rok

DZIEKUJEMY ZA ODWIEDZENIE NAS!
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Zalacznik nr 6: Kalkulacja kosztow kurséow

Koszty w skrocie

Koszty indywidualne

Lqcznie

1

Koszty pracy
(brutto)

Pracownik 1
Pracownik 2
Pracownik 3

Pracownik 4

Godzin
Godzin
Godzin
Godzin

Koszty materiatow

Odbitki ksero
Zaproszenia

Folder dot. spotkania
Papier
Dhugopisy/otowki

Inne

Koszty podrozy

Taxi

Samochod osobowy

km

km

Komunikacja

Telefon
Fax
E-Mail

Internet

Koszty korespondencji

Listy
Listy polecone

6 | Wynajecie sal

Godzin

7| Obstuga

Czas pracy
Positki
Napoje

Koszty techniczne

Komputer
Projektor

Tablica z wymiennymi
arkuszami papieru

Tablica szkolna

TV
Video
Inne
9 | Wyktadowcy Wynagrodzenie

Hotel
Transport

10 | Lacznie

11 | Koszty wspdlne 10 %

12| Koszt catkowity
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