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Fundraising —
plaszczyzna wyborow konsumenckich

Streszczenie. Obecnie uzaleznienie skali dziatan organizacji spolecznych od efektywnie zgroma-
dzonego funduszu powoduje, Ze organizacje te poszukuja i doskonalg formy gromadzenia Srodkow
finansowych glownie od darczyncow indywidualnych. Dazenie do osiagania skutecznosci akcji fun-
draisingu wymaga identyfikowania ro6znic migdzy potencjalnymi darczyficami w zakresie ich zacho-
wan, potrzeb, aspiracji i motywow decyzji donacyjnych, ale tez ich oczekiwan i preferencji, co jest
podstawa segmentacji darczyncow. W artykule, w §wietle literatury i wynikow analizy statystycznej,
ukazana zostata zmienno$¢ zachowan darczyncow w zakresie ich dziatan filantropijnych.

Stowa kluczowe: fundraising, darczynca, donor, donacja, motywacje darczyncow, zachowania
fundatorow, segmentacja darczyncow, organizacje pozarzadowe

Wstep

Wspolczesny rozwoj organizacji pozarzadowych (NGOs — nongovernmental
organizations) jest uwarunkowany dobroczynnos$cia spoleczenstwa. Uzaleznienie
ich skali dziatan od efektywnie zgromadzonego funduszu powoduje, Ze organizacje
te w procesach pozyskiwania funduszy rozwojowych, zwanych fundraisingiem’,

! Zob. PF. Drucker, Managing The Non Profit Organization, Heinemann Ltd., London 1997,
s. 127 in.; S. Clarke, M. Norton, The Complete Fundraising Handbook, Directory of Social Change,
London 1999, s. 11.
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poszukuja i doskonala formy gromadzenia srodkow finansowych. Jednym z waz-
nych zrodet pozyskiwania wsparcia finansowego sa indywidualni darczyncy. Da-
zenie wigc do osiagania skutecznosci akcji fundraisingu wymaga identyfikowania
roéznic potencjalnych darczyncow w zakresie ich zachowan, potrzeb, aspiracji
i motywow decyzji donacyjnych, ale tez ich oczekiwan i preferencji, a w efekcie
segmentacji darczyncow. Proces segmentacji darczyncow oznacza ich grupowa-
nie wedhug podobienstwa zidentyfikowanych cech, ktoére sa na tyle istotne dla
motywacji niesienia pomocy ,,w danej sprawie”, ze uzasadnia to opracowanie
programu fundraisingu zindywidualizowanego dla tej grupy (segmentu) darczyn-
cow. W artykule, w $wietle literatury i wynikdéw analizy statystycznej, ukazane
zostana czynniki determinujace zachowania polskich darczyncow w zakresie ich
dziatan filantropijnych.

1. Czynniki zachowan dobroczynnych — jako kryteria
segmentacji darczyncow

Prezentowane w literaturze przedmiotu przyktady segmentacji darczyncow
wskazujg na mozliwos¢ zastosowania roznych kryteriow ich wyrézniania, co jest
wynikiem zidentyfikowania réznorodnych motywoéw i zachowan fundatorow
w dziataniach filantropijnych.

Ogdlny podzial darczyncow z punktu widzenia ich postaw wzgledem dziata-
nia organizacji i fundraisingu przedstawit J.W. Harvey?, wyr6zniajac:

— menedzerow (managers), ktorzy zaktadaja udzielanie pomocy organiza-
cjom, ktore sa dobrze zarzadzane,

— osoby o niskim zaangazowaniu (low involvement), ktore nie czuja si¢ zwia-
zane z organizacja i tam gdzie jest pilna potrzeba niosa pomoc,

— sceptykow (sceptics), nieprzekonanych do potrzeby ofiarnosci, ale tatwych
do naktonienia do darowizny,

— straznikoéw (quardians), ktorzy przekazuja organizacji pomoc, ale tez kon-
troluja jej dziatania i sposob gospodarowania funduszami,

— krzyzowcow (crusaders), ktorych wyrdznia pokora, najbardziej przychylna
postawa dobroczynna.

Natomiast D.S.P. Cernak, K.M. File, i R.A. Prince®, przeprowadzili badania,
ktorych wyniki wykazaty, ze punktem wyjscia segmentacji darczyncow powinna

2 I.W. Harvey, Benefit Segmentation for Fund Raisers, ,Journal of Academic Marketing
Science” 1990, No. 18, s. 77, za: D.S.P. Cernak, K.M. File, R.A. Prince, Benefit Segmentation for
the Major Donor Market, ,,Journal of Business Research” 1994, No. 29, s. 122.

* D.S.P. Cernak, K.M. File, R.A. Prince, Benefit Segmentation..., s. 122.
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by¢ identyfikacja korzysci, jakie moga osiagna¢ w rezultacie ofiarowania pomocy
organizacji, a wtorna sprawa sa ich postawy wzgledem fundraisingu czy ocze-
kiwania samej organizacji. Wskazali takze, ze przyjmowanie punktu widzenia
darczyncy wymaga nie tyle zidentyfikowania cech donatoréw, ile zrozumienia
ich motywacji i oczekiwanych przez nich korzysci, a nawet warto$ci, ktore za-
mierzaja oni osiagna¢ jako wynik ofiarowania pomocy. Wyrézniono osiem czyn-
nikéw motywujacych do dobroczynnosci i na ich podstawie wyrézniono cztery
segmenty darczyncow (zob. tab. 1).

Tabela 1. Segmenty darczyncow wedtug motywacji

Segment Dominujaca Udziat Wyrézniaiace cech
darczyncow motywacja w % Y Ja Y
Przynalezni przynaleznosc¢ spo- 44 | najmlodszy segment, osoby w §rednim
(affiliators) feczna, humanitaryzm i mtodszym wieku, gtdwnie kobiety, wy-

ksztalcone, zamgzne, przekazujace wyzsze
kwoty darowizn, o motywach duchowych

i religijnych
Pragmatycy korzysci ekonomicz- 27 | osoby starsze (57% ma powyzej 65 lat),
(pragmatists) | ne, apel organizacji o $rednim i wyzszym wyksztatceniu,
zamezne, oszczedne
Dynastie tradycja rodzinna, 13 | osoby w réoznym wieku, czgsto spadkobiercy,
(dynasts) dziatanie na rzecz tworzacy fundusze lub fundacje, by wspierac¢
spotecznosci lokalnej organizacje spoteczne, duzo czasu poswigcaja

na dziatania spoteczne, pomagaja jednoczes-
nie kilku (§rednio ponad szesciu) organiza-

cjom
Odptacajacy | korzystanie z dziatan 16 | glownie mgzezyzni, 52% jest w wieku powy-
(repayers) organizacji jako bez- zej 65 lat, zonaci, o wyksztatceniu §rednim
posredni lub posredni 1 wyzszym, wspieraja zwykle kilka organiza-
beneficjent ¢ji wysokimi kwotami

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie D.S.P. Cernak, K.M. File, R.A. Prince, Benefit Segmentation
for the Major Donor Market, ,Journal of Business Research” 1994, No. 29, s. 125 in.

Z przedstawionego zestawienia (tab. 1) wynika, Ze mozna wyr6zni¢ osiem
glownych motywacji darczyncow, tj.:

— tradycja rodzinna — ktéra wyzwala uczucie obowiazku, ze organizacja
oczekuje ,,jak zwykle” pomocy,

— odwzajemnienie — jako skutek korzystania z dziatan organizacji jako bez-
posredni lub posredni beneficjent i odczuwania potrzeby wdzigcznosci za otrzy-
mywana wczesniej pomoc czy ustuge,

— przynalezno$¢ spoleczna — powiazania zawodowe, przyjacielskie zwigza-
ne z dzialaniami organizacji spotecznej, zobowiazuja do ofiarno$ci na jej rzecz,

— humanitaryzm — zrédlem motywacji do ofiarnosci jest potrzeba serca,
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Tabela 2. Dobroczynnos¢ w USA i Wielkiej Brytanii — gtéwne cechy

Kryterium Dobroczynnos¢ w USA Dobroczynnos¢ w Wielkiej Brytanii

Dominujacy mezcezyzni kobiety

donatorzy

Tryb zbiorki kolekta w kosciotach, zbiorki pienigdzy,
payroll, zbiorki ,,od drzwi do drzwi”,
akwizycja droga pocztowa, loterie
akwizycja przez telefon

Cele zbiorki cele lokalne, religia, ustugi spoteczne, | cele migdzynarodowe, badania
zdrowie, mtodziez medyczne, warunki zycia, religia,

zwierzeta

Motywacje charytatywno$¢ lokalna charytatywnos¢ dla wszystkich
,,Charity Begins at Home” ,,Charity for All”

Cechy — przeplata si¢ z wlasnym intere- — jednoznaczna motywacja,
ofiarowania sem, — jest bardziej prywatna aktywno-
— jest bardziej publiczna aktywno- | $cia niz publiczna,

$cia niz prywatna, — jest efektem planowanego ziden-
— wyraza osobista identyfikacj¢ tyfikowania celu,
ze wspomaganym celem, — jest skutkiem odpowiedzialnosci
— ofiary i wolontariat traktowane spotecznej darczyncy,
sa jako komponenty aktywnosci oby- — zmienno$¢ kierunkow darowizn
watelskie;j,
— darowizny sg planowane wraz
z okreslaniem ich wysokos$ci
Dominujace szczegllny cel zbidrki, ktory bez- uniwersalne — wiele zmieniajacych si¢
uzasadnienie | posrednio dotyczy darczyncy lub kierunkow donacji
umozliwia odczucie wzajemnosci
za wsparcie
Dominujaca indywidualna inicjatywa z nadzieja obowiazek spoteczny wynikajacy
moralna uzyskania odwzajemnienia z poczucia wspolnoty
motywacja

Zrddto: opracowanie whasne na podstawie: K. Wright, Generosity Versus Altruism: Philanthropy and
Charity in US and UK, ,,Civil Society Working Paper” 2002, No. 17, January, LSE, London, s. 23-25.

— korzysci ekonomiczne — zwigzane z potrzeba zlagodzenia obcigzenia po-
datkowego dzigki darowiznie,

— sentyment, patriotyzm — dzialanie (ofiarno$¢) na rzecz spolecznosci
lokalnej jako potrzeba wniesienia wkladu w rozwoj lokalny, spoteczny lub eko-
nomiczny miejsca o cechach szczegodlnych, wynikajacych z patriotyzmu, tradycji
rodzinnych, sentymentu, zamieszkania lub pracy.

Wymienione motywy dobroczynnos$ci potwierdzone zostaty w pdzniejszych
badaniach przeprowadzonych przez K. Wrighta*, ktorych przedmiotem byto

* K. Wright, Generosity Versus Altruism: Philanthropy and Charity in US and UK, ,,Civil
Society Working Paper” 2002, No. 17, January, LSE, London, s. 23.
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porownanie zachowan dobroczynnych Amerykanéw i Anglikow. Tabela 2 prezen-
tuje roznice migdzy cechami dobroczynnosci w USA i Wielkiej Brytanii.
Przedstawione w tabeli 2 cechy filantropii i motywy darczyncéw amerykan-
skich i angielskich wskazuja réznice miedzy nimi, wynikajace gtéwnie z tradycji
i miedzykulturowych zwyczajow. Jednak przez fakt, ze ani one sig nie wykluczaja,
ani nie sg sprzeczne migdzy soba, to stanowia razem spojny, cho¢ zréoznicowany
wewngetrzne kompleks zachowan, cech i motywacji wspdtczesnych darczyncow.
Potwierdzaja to wyniki badah motywacji darczyncow przeprowadzone w Australii®,
z ktorych wynika, ze ,,rodzina, spoteczenstwo i religia”, stanowia podstawowe war-
tosci motywujace do donacji. W badaniach tych wykazano, ze wspoétczesnych dar-
czyncdw mozna podzieli¢ na dwa segmenty, tj. tych ktorzy oczekuja naglo$nienia
o ich darowiznie i tych ktorzy preferuja ciche wspieranie. Odpowiednio do tych
postaw mozna przypisa¢ preferowane przez nich sposoby donacji (zob. tab. 3).

Tabela 3. Ostentacyjne i ciche formy donacji

Ostentacyjne formy donacji Ciche formy donacji

— zbidrki ,,od drzwi do drzwi”

— udzial w eventach charytatywnych

— licytacje publiczne na rzecz potrzebuja-
cych

donacja droga pocztowa
donacja przez telefon (SMS)
udzial w loterii charytatywne;j
zakupy produktow objetych akcja ,,cause
marketing”
— bezposrednie wptlaty na konto organizacji

Zrodto: D. Grace, D. Griffin, Exploring conspicuousness in the context of donation behavior, ,Inter-
national Journal of Nonprofit and Voluntary Sector marketing” May 2006, Vol. 11, Issue 2 (ABI/INFORM Global),
s. 147 in.

Przytoczone wyniki badan postaw darczyncow wykazaty, ze istotnymi kryte-
riami segmentacji darczyncow sa ich motywacje do dobroczynnosci, ktére powin-
ny wyznaczac¢ nie tylko cele zbiorek, ale takze formy gromadzenia donacji.

2. Czynniki zachowan filantropijnych polskich darczyncow

Zidentyfikowane w ogdlnopolskich badaniach reprezentatywnych, motywa-
cje Polakow dotyczace zaangazowania w dziatalno$¢ woluntarystyczna i filan-
tropijna wykazaty pewien stopien podobienstwa z przedstawionymi wczesniej
(zob. tab. 4).

> D. Grace, D. Griffin, Exploring conspicuousness in the context of donation behavior,
LInternational Journal of Nonprofit and Voluntary Sector marketing” May 2006, Vol. 11, Issue 2 (ABI/
/INFORM Global), s. 147 i n.
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Tabela 4. Motywacje Polakow angazujacych si¢ w wolontariat i filantropig

Motywy dobroczynnosci wsizgzg)if %
Uwazam, ze powinno si¢ pomaga¢ innym, mam takie przekonanie 60,7
Uwazam, ze jesli ja pomogg innym, to inni pomoga mi 35,2
Sprawia mi to przyjemnosé/interesujg si¢ tym 34,4
Daje mi to mozliwos¢ bycia migdzy ludzmi, pozytecznie wykorzysta¢ czas 23,0
Nie potrafi¢ odmawiaé 20,7
Moi znajomi i bliscy tez to robia 17,4
Chce zdoby¢ nowe umiejgtnosci 11,5
Mam do splacenia dlug, kto§ mi pomogt 3,9

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: A. Baczko, A. Ogrocka, Wolontariat. Filantropia i 1%.
Raport z badania 2007, 3W*, Stowarzyszenie Klon /Jawor, Warszawa 2008, s. 25 (reprezentatywna proba 1001
Polakow).

W prezentowanym badaniu ponad 60% Polakoéw jako powod zaangazowania
w dobroczynno$¢ wskazato przekonanie o potrzebie pomagania innym. Dla po-
réwnania, przytoczone wczesniej wyniki badan amerykanskich (tab. 2) wykazaty,
ze motywy dobroczynnosci najliczniejszego segmentu obejmujacego 44% bada-
nych dotyczyty humanitaryzmu i przynaleznosci spotecznej. Mozna wigc przyjaé
podobienstwo wskazanych czynnikéw, z wykazanymi w polskich badaniach,
ktorych wyniki potwierdzaja, ze potrzeba niesienia pomocy wyptywa z humanita-
ryzmu, a odniesienie do ,,innych 0s6b” wiaze si¢ z odczuciem przynaleznosci do
grupy spoteczne;j.

Natomiast inne motywy Polakow, ktore zostaty najczgsciej wskazane, doty-
czg takze osobistego nastawienia darczyncoéw do ich potrzeby pomagania innym.
Sa to: ,,jesli ja pomogg innym, to inni pomoga mnie” (35,2%), ,,sprawia mi to
przyjemnosc¢/interesuj¢ si¢ tym” (34,4%), ,,daje mi to mozliwos¢ bycia migdzy
ludzmi, pozytecznie wykorzysta¢ czas”(23,0%). Charakterystyczne, ze respon-
denci jako impuls do niesienia pomocy nie wskazali apelu organizacji o pomoc
finansowa czy rzeczowa.

Nie mozna jednak bezposrednio poréwnywac wszystkich czynnikow moty-
wacji charakteryzujacych Polakéw, Amerykanow czy Anglikow, gdyz w prezen-
towanych badaniach zastosowano rézne zasady klasyfikacji motywow, a ponadto
warunki rozwoju filantropii i jej tradycja sa w Polsce inne niz w Stanach Zjedno-
czonych czy Wielkiej Brytanii.

W Polsce, po okresie transformacji ustrojowej i gospodarczej zapoczatkowa-
nej w 1989 r., tworza si¢ na nowo powiazania rodzinne i kapitalowe, zwigzane
z przekazywaniem darowizn na cele spoleczne.
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Przyktadem jest zaktadanie fundacji prywatnych przez osoby zamozne, ktore
wspieraja zarowno osoby indywidualne, jak i organizacje spoteczne. Powotana
w 2007 r. Fundacja Leszka Czarneckiego® wspiera uzdolnionych maturzystow
stypendium przyznawanym na caly okres studiow, a takze przeznacza $rodki na
finansowanie leczenia chorych dzieci i mtodziezy oraz na pomoc w usamodziel-
nieniu si¢ 0so6b niepetnosprawnych poprzez zakup odpowiedniego sprzgtu reha-
bilitacyjnego czy ortopedycznego. Innym przyktadem organizowania prywatnej
pomocy charytatywnej o duzej skali jest dziatalno$¢ Jozefa Wojciechowskiego,
wlasciciela firmy deweloperskiej JW Construction, ktéry wspiera finansowo
Apteke Sztuki, tj. pracowni artystycznej dla ludzi niepelnosprawnych, ktora jest
zarazem galeria sztuki’.

Tabela 5. Aktywno$¢ darczyncow wedtug poziomu dochodow i cech spoteczno-demograficznych
(udziat darowizny w stosunku do budzetu darczyncy w %)

Dochéd niski Do‘l’ls“"td :rfdm Dozzi‘ii
Wyszczegodlnienie do5 t’ys. ] 9y9.00 po‘x.y 40 tys.

funtow . .

funtow funtow
Darowizna w % do dochodu — $rednio 43 3,0 2,0
Kobiety 5,0 2.1 2,0
Mezczyzni 3,2 4.0 2,0
Osoby religijne 5,5 2,9 2,8
Osoby niereligijne 4,1 3,5 1,5
Osoby urodzone po 1950 r. 2,7 1.0 1,5
Osoby urodzone przed 1950 r. 49 4.0 29
Osoby samotne 3,7 3,0 2,1
Osoby mieszkajace wspolnie z rodzing 42 3,0 2,0
Osoby wychowujace dzieci 2,0 2,2 2,1
Osoby bezdzietne 5,0 32 2,0
Wolontariusze — zaangazowani 10,0 42 2.5
Brak zaangazowania w wolontariat 3,9 2,1 1,8
Uczestnicy eventow charytatywnych 4,5 2.9 2,0
Nieuczestniczacy w eventach 32 3,3 2,0

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie: B. Breeze, Robin Hood in Reverse: Exploring the Relationship
Between Income and Charitable Giving, ,,Voluntary Sector Working Paper” 2006, No. 3 July, Centre for Civil
Society, LSE, London, s. 27-43.

Obserwuje si¢ takze, ze cyklicznie organizowane przez Fundacjg Wielkiej
Orkiestry Swiatecznej Pomocy zbiodrki publiczne, budujac lojalno$¢ uczestnikow

¢ http://Icheart.pl/?site=2 [11.02.2011].
7 http://platine.pl/dlaczego-polscy-milionerzy-wstydza-sie-dobroczynnosci-0-742815.html
[11.02.2011].
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i darczyncow wzgledem tej akcji wytworzyly tradycje uczestnictwa w jej Fina-
fach, co motywuje do aktywnego udziatu i darowizn. Oznacza to, ze tradycja ro-
dzinnego wspierania nie ogranicza si¢ tylko do zamoznych rodzin czy rodow, ale
moze wystepowac jako efekt cyklicznego zaangazowania w akcje dobroczynne
lub wspierania pod wplywem sentymentu np. rodzinnego miasta, szkoly, kosciota
parafialnego itd. lub jako odwzajemnienie za wczesniej uzyskana pomoc. W tym
swietle rozwoj postaw i cech motywacji dobroczynnych w Polsce nie odbiega od
tych zidentyfikowanych w USA, Wielkiej Brytanii czy Australii.

B. Breeze® przeprowadzit badania zachowan darczyncow, ktorych wyniki
wykazaty, ze motywacja jest waznym impulsem charytatywnosci, lecz podlega
wplywom sytuacji materialnej i demograficznej darczyncy. Okazalo sig, ze ,,bied-
ni daja wigcej niz bogaci” (zob. tab. 5), co oznacza, ze udziat darowizny w stosun-
ku do budzetu os6b niezamoznych jest wyzszy w porownaniu z takim udziatem
0s0b zamoznych.

Zaprezentowane w tabeli 5 dane wskazuja zréznicowanie cech spoteczno-
-demograficznych, wplywajacych na dobroczynno$¢ w obregbie segmentéw wy-
odrebnionych wedhug wysokosci budzetu identyfikujacego sytuacje materialna.
W przypadku 0s6b o najnizszych dochodach udziat darowizny w budzecie wy-
nosi 4,3%, a ich postawy charytatywne wyznaczaja gtownie takie cechy, jak:
zaangazowanie w wolontariat, religijno$c¢, brak sprawowania opieki nad dzie¢mi,
starszy wiek, udzial w eventach charytatywnych. Natomiast segment darczyncow
o $rednim budzecie przekazuje na pomoc charytatywna ok. 3% wysokosci bu-
dzetu. W tej grupie darczyncow sa gtownie: osoby zaangazowane w wolontariat,
mezczyzni, osoby urodzone przed 1950 r., osoby religijne. Z kolei trzeci segment,
segment 0s6b o najlepszej sytuacji materialnej, przekazuje $rednio ok. 2% budze-
tu na cele charytatywne i sa to: osoby starsze (urodzone przed 1950 r.), religijne
i zaangazowane w wolontariat.

Wyniki prezentowanej segmentacji pokazatly, ze sytuacja materialna dona-
torow roznicuje ich postawy filantropijne, jednak na sktonnos¢ do darowizn
w wymienionych segmentach maja wptyw takze cechy spoteczno-demograficzne
darczyncow, a gtdwnie wiek i zaangazowanie w dziatania charytatywne.

Przeprowadzone w Polsce w 2010 r. badania zaangazowania w dziatalno$¢
charytatywna takze wykazaly zwiazek migdzy zaangazowaniem w prace wolon-
tariacka a udzielaniem pomocy finansowej organizacjom spotecznym. Okazato
sig, ze 87% badanych wolontariuszy udzielito materialnego wsparcia, natomiast
sposrod osob niezaangazowanych w dziatania spoteczne tylko 48%°.

8 B. Breeze, Robin Hood in Reverse: Exploring the Relationship Between Income and
Charitable Giving, ,,Voluntary Sector Working Paper” 2006, No. 3 July, Centre for Civil Society,
LSE, London, s. 26 i n.

% J. Przewtocka, Czemu Polacy sie nie angazujq?, Stowarzyszenie Klon/Jawor Wiadomosci
NGOs z dnia 3.01.2011, http://civicpedia.ngo.pl/ngo/611352.html.
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Natomiast wyniki badania dobroczynnosci przeprowadzone w 2010 r. wérod
dorostych Polakoéw ujawnity cechy spoteczno-demograficzne darczyncow, a tak-
ze 0sOb nieangazujacych si¢ w pomoc charytatywna'’. Tabela 6 prezentuje glowne
cechy profilu spoteczno-demograficznego darczyncow.

Tabela 6. Profil spoteczno-demograficzny darczyncy w Polsce
(maksymalny udziat darczyncow, wsrod badanych o danych cechach w %)

Cecha darczyncy (najczesciej wskazana) Udzial wg wskazan (w %)
Mgzczyzni 55
Kobiety 62
Wiek 35-44 lat 66
Mieszkaniec miasta pow. 501 tys. mieszkancow 82
Wyksztalcenie wyzsze 83
Kadra kierownicza, specjali$ci z wyzszym wyksztatlceniem 83
Wsrdd biernych zawodowo — uczniowie i studenci 67
Dochody na 1 osobg powyzej 1500 zt 84
O dobrych warunkach materialnych gospodarstwa domowego 70
Uczestnicy praktyk religijnych kilka razy w tygodniu 69

Zrb6dto: opracowanie wiasne na podstawie R. Boguszewski, Dobroczynnosé w Polsce, BS/15/2010,
CBOS, Warszawa 2010, s. 5.

Przedstawione dane wskazuja, ze polscy darczyncy to najczesciej kobiety,
o dochodach gospodarstwa domowego powyzej 1500 zt na osobg, pracujace jako
kadra kierownicza lub specjalisci z wyzszym wyksztatceniem, mieszkancy miast
powyzej 500 tys. mieszkancow i o dobrych warunkach materialnych gospodar-
stwa domowego, religijne i w wieku 35-44 lat.

Identyfikacja cech dobroczyncoéw jako podstawa ich segmentacji moze by¢
takze wykorzystana do badania cech spoteczno-demograficznych osob, ktére nie
uczestnicza w dziataniach charytatywnych. Na potrzebg analizy charakterystyk
tych osdb zwraca uwage B. Breeze!!, ktory uwaza, ze moze by¢ to podstawa
stwierdzenia jak dalece niech¢¢ do darowizn wyptywa z cech tych oséb, a w jakim
stopniu wynika ona z dziatan organizacji. Profil spoteczno-demograficzny osoby
niezaangazowanej w dziatania charytatywne w Polsce prezentuje tabela 7.

Przedstawione w tabeli 7 cechy osob, ktore nie wykazuja zaangazowania
w dziatania dobroczynne charakteryzuja te czg$¢ spoteczenstwa, ktora zyje
w trudnych warunkach materialnych. Opini¢ t¢ wzmacniaja wyniki ogdlnopol-

19 Badania przeprowadzono na liczacej 1052 osoby reprezentatywnej probie losowej dorostych
Polakow. Zob. R. Boguszewski, Dobroczynnos¢ w Polsce, BS/15/2010, CBOS, Warszawa 2010,
s. 3.

' B. Breeze, Robin Hood in Reverse..., s. 49.
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Tabela 7. Profil spoleczno-demograficzny osoby niezaangazowanej w dzialania charytatywne
w Polsce (maksymalny udziat darczyncéw, wérod badanych o danych cechach)

Cechy osoby niezaangazowanej w dziatania charytatywne Udzial wg wskazan (w %)
Mgzczyzni 50
Wiek powyzej 65 lat 50
Mieszkancy wsi 56
Wyksztatcenie podstawowe 58
Wyksztatcenie zawodowe 52
Pracownicy ushug 56
Robotnicy niewykwalifikowani 56
Rolnicy 61
Rencisci 60
Bezrobotni 61
O ztych warunkach materialnych gospodarstwa domowego 61

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie R. Boguszewski, Dobroczynnosé w Polsce..., s. 5.

Tabela 8. Powody braku zaangazowania w wolontariat i filantropi¢ w Polsce
(rozktad wypowiedzi 0s6b niezaangazowanych w wolontariat i filantropig)

Udzial wypowiedzi
Powody braku zaangazowania (7o)

2005 | 2006 | 2007
Nie mam czasu 26,3 | 329 | 348
Nie interesujg si¢ tym, nigdy o tym nie mys$lalem 27,6 | 33,8 | 33,6
Muszg zatroszczy¢ si¢ przede wszystkim o siebie i rodzing 36,0 | 26,8 | 14,8
Nikt mnie o to nie prosit 154 | 142 | 143
Nie sadzg bym mial(a) co$ do zaoferowania 6,2 8,5 6,8
Nie napotkalem zadnej interesujacej grupy/organizacji 7,0 6,1 5,4
Sadzg, ze nie jestem do tego fizycznie zdolny 5,1 4,6 34
Nie mam zaufania do organizacji, nie sadz¢ by warto byto im pomagaé 6,3 6,3 3,1
Nie wiem, gdzie znalez¢ informacje o mozliwos$ci zaangazowania sig 4.7 1,8 2.7
W przeszlosci mialem zle doswiadczenia z takim rodzajem pracy 1,9 1,5 2,0

Zr6dto: A. Baczko, A. Ogrocka, Wolontariat. Filantropia i 1%..., s. 26.

skich badan rozwoju filantropii i wolontariatu przeprowadzonych przez Stowa-
rzyszenie Klon/Jawor w latach 2005-2007, w ktorych takze zidentyfikowano
powody braku zaangazowania w wolontariat i filantropig (zob. tab. 8).
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Przytoczone w tabeli 8 dane wskazuja, ze glownym powodem braku anga-
zowania si¢ w filantropig i wolontariat jest brak czasu i brak motywacji do po-
magania innym. Charakterystyczne, ze cz¢stos¢ zglaszania takiej argumentacji
w porownaniu z 2005 r. ma tendencje wzrostowa, przy jednoczesnym obniza-
niu si¢ takiego wskaznika dla argumentéw takich, jak: ,,musze zatroszczy¢ sig
przede wszystkim o siebie i rodzing”, ,,nikt mnie o to nie prosit”, ,,nie mam za-
ufania do organizacji, nie sadze, by warto byto im pomagaé”, ,,nie wiem, gdzie
znalez¢ informacje o mozliwo$ci zaangazowania si¢”. Wskazuje to, ze gtowne
przyczyny braku postaw prospotecznych wynikaja bardziej z cech osobowych
niz ze strony dziatan marketingowych organizacji spotecznych. Prezentowa-
ne wyniki badan ukazuja takze trzy subsegmenty osob nieangazujacych si¢
w pomoc spoteczna, ktore mozna traktowac jako ,,nieprzekonanych do dziatan
spotecznych”, do ktorych skierowanie specjalnej prosby o pomoc moze przy-
nies¢ pozytywny skutek. Sa to osoby, ktore podaja nastepujace przyczyny: ,,nie
interesuj¢ si¢ tym, nigdy o tym nie myslatem”, ,,nie napotkatem zadnej intere-
sujacej grupy/organizacji”, ,,nie wiem, gdzie znalez¢ informacje o mozliwosci
zaangazowania si¢”’. Obejmuja one tacznie blisko potowe (tj. 41,7%) 0sdb nie-
angazujacych si¢ w pomoc spoteczna.

M. Hager, P. Rooney, T. Pollak'? wskazuja wptyw cech obiektu wspierania
(gtownie: organizacji, osoby, idei) na motywacj¢ darczyncy do ofiarnosci. Po-
dobnie problem ujmuje A. Sargeant, twierdzac, ze ,,zakres segmentacji na rynku
charytatywnym powinien zaleze¢ od natury wspieranej sprawy” '3,

Natomiast J. Peloza, D.N. Hassay'* przedstawili inne aspekty segmentacji
darczyncoéw. W prezentowanej typologii zachowan darczyncow jako gtowne kry-
teria klasyfikacji przyjeli aktywno$¢ ofiarodawcow i wielko$¢ udzielanej pomocy.
Wskazane cechy réznicuja postawy darczyncoéw i eksponuja, ze ofiarodawcow
,0 wysokim udziale pomocy”, charakteryzuja postawy: obywatelskie (wolonta-
riusze, cztonkowie organizacji), filantropijne (jako zobowiazanie wewngtrzne do
niesienia pomocy) oraz aktywne (udziat w eventach dobroczynnych, dokonywa-
nie zakupow produktow charytatywnych lub w ramach cause marketingu). Z kolei
darczyncy o matej skali udzielanej pomocy sa takze mniej aktywni i posrednio
wspieraja organizacje spoteczne: korzystaja z produktéw o czg$ciowej odptatno-
$ci, kupuja bilety wstepu na eventy charytatywne i przekazuja fundusze na rzecz
organizacji jako wypelnienie zobowiazania finansowego.

12 M. Hager, P. Rooney, T. Pollak, How fundraising is carried out in US non profit organi-
zations, ,,International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing” November 2002,
Vol. 7, 4,s. 315, 320.

13 A. Sargeant, Marketing w organizacjach non profit, Oficyna, Krakow 2004, s. 186.

14 J. Peloza, Derek N. Hassay, 4 Typology of Charity Support Behaviors: Toward a Holistic
View Helping, ,.JJournal of Nonprofit & Public Sector Marketing” 2007, Vol. 17, No. 1/2 , s. 137
(EBSCO 19.11.04).
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Przedstawiona systematyka postaw darczyncow potwierdza wczesniejsze
stwierdzenia o wptywie aktywnosci spotecznej darczyncdéw na postawy i motywa-
cje do ofiarnosci i wskazuje, ze wymiernym kryterium segmentacji ofiarodawcow
moze by¢ wielko$¢ przekazywanej darowizny i czgstotliwos¢ jej udzielania'®.

Scharakteryzowane cechy darczyncéw jako podstawa ich segmentacji nie wy-
czerpuja listy mozliwych kryteriow ich podziatu'®, ale wskazuja, ze na postawy
filantropijne ma wplyw duza i zr6znicowana liczba czynnikow.

Z.akonczenie

Zaprezentowane wyniki badan cech darczyncow w aspekcie ich wplywu
na zachowania filantropijne ukazuja ztozono$¢ i brak mozliwosci wskazania
zbioru cech sktadajacych si¢ na profil typowego darczyncy. Wyniki tych badan
uzasadniaja potrzebg uwzgledniania w segmentacji darczyncéw zarowno cech
spoteczno-demograficznych, geograficznych, jak i czynnikow motywacji, gdyz
one gtownie roéznicuja sktonnos¢ do ofiarnosci. Ich identyfikacja w warunkach
funkcjonowania konkretnej organizacji wykaze specyfike darczyncow wynikaja-
ca takze z przedmiotu i sposobu dziatania organizacji, ktora wspomagaja.
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