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1% PODATKU = 100% SERCA

Strategia akcji spotecznej na rzecz Fundacji AngynBej "Mimo Wszystko” pod em
pozyskania wptywow z tytutu 1% podatku
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STRESZCZENIE PROJEKTU

Fundacja Anny Dymnej ,Mimo Wszystko” jest Organigadazytku Publicznego, ktorej
gtdbwnym zadaniem jest pomoc osobom niepetnosprawrughowo i intelektualnie. Swoje
dziatania koncentruje przede wszystkim na orgaiiizearsztatow terapii artystycznej dla
swoich podopiecznych, festiwali ,Zaczarowanej Pigse im. Marka Grechuty” i

LAlbertiany”, Ogoélnopolskich Dni Integracji ,Zwyekac mimo wszystko” oraz budowie
osrodkow rehabilitacyjno-wypoczynkowych w Radwanovaiea Lubiatowie.

Sytuacja wyjsciowa organizacji jest bardzo dobra. Fundacja ,Mimo Wszystko” w trstdn

3 latach podatkowych znajdujegsiv trojce najlepszych OPP (zgli chodzi o wysok&d
wplywéw finansowych z tytutu tzw. 1%Swiadczy to o wysokiej znajondoi organizacii
wsréd darczyicow, zaufania do jej liderki i poparcia podejmowelmyprzez ri dziata.
Dodatkowo osoba Anny Dymnej jest powszechnie rompoalna i konotujca pozytywne
skojarzenia. Organizacja posiada swWi@dczenie w organizacji tego typu akcji oraz
odpowiednie zasoby ludzkie i finansowe.

Gtownym problemem jest niskaswiadoma¢ spoteczna na temat miwosci przekazania
1% podatku na rzecz OPP, jak i zmian w prawie wuzeacych system oraz utrzynugy Sk
brak zaufania do organizacji pozailpwych i bierné¢ spoteczna.

Celem kampanii jest uzyskanie funduszy poprzez przekonanie pddatn do
przekazywania 1% podatku na rzecz fundacji ,MimozWsko”. Celami pérednimi %:
wzrost swiadomaci spotecznej na temat movosci przekazywania 1% podatku na OPP,
poinformowanie 0 zmianach w mechanizmie przekazyavafo oraz budowa pozytywnego
wizerunku Fundacji ,Mimo Wszystko” jako organizagaangaowanej i efektywnej w
swoich dziataniach na rzecz os6b niepetnosprawnych.

Grupa docelowg kampanii jest caldé¢ spoteczéstwa oraz podatnicy uprawnieni do
przekazania 1% swojego podatku. Oprocz tegérgamimi grupami docelowymigola media
oraz partnerzy.

Podczas kampanii zostanie wykorzystany szeregedarziobranych do odpowiednich grup
docelowych. Realizowaneetla dziatania edukacyjne nige na celu poinformowanie o
mozliwosci przekazania 1% podatku oraz o zmianach w systeimiaszczagych ten proces
(podatnik nie musi jg sam przekazywa pienedzy wybranej organizacji, darowignza
podatnika przekazuje od 2008 roku naczelnik ¢duz skarbowego) oraz dziatania
wizerunkowe (tworgce pozytywny wizerunek fundacji ,Mimo Wszystko”).

Pozadane efekty kampaniito wyzszy przychdd z tytutu 1% podatku dla fundacji ,Mimo
Wszystko” w porownaniu z rokiem ubiegtym oraz wzrésiadomdaci spotecznej na temat
mozliwosci wsparcia wybranej Organizacji Baku Publicznego w ramach 1% swojego
podatku. Diugofalowe efekty kampanii to pozytywnyz&runek organizacji poza@owych

w Polsce, a w szczegokw Fundacji ,Mimo Wszystko”.

Zagrazeniem dla powodzenia kampanii a@oby znaczna konkurencja ze strony licznych
organizacji rownie uprawnionych do otrzymywania takiej pomocy.



1. BADANIE | ANALIZA WST EPNA
1.1. Analiza problemu

Filantropia w Polsce jest stosunkowo mato populamabywatele niecinie przekazuy
pieniadze na cele spoteczne.

Polacy mieli po raz pierwszy mlbwvos$é przekazania 1% podatku na rzecz organizacii
pozytku publicznego w roku 2004, rozlicaaj sk z fiskusem za 2003 rok. Jak wynika z
danych Ministerstwa Finansow w 2007 roku z ztweosci przekazania 1% podatku

skorzystalo jedynie 1,6 min Polakéw tj. 6,7% ogd@sdb fizycznych oraz 2,05% tzw.

ryczattowcow.

Z drugiej strony pozytywnym aspektem jest, w poréwnaniu z latami 2006 i 20055nge
liczba Polakow, ktérzy wiedzo maliwosci przekazania 1% na rzecz OPP, ¢ksiza st tez
odsetek 0sob deklaggych cle¢ wptaty 1% - w 2007 roku zadeklarowatp30% Polakéw (w
2006 roku byto to tylko 18%). Anna Baczko i AgnikazOgrocka, autorki raportu na temat
filantropii w Polsce, pisg, iz ,mozna przypuszcza ze do wzrostwiadomaci przyczynity
si¢ kampanie promocyjne i informacyjne prowadzone wa przez same zainteresowane
OPP, jak i organizacje infrastrukturalfeTrzeba jednak podkgkeé, ze w dalszym eigu 40%
Polakow nie styszato o mtiwosci przekazania 1% podatku na rzecz organizaciytho
publicznego.

Jednak z roku na rok $oie liczba i udziat osob przekazaych czs$¢ swojego podatku na

rzecz OPP — w 2004 roku byto to 0,34% og6tu podtaimj w 2005 — 2,88%, w 2006 —
4,85%, a w roku 2007 — 6,7%. Wzrastaz@kominalna kwota, ktgrsa zasilane OPP ze

strony o0s6b fizycznych — z ponad 10 min zt w 2084 mIin zt w 2005, 62 min zt w 2006 — do
ponad 105 min zt w roku 2007. Wagu ostatnich 4 latatzna przekazana kwota przez
podatnikéw na rzecz OPP wzrosta dziemikrotnie. Wskazuje to na pozytywny trend w
spoteczéstwie, a perspektywy pozyskarsiamdkow z tytutu 1% dla uprawnionych organizacji
sa zatem dobrze rokage.

Przy odpowiednim zrozumieniu odbiorcéw oraz efekigjv kampanii informacyjnej i
promocyjnej Fundacja ,Mimo wszystko” ma szarmnacznie zwikszy¢ wplywy z tego
tytutu, a co za tym idzie utrzymdapozycyg lidera wsrod OPP w pozyskiwaniu tyeh
srodkow.

1.2. Okreslenie sytuacji wyjsciowej Fundacji Anny Dymnej ,Mimo Wszystko”.

Fundacja ,Mimo Wszystko”, zakmna w 2003 roku przez AnrDymm, koncentruje si na
szeroko pajtej pomocy osobom niepetnosprawnym. Dziatania fepddejmup: opiek: nad
niepetnosprawnymi fizycznie i intelektualnie podeginymi, organizagj warsztatow
terapeutycznych, imprez integracyjnych, aukcji, fkoencji, finansowanie stypendiow

! Wszelkie dane liczbowe pochagz nasgpujacegozrédta: Anna Baczko, Agnieszka Ogrockdplontariat,
filantropia i 1% - raport z bad& Stowarzyszenie Klon/Jawor 2007.

2 Anna Baczko, Agnieszka OgrocR&/plontariat, filantropia i 1% - raport z badia Stowarzyszenie Klon/Jawor
2007, s. 44.



i turnuséw rehabilitacyjnych, kupno lekéw, pomoatserial. Fundacja buduje tak dwa
osrodki rehabilitacyjne: ,Dolig Stonca” w Radwanowicach pod Krakowem oraz ,Spotkajmy
si¢g” w Lubiatowie. Sztandarowymi imprezami fundacji s odbywagce st co roku na
krakowskim Rynku Gtownym - Festiwal Zaczarowanepdenki im. Marka Grechuty
i Ogolnopolskie Dni Integracji ,Zwyerac Mimo Wszystko”, a take Ogoélnopolski Przegdl
Tworczaci Teatralno-Muzycznej Osob Niepetnosprawnych Atlama”, ktorego finat
odbywa st na Duej Scenie Teatru im. J. Stowackiego w Krakowie. Afdymna prowadzi
réwniez na antenie publicznej telewizji cykl programow ¢8ajmy Se”, dzieki ktoremu
wzrasta swiadoma¢ spoteczna na temat osOb niepetnosprawnych i salmefalngci
Fundacji. Celem Fundacji jest ,wyréwnywanie szanemjdzy Iludzmi niepetno- i
petnosprawnymi, a co za tym idzie — usuwanie barientalnych, ktére oddzietajch dwa
pozornie odgbneswiaty”.

Fundacja Anny Dymnej ,Mimo Wszystko” posiada statmganizacji paytku publicznego i
jest uprawniona do otrzymywania 1% podatku od ofibycznych oraz plagcych tzw.
ryczatt.

» Sytuacja wyjsciowa organizacji jest bardzo dobra ze wzgdu na nasepujace
aspekty.

a) Miejsce Fundacji w trojce organizacji o napkiszych wpltywach finansowych z tytutu
1% za 3 ostatnie lata podatkowe.

Wynik ten swiadczy o duaej liczbie lojalnych darczycow oraz o popularei fundacii.
Wplywy finansowe z tytutu 1% za rok 2006 wyniostisko 4,5 miliona ziotych, wptat
dokonato ok. 40.000 osob.

b) Dotarcie do szerokiej publiczga

Imprezy organizowane przez FundagMimo Wszystko” s wydarzeniem medialnym, a
dzigki transmisjom w TVP 2 przestanie Fundacji dociéoabardzo licznej grupy odbiorcow.
Dostp do szerokiej publiczriai dzigki prasie i mediom audiowizualnym, interegrym sk
w/w akcjami, stanowi znacarprzewag konkurencyji fundacji.

c) Osoba Anny Dymnej jako lidera organizacji

Anna Dymna, znana aktorka i twarz Fundacji, jesibggpowszechnie znan ciesaca sé

szacunkiem i zaufaniem. W zygku z tym jest ,reklamp sany w sobie” i najlepsz

wizytdwka Fundacji tworzca jej pozytywny wizerunek. Jej udziat w kampanii lj#ést

konieczny, by odni&€ pazadany skutek i wyrgni¢ sie spagrod konkurenciji, jednate

wskazane g réwniez inne formy komunikacji. Kojarzenie Fundacji z ogobnny Dymnej

jest pozytywnym aspektem, ale Fundacja ,Mimo Wdaystpowinna by rowniez

definiowana przez pryzmat podejmowanych przezdaiatar i akcji, w ktérych gtéwa role

moga odgrywa& podopieczni i wolontariusze organizacji. Nagawwanie wizerunku Anny
Dymnej mae doprowadzi do zubgenia kampanii, monotonii, a nawet irytacjisnéd

odbiorcow. Kampania 1% powinna zatem koncentkowi rowniez na innych metodach
dotarcia do odbiorcy.



d) Doswiadczenie w prowadzeniu kampanii spotecznychmpieyjnych

Fundacja posiada éwiadczenie w prowadzeniu kampanii 1%. Jej efektyzmaooceni
bardzo dobrze (ze wzaglu na ilg¢ wptat piengznych).

e) Zasoby finansowe i ludzkie organizacji

Fundacja dysponuje 80 dwymi zasobami finansowymi, d#i czemu jest w stanie
przeznacz§ ich czs¢ na promogj idei 1% oraz PR. Przychody Fundacji w 2006 roku
wyniosty 7 676 545,74 ztotych, a w roku 2007 wzyosb 8 533 114,23 ziotych. Wydatki na
kampanie reklamowe w 2006 roku to 226 tys. zi, meast w 2007 roku 230 tys. zt. Fundacja
powinna jednak skoncentrowaig przede wszystkim na dziataniach stricte PR-owych.
Fundacja zatrudnia 31 0sOb i posiada zespét walostey, a przede wszystkim zostat
utworzony oddzielny dziat PR & Fundraising, ktérgzpdrednio jest w stanie koordynowa
taka kampang.

1.3. Analiza SWOT
Strengths (Mocne strony)

Duza znajomé¢ organizacji wrod odbiorcow

Rozpoznawalny lider organizacji — Anna Dymna

5-letnie dédwiadczenie w zarglzaniu organizagjpozaradows w Polsce
Zasoby ludzkie i finansowe

Doswiadczenie w prowadzeniu akcji spotecznych

YVVVYY

Weaknesses (Stabe strony)

» Lokalnas¢ organizacji
» Brak rozbudowanych struktur w innych regionach

Opportunities (Szanse)

Wspotpraca ze statymi partnerami i mediami

Uproszczenie systemu przekazywania 1% podatkuetz QPP

Wykorzystanie déwiadczenie w realizacji podobnych strategii

30% Polakoéw planuje przekaza% podatku dla organizacji pgtku publicznego w
2008 roku, a kolejne 30% to roziwea(wedtug raportu Stowarzyszenia Klon)

VVVY

Threats (Zagrozenia)

» Konkurencja ze strony innych organizacjiptku publicznego, walegych o tego
samego podatnika

» Brakswiadomaci podatnikOw o uproszczeniu systemu wptat z tyti#i

» Obojtnos¢ odbiorcéw, problem z budamspoteczéastwa obywatelskiego



1.4. Zrozumienie odbiorcow

Jedynie 6,7 % 0s0b fizycznych, uprawnionych do kazania 1% swojego podatku na
Organizaag} Pazytku Publicznego w 2007 roku, wykorzystatogazansg. Przyczyn tak
stabego wyniku mina upatrywa w:

v Niskiejswiadomdci spotecznej na temat glisvosci przekazania 1% podatku

W 2007 roku niewiele ponad potowa dorostych Polalghyszata o mdiwosci przekazania
1% podatku na rzecz organizacjizgtku publicznego.

v' Braku wiedzy, w jaki sposob przekai&so podatku

16,6% podatnikéw przyznajee nie wiedziato jak to zrobi W 2008 roku obowdzuje nowy,
uproszczony system przekazywania 1% podatku na ©&dRatnik nie musi juprzekazywa
sam danej kwoty i odpisywdga od podatku. Wystarczy, aby wwiadczeniu podatkowym w
odpowiedniej rubryce zaznaczyt nagw numer KRS wybranej organizacji, a naczelnik
urzedu skarbowego sam dokonuje wptaty. System ten pewimvptyra¢ na zwekszenie
liczby podatnikow przekazagych 1% podatku (poniewawczeniej blisko 20% z nich
deklarowato, 4 nie robi tego wiénie ze wzgddu na skomplikowane i diugie formakw). Z
drugiej strony istnieje niebezpiecmtwo, z ci, ktorzy do tej pory nie wplacali 1% ze
wzgledu na skomplikowanprocedug, w dalszym cigu nie keda tego robt, gdyz nie wieda

0 uproszczeniu mechanizmu.

v Odbiorcy gdz, ze 1 % ich podatku to kropla w morzu potrzeb i swdaiataniem nic
nie zmieny.

Polacy gdza, ze osiagaj zbyt niskie dochodyzeby ktg miat z 1% ich podatku rzeczywisty
pozytek. Tak twierdzi 12% respondentéw badania Stoysaenia Klon/Jawor.

v Polacy g rowniez nieufnie nastawieni do téego rodzaju organizacji, nie wierze
pienigdze g przez nie uczciwie wykorzystywane.

Polska jest krajem o niskim zaufaniu spotecznyros@ek Polakow do trzeciego sektora nie
jest szczegollnie przychylny, a wizerunek organizpogaradowych nie jest jednoznacznie
pozytywny. Czs¢ obywateli nie ma przekonania co do samej idei argiia organizacji
pozaradowych w tej formie i nie ma do nich zaufania. Nvee tez, na co kda pienadze
przeznaczone. W 2007 roku odnotowano jednak spbciaky osdéb wskazggych na brak
zaufania do dziata organizacji (z 6 do 3%). Niestety badanie Diagn&peteczna 2007
pokazuje,ze odsetek Polakéw przekonanych o tym,innym ludziom ména uf& wynosi
jedynie 11,5% i jest jednym z naisizych w Europie.

v" Obywatele nie lulai ptaci¢ podatkdw, w zwizku z czym istnieje ryzyke, mog w
ogOle nie zainteresowaie akcy. Podatki kojarz sie negatywnie.

% Dane, na ktére powokisic w tym podrozdziale, pochoglz nasgpujacegozrodia: Anna Baczko, Agnieszka
OgrockaWolontariat, filantropia i 1% - raport z bada Stowarzyszenie Klon/Jawor 2007.



v' Podatnicy cesto sami nie wypeniajdeklaracji podatkowych, ale powierzgg
biurom podatkowym

Czsto podatnicy przekazuj swoje deklaracje do wypelnienia &gowym,

wyspecjalizowanym biurom rachunkowym, jak réwniennemu cztonkowi rodziny lub
znajomym. Skoro sami nie zajmugic wypetnianiem zeznapodatkowych, to i nie czuyj
potrzeby uzyskania informacji na temat przystagun im praw, § bierni. W zwazku z tym

moga by¢ obogtni na akeg spotecza 1%, skoro ,PIT wypetnia za nich kto inny”.

v" Duza grupa odbiorcéw twierdzie brak imsrodkéw na tak dziatalng¢ oraz & sami
majg problemy finansowe i potrzelaujvsparcia.

Wskazuje to na brak podstawowej wiedzypizekazanie 1% nie nimdnego wptywu na ich
sytuacg materiala podatnika, gdy ptaci za nich fiskus.

1.5. Analiza otoczenia
o Organizacje Paytku Publicznego

- Obecnie w Polsce zarejestrowanych jest5%24 OPP, z czego 487 na terenie
wojewoOdztwa matopolskiego, a 165 w samym Krakowianows one bezp&rednh
konkurencg dla Fundacji ,Mimo Wszystko”, ale jednocme mog wspoipracowa
jako partnerzy w zakresie kampanii edukacyjnejemaatt 1%.

- Zauwa&alna jest wysoka aktywdé OPP na polu kampanii 1% w ostatnim czasie.

Szczegolnie aktywne organizacje (potencjalni koakai): Fundacja TVN ,Nie jeste
sam”, Fundacja ,Polityki”, Fundacja Agory, Fundaé¢jalsat, Fundacja Niechciane i
Zapomniane, ZHP, Caritas, Wielka OrkiesSwiatecznej Pomocy, Stowarzyszenie ,u
Siemachy”, Greenpeace, Fundacja ,A kogo?”, Fundagadzic po ludzku”,
Fundacja ,Mam marzenie”, SOS Wioski Dzigm, Polska Akcja Humanitarna,
Fundacja Rozwoju Kardiochirurgii w Zabrzu, Funda@arka”, PCK.

- Najwiccej za rok podatkowy 2006 zebraly rgmtjace organizacje (z wytzeniem
Fundacji ,Mimo Wszystko” — lidera): Warszawskie hagum dla dzieci (2 min 800
tys. zt), Fundacja TVN ,Nie jesiesam” (1 min 384 tys. zt), Caritas Polska (1 ml% 14
tys. zt), Fundacja Wielkiej Orkiestr§wiatecznej Pomocy (1 min 137 tys. zt), Polska
Akcja Humanitarna (800 tys. z}), Fundacja Pols&0(6/s. zi}.

- Ponadto istniejezal608 OPP dziatagych na rzecz osob niepetnosprawnych, ecwi
nalezacych do tej samej grupy co Fundacja ,Mimo Wszystl&B z nich znajduje si
na terenie miasta Krakowa i tutaj skupiajyvoje akcje promocyjne. st koniecznéc¢
wyréznienia s¢ na ich tle.

4 Matgorzata Wach4 miliony dla Anny DymngjGazeta Wyborcza” 18.05.2007, s.1.



o Media

Informacje na temat nitwosci przekazania 1% podatku ukazywaly ¢ si
systematycznie w formie artykutdéw, relacji z wydarzsond ulicznych i wywiadow
we wszystkich rodzajach mediéw tj. w prasie, radialewizji oraz portalach
internetowych. Szczegolne patnie przekazow nagiito w styczniu (informowanie o
zmianach w systemie przekazywania 1%) i kwietniu(mzypomnienie o zbtajacym
si¢ terminie sktadania rozlichgpodatkowych).

Informacje na temat dziataprowadzonych przez FundacjMimo Wszystko” w
mediach:

Tematy przekazow medialnych na temat Fundacji "V
Wszystko"

g, 3% 4% 2%2%1%

36%

19%

25%

O Podopieczni fundacii

B Osrodki w Radwanowicach i Lubiatowie

O Anna Dymna

1% podatku

W Warsztaty artystyczne (np. Teatr Radwanek)
O Albertiana

B Zwycigza¢ mimo wszystko

O Festiwal Zaczarowanej Piosenki

M PRaktykuj za granic

o Spoteczéstwo

Sparod 38,1 miliona mieszkadw Polski, podatnikow uprawnionych do przekazania
1% podatku jest blisko 24 miliony.

Najwickszy odsetek gotowych bezwarunkowo przekai&oc jest wrod osob z
wyzszym wyksztatlceniem, w przedziale wieku 26-55, mkagcych w srednich i

dwych miastach, o wysokich dochodach (paejy 1000 PLN na czionka
gospodarstwa domowego). W dziata@ofilantropijna zdecydowanie ¢Zciej

angauja si¢ kobiety.

Zrozumienie odbiorcow: patrz podrozdziat 1.4.



2. STRATEGIA
2.1. Sformutowanie strategii

Opracowanie oraz wdzenie spojnej i cakziowej kampanii informacyjnej na temat
mozliwosci przekazania 1% podatku na Fundad\nny Dymnej ,Mimo Wszystko”,
skierowanej do spotecastwa polskiego, jak i wizerunkowej opartej na budow
pozytywnego wizerunku Fundacji ,Mimo Wszystko” jakarganizacji godnej zaufania i
skutecznej.

2.2. Cele
Cel gtbwny kampanii:

» Uzyskanie funduszy poprzez przekonanie podatnikévprdekazywania 1% podatku
na rzecz fundacji ,Mimo Wszystko”.

Cele szczego6towe kampanii:

» Wzrostswiadomdaci spotecznej na temat ravosci przekazywania 1% podatku na
Organizacje Poytku Publicznego

» Poinformowanie o nowym, uproszczonym mechanizmeelazywania 1% podatku
za pomog urzedéw skarbowych i sposobie wypetniania deklaracfigi&owe]

» Zbudowanie pozytywnego wizerunku Fundacji ,Mimo Wstko” jako organizacii
zaangaowanej i efektywnej w swoich dziataniach na rzesaloniepetnosprawnych.

2.3. Grupy docelowe

Bezparednie:
a) Caloi¢ spoleczéstwa
b) Podatnicy uprawnieni do przekazania 1% podatku

Pdsrednie:
a) Media

- ogolnopolskigdzienniki: Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, DaikenPolska, Super
Express, Fakt; tygodniki: Tygodnik Powszechny, ®kh, Wprost, Newsweek,
Przekrgj, Przegd; portale: Onet.pl, Interia.pl, Wp.pl, O2.pl; radRMF FM, Radio
Zet, Polskie Radio, Radio TOK FM, telewizje: TVNZ&/P1, Polsat, TVN — redakcje
wiadomgaci oraz programow porannych)

- regionalne i lokalne(prasa: Gazeta Krakowska, Gazeta Wyborcza Krakéetho
Miasta Krakéw, Metro; portale: polskalokalna.pl,se@miasto.pl, krakow.pl, radia:
Radio Krakéw, Radio Plus; telewizje: TVP Krakow).

® Zdecydowatam sizaadresow@kampang nie tylko do grupy podatnikéw uprawnionych do fkaeania 1%
podatku, ale rowniedo calego spotecistwa wychodgc z zatgenia, i bardzo cgsto osoby niepracage lub
nieuprawnione do przekazania podatku wptyweg decyzje innych lub poleaagkci znajomym. Czsto &
decydentami w gospodarstwie domowym Ponadtazpadukowa mtodziez w tym zakresie, poniewiaa pag
lat to oni staa si¢ podatnikami.
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b) Partnerzy

- Biura podatkowe, urzly skarbowe, kina sieciowe i studyjne krakowskieikdrnie, studio
graficzne, Regionalne Centra Wolontariatu, teatpgrtale internetowe zajrage sé
tematyks podatkova (np. www.podatki.pl), producenci soli,aki i farb, ambasadorowie
kampanii i managerowie gwiazd (rozwgoie: patrz podrozdziat nagdzia).

2.4. Kluczowe przestania

v',Co miesihc paistwo zabiera ci sparczes¢ zarobkéw, ale maesz
zadecydowajak zostan spazytkowane”

v" ,1% od 1 podatnika to niewiele, al&ljgbeda nas tysice uda nam sizmient
swiat”

v' ,Fundacja Anny Dymnej dziata skutecznie na rzegbaraziej
potrzebugcych, a oni czekajna Twop pomoc”

2.5. System komunikacji

» Jezyk komunikacji powinien by prosty, jasny i zrozumiaty.
» Hasto kampanii: 1% podatku = 100% serca
» System ldentyfikacji Wizualnej:
* Logo fundaciji ,Mimo Wszystko”
» Kolor zielony oznaczagry nadzieg
* Budzcy pozytywne skojarzenia wizerunek Anny Dymnej
* Logo kampanii: Czerwone serduszko z napisem ,1%agsad= 100% serca”

Aby komunikacja byta spdjna system ten powiniet bynieszczany na kdej publikaciji.
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3. REALIZACJA

3.1. Zasoby

- Ludzkie(kilkuosobowy déwiadczony zesp6t PR & Fundraising, skiadgjsi z PR
Managera, specjalisty odpowiedzialnego za kontakediami, specjalisty od kontaktow z
partnerami i sponsorami + koordynatorzy regionamolontariusze)

- Finansoweg( przewidywany buzkt podobny jak w latach ubiegtych tj. 225-230.060 z

- Biuro (obecna siedziba fundacji w Krakowie aeopetné role centrum zargdzania)

3.2. Narzdzia

a)

b)

AMBASADOR KAMPANII

Pozyskanieespotu Hey z wokalistkkasikh Nosowslg jako ambasadorow kampanii
narzecz 1%

Publiczne noszenie logo fundaciji przez cztonkdéwonbs udziat w eventach fundacji
Hymn kampanii — piosenka Hey ,Mimo Wszystko”

Refren piosenki ({ochaj mnie...mimo wszystk@owinien by elementemaczacym
kazda publikacg multimedialr, eventy, film video, podktad muzyczny na stronie
internetowej fundaciji.

EVENTY

»Zielony dzien otwartych drzwi w Fundacji Mimo Wszystko”

Kazdy maze przygé i obejrzé& zarowno przedstawienie teatru Radwanek, jak igrac
podopiecznych oraz pozéianna dziatalnd¢ organizacji. Uczestnicyedla wiaczani do
zabawy i rozmowy. Nalgy zaprost potencjalnych partnerow akcji, dziennikarzy oraz
osoby zaprzyjanione z organizagj

»,100% serca”

Akcja lepienia serduszek z masy solnej wspolniedopiecznymi fundacji na Rynku
Gtéwnym w Krakowie. Uzyskanie soli,gki i farbek od potencjalnych sponsoréw.
Napisy na serduszku: ,1% podatku” po jednej stroni€0% serca” po drugiej.
.Krakéw oddaje 1%, mimo wszystko!”

Koncert i piknik na krakowskim rynku z udziatem ppiecznych fundaciji i przyjaciot
fundacji. Wspolne wykonanie hymnu ,Mimo wszystkd?odczas koncertu akcja
informacyjna na temat kampanii i samej fundacjappbna z prezentacjej dokona.
Rozdawane da wykonane wczaiej serduszka. Osoby niepetnosprawne i
organizacje mag zaprezentowa swoje artystyczne dokonania z pompananych
artystow sceny polskiej.

PUBLIKACJE | PRODUKCJE

Ulotki i plakaty z hastem kampanii, logo fundackampanii, zdjciem Anny Dymnej,
niezkednymi informacjami utatwiajcymi przekazanie 1% podatku (petna nazwa
fundacji + numer KRS + sposOb wypetnienia PIT) wmnezone w urgach
skarbowych, pocztach, instytucjach publicznych,tréed, kinach, przychodniach,
szpitalach, biurach podatkowych, przystankach, gi@sh arteriach miast itp.
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f)

9)

h)

Strona internetowa firmy — przejrzysta i przyjazodokumentowanie dziataléa
fundacji, sprawozdania finansowe, informacja o wykstaniusrodkow z tytutu 1%,
kontakt

Bannery fundacji na portalach internetowych

Produkcja krotkiego filmu promocyjnego z pomostudentow filmoznawstwa UJ i
rezyserii PWST w Krakowie oraz jego emisja w partnaisikinach.

Reklama w mediach ogdlnopolskich (dzienniki i tygid opiniotwdrcze) oraz
lokalnych (nacisk na lokalsé fundaciji i dziatania w Matopolsce).

MEDIA RELATIONS

Wyznaczenie osoby odpowiedzialnej za staty korgakiediami

Informacje prasowe o przebiegu kampanii, eventaafbktach

Stymulowanie artykutow prasowych poprzez dostarezepniennikarzom materiatow
Wywiady prasowe (tutaj osalprzychgajca dziennikarzy jest sama Anna Dymna)
Konferencje prasowe — otwiesag i podsumowuge projekt

Monitoring mediéw w celach ewaluacyjnych

POMOC PRAWNA

Pomoc przy wypetnianiu PIT-6w osobom, ktore zadekiaty che¢ przekazania 1%
podatku na Fundagj,Mimo Wszystko” dzeki wolontariuszom i partnerskim biurom
podatkowym

LOBBYING

Wolontariusze odwiedzagy biura podatkowe i zagbajcy do informowania
klientow o akcji.

Potencjalni partnerzy akcji informowaniedy o0 korzysciach ptyracych z idei
Odpowiedzialnéci Spotecznej Biznesu (CSR) w celu naktonienia dgpdipracy z
fundach.

Wspoitpraca z Kéciotem

Religijnos¢ i udziat w praktykach religijnych jest silnie paaany z aktywnécia
spoteczn. Ze wzgkdu na wysoki autorytet, Koiot bylby niezwykle cennym
partnerem. Wany jest rownie fakt docierania przez niego do szerokiego grorid 0s
Poparcie fundacji i akcji 1% przez k&y jest paadanym elementem kampanii.

AKCJA ,TRAMWAJEM Z DYMNA” i ,METREM Z DYMN A”

Rozszerzenie na caly kraj niezwykle nowatorskigkutecznej akcji zyczenia gtosu
Anny Dymnej miejskim tramwajom i metru warszawskienUkazanie partnerom
korzyéci ze wspOtpracy: uspokajgyy i przyjazny gtos, nowatorskie rozganie,

odpowiedzialné¢ spoteczna firmy.

PODZIEKOWANIA

Listy z podz¢kowaniami dla partnerow
Podztkowanie  dla  wplacagych na  famach  prasy  ogolnopolskie;.
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3.3. Harmonogram 2008/2009

Zadanie/ Narzedzie

Listopad| Grudzier | Styczé

Nawiazanie wspotpracy z partnerami i
sponsorami

Luty

Marzec

Kwiecié

Maj

Czerwiec

Lipiec

Przygotowanie materiatbw promocyjnych, pre
kitdw, aktualizacja strony internetowej

Pozyskiwanie wolontariuszy

Konferencja prasowa

Informacje prasowe

Plakaty, ulotki, bannery

Reklamy prasowe

Film w kinach

Lobbying

Dzien otwartych drzwi - event

100% serca- event

Krakow oddaje 1%, mimo wszystko! - event

Akcja ,Tramwajem z Dymg’

Podzekowania

Badanie skuteczioi kampanii

Dwa pierwsze miesce tj. listopad i grudzie obejmuj przede wszystkim prace przygotowawcze, naamie wspoétpracy z partnerami,
organizaat pracy zespotu. Najwksze naizenie dziatda w ramach kampanii przewidywane jest na pierwszergz miesice roku
kalendarzowego, w ktérym podatnicy zobligowani do sktadania deklaracji podatkowych za rok ubiegdstateczny termin skfadania
oswiadczér mija z dniem 30 kwietnia i w tym okresie rowhni@ajwicksza liczba podatnikdw udaje¢sdo urzddéw. Naczelnik urgdu
skarbowego ma obowiek przelania pieadzy na konto organizacji w ggu 3 miesicy, std planowane zakmzenie kampanii na dzie30
lipca, kiedy kedzie maliwos¢ zwotania konferencji prasowej, aby podsuméwezebieg kampanii i przedstaimwvynik finansowy.
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4. EWALUACJA
Efekty kampanii mana zmierzy nastpujacymi metodami:

a) Poréwnanie liczby darcagow i wysokdci wptywow z wptat 1% podatku w stosunku
do poprzedniego roku podatkowego.

b) Monitoring mediow: liczba publikacji w mediach rerat fundacji i kampanii

c) Badanie ankietowe &0d grupy docelowej sprawdaap dotarcie i skutecz®éd
kampanii

d) Okreslenie liczby uczestnikow eventow organizowanychegriundagj, ewentualnie
liczby oséb wpisanych na listnailingows fundaciji.

15



