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Zamiast wstepu...

Koniec starego roku, poczatek nowego, w Twojej organizacji zaczat sie ruch zwiazany
z kampania 1%. Dyskutujecie, zastanawiacie sie, a moze wykonaliscie juz pierwsze
dziatania?

Nie do konca wiadomo, jaki macie plan, ale czas Was goni... inne organizacje tez
chca startowac w tym konkursie pieknosci i ubiegac sie o wygrana (czytaj: zebranie
jak najwiekszej kwoty z 1%).

A moze skorzystaliscie juz z oferty od ktoregos z darczyncow, wprawdzie propozycja
nie do konca odpowiadata profilowi Waszej organizacji, wykonanie tez pozostawiato
wiele do zyczenia, ale przeciez to byto za darmo i grzech odmoéwic... Moze jakas
drukarnia powodowana dobrymi checiami i majaca wtasnie teraz “wolne moce
przerobowe” zaproponowata wydrukowanie ulotki Waszej organizacji... a Ty i Twoi
wspotpracownicy w pospiechu przygotowujecie materiat, ktory - po wydrukowaniu -
bedzie kiepska ulotka z niewyraznymi zdjeciami i niejasnym przekazem?

e ® STOP! ZATRZYMAJ SIE! NIE DZIALAJ W TEN SPOSOB!

Sprobuj inaczej... Zaplanuj kampanie 1% dla swojej organizaj.

e® KROK 1
Organizacja, czyli jaka jest Twoja organizacja i kim lub czym sie zajmuje?

Swoje dziatania zacznij od préby zdefiniowania swojej macierzystej organizacji poza-
rzadowej. Jaka jest? Jakie okreslenia przychodza Ci do gtowy, kiedy o niej myslisz?
Co jest najwazniejsze w dziatalnosci Twojej organizacji? Sprobuj okresli¢ ja/opisac
jednym zdaniem. Zastanow sie, jakie stowo dominuje w tym opisie: pomoc, walka,
dialog, rownouprawnienie, edukacja, rozwoj, inne... To jedno, najwazniejsze stowo
powinno znalez¢ sie w gtownym przekazie Twojej kampanii 1%.

e® KROK 2

Adresaci dziatan komunikacyjnych, czyli do kogo chcesz mowi¢?

Czy sprobowatas/tes zastanowic sie kiedys, jakie jest otoczenie Twojej organizacji?
Kim sa i czy ich znasz: donatorzy, sponsorzy, czy ludzie po prostu zainteresowani
problemami, ktorych rozwigzaniem zajmuje sie Twoja organizacja? Czy cos taczy te
osoby? Czy wiesz, jakie przekazy i komunikaty poruszyty ich najmocniej? Jesli nie



jestes pewna/pewien, spytaj swoich wspotpracownikow, zastanowcie sie wspolnie...

Sprobuj zdefniowac ludzi, dzieki ktorym dziataliscie do tej pory, np. “oni wszyscy maja
dzieci, krzywda wyrzadzana stabszym boli ich najbardziej” lub “uwazaja, ze edukacja
jest kluczem do sukcesu, sami odniesli sukces, dzieki wyksztatceniu” albo “czesto
spotykamy sie z opinia, Ze najwazniejsza jest godnos¢ cztowieka...” itp. Zapamietaj
pojecia i stowa - klucze, powinnas/powinienes uzywac ich, konstruujac komunikaty
w swojej kampanii.

A teraz wykonaj swoisty audyt komunikacyjny: czy wiesz jak postrzegana jest Twoja
organizacja? Nie przez Ciebie, ale przez ludzi, ktorzy ja otaczaja... Czy jest znana?
Czy nazwa Twojej organizacji wywotuje jakies reakcje? Czy kojarzy sie z pozytywnymi
dziataniami? Popytaj wsrod ludzi, ktorych spotykasz. Popros$ o pomoc swoich wspot-
pracownikow, niech zbiorg informacje dotyczace Waszego wizerunku. Sprobuj je
uporzadkowac, znajdz 1 ceche, ktora powtarza sie w opisach Twojej organizacji, dorzu¢
jeszcze 1 ceche - pozadana przez Ciebie i Twoich wspotpracownikow. Stworz opty-
malny wizerunek swojej organizacji - kompromis miedzy tym, co o Was sadza inni,
a tym, jak sami chcielibyscie by¢ postrzegani. We wszystkich dziataniach komunika-
cyjnych, ktére podejmujesz, odnos sie zawsze do tego wizerunku, wzmacniaj go i po-
gtebiaj.

KROK3 @e
Twoja kampania 1%, czyli niech Cie zauwaza, zapamietaja i zareaguja

Twoja kampania 1% podatku musi by¢ starannie zaplanowana. Opracuj strategie
kampanii. Jak sie do tego zabra¢? Zacznij od wyboru gtdwnego przekazu (komunikatu)
kampanii. Wez pod uwage wiedze zdobyta podczas realizacji kroku 1i 2. Twdj przekaz
powinien by¢ krotki, mocny i opisywac istote dziatalnosci Twojej organizacji. Mozna
go sformutowac np. tak:

“Gtodne dzieci gorzej sie ucza” lub “Niepetnosprawnym jest trudniej niz Tobie”
lub “Rézne kolory - tacy sami ludzie” itd.

Taki krotki, silny komunikat nada ton catej kampanii. Teraz przypomnij sobie krok
2 i wybierz adresatow Twoich dziatan komunikacyjnych. Uwaga! Nie probuj mowic
do wszystkich - popetnisz btad, jesli zrobisz takie zatozenie: do wszystkich oznacza
do nikogo!

Masz juz gtowny komunikat (beda mu towarzyszyty komunikaty poboczne - informacje:
o przekazaniu 1%, jak to zrobi¢, jakie sa plany zagospodarowania pieniedzy), wiesz



do kogo zostanie skierowany. Teraz zastanow sie nad formami dotarcia, ale scisle
w powiazaniu z budzetem, ktorym dysponujesz, czyli ile masz pieniedzy i cow zwiaz-
ku z tym mozesz zrobi¢, a czego niestety nie uda sie zrealizowac.

Jak najskuteczniej dotrzeé¢ ze swoim przekazem do adresatow? Zastandw sie,
gdzie mozna ich spotkaé, gdzie bywaja, czym jezdza, jakie gazety czytaja, czy
odwiedzaja przychodnie, poczty, a moze banki i kawiarnie... Nie masz pieniedzy na
przeprowadzenie kosztownych i czasochtonnych badan marketingowych, dlatego
musisz to zrobi¢ intuicyjnie. Ale, jesli swoj komunikat chcesz skierowac do mtodych
(powiedzmy 25+), wybierz internet, kawiarnie, kluby, metro..., jesli zas w Twoim
polu widzenia sa starsi (45+), to moze warto “obstawiac¢” banki, oddziaty pocztowe,
sklepy...

Musisz takze podjac¢ decyzje, jak eksponowac swoj kampanijny przekaz... Czy zde-
cydujesz sie na plakaty, ulotki, ekspozycje w ramkach, czy na stojakach? A moze
jakas firma outdoorowa bedzie miata akurat wolny billboard, ktéry mozna - przez
krétki czas - zagospodarowac.

Oczywiscie nie wszystkie miejsca sa dla Ciebie dostepne, niektore moga okazac sie
zbyt kosztowne, inne zostaty juz zajete, ale chce Ci zasugerowaé pewien sposob
myslenia o kampanii 1%. Nie umieszczaj swoich plakatow w metrze tylko dlatego,
ze jakas inna, znana Ci, organizacja pozytku publicznego tak zrobita. Nie decyduj
sie na jakies miejsce, czy sposob eksponowania, tylko dlatego, ze byto za darmo.
Oczywiscie, jesli Twoja organizacja dostanie taka propozycje, to zawsze warto ja
przeanalizowac. Moze zdarzy¢ sie, ze propozycja jest i atrakcyjna i bezptatna -
Swietnie! Ale moze zdarzy¢ sie rowniez, ze darmowa propozycja jest dla Was ktopo-
tem lub wrecz ktdci sie z cata kampania. Wtacz krytycyzm!

Osobne miejsce chce poswieci¢ obecnosci w internecie w czasie trwania kampanii 1%.
Internet to niezwykle wazne narzedzie dla organizacji pozarzadowych. Jest bezptatny,
dociera do wielu osob, umozliwia szybka reakcje (patrz: wszystkie akcje pomocowe
zwiazane z kleskami zywiotowymi). Obecnosc¢ Twojej organizacji w internecie jest
po prostu niezbedna. | nie mysle tylko o stronie www. Porozmawiaj z zaprzyjaznionym
informatykiem, moze Twoja organizacja powinna mie¢ profil na portalach spoteczno-
sciowych, w coraz chetniej odwiedzanych sieciach spotecznych i serwisach z mikro-
blogami (Twitter, Blip). Jesli tak konserwatywne i skostniate instytucje jak ZUS
i Poczta Polska zaczety blipowad, to organizacje pozarzadowe nie powinny zostawac
w tyle.

Zainteresuj sie rowniez stronami www, ktore sa poswiecone kampaniom spotecznym,
a w szczegolnosci kampanii 1%. Na niektorych z nich mozesz bezptatnie umiescic
informacje o swojej organizacji.



Zastanawiajac sie nad rozmaitymi formami dotarcia, nie pomin takze dziatan nie-
typowych, happeningdw, akcji ulicznych. To oczywiscie nie jest propozycja dla kazdej
organizacji, ale np. niewidomi pokazujacy ludziom widzacym, jak to jest, kiedy sie
nie widzi lub rowerowi ratownicy medyczni w akcji - to prawdziwe atrakcje, ktore
moga spowodowac wieksze zainteresowanie dang organizacja, a co za tym idzie chec
przekazania 1% od podatku. Uwolnij wyobraznie, kiedy Ty i Twoi wspotpracownicy
zastanawiacie sie, czy warto “wychodzi¢ na ulice”... Dziataj w mysl zasady “Niech
nas zobacza”.

Warto takze zastanowic¢ sie na mailingiem, jesli masz dobra baze danych lub
zdecydujesz sie ja kupi¢ (ale uwaga, czasami zakup bazy danych bywa nieoptacalny,
poniewaz masz zbyt mata wiedze na temat osob, ktore sie tam znajduja). W tej
sytuacji dobrze jest przeprowadzi¢ analize koszty versus spodziewane efekty.

Przekaz masz, adresaci wybrani, formy dotarcia takze, budzet caty czas pod kontrola
- teraz wpisz te wszystkie elementy w formatke z napisem “Harmonogram”. Koniec
kampanii 1% jest oczywiscie okreslony przez ostateczng date rozliczenia sie z fis-
kusem, czyli 30 kwietnia kazdego roku. Poczatek kampanii natomiast... zalezy od
Ciebie.

Mozesz zaczac wczesniej, jeszcze w poprzednim roku. To ma swoje plusy: organizacja
wyrdzni sie w ten sposob, ale jest tez ryzyko, ze ptatnicy - kiedy juz zaczna wypetniac
PIT-y - zapomna o tym, co zobaczyli pare miesiecy temu.

Dlatego mozesz zaczac pozniej, na 2 -1,5 miesiagca przed terminem oddania zeznan
podatkowych. Wtedy ludzie lepiej zapamietaja Twoj komunikat, kampanie, czy
akcje, ale jednoczesnie masz duzg konkurencje, poniewaz wszystkie opp bardzo
aktywnie sie reklamuja. Powstaje szum informacyjny, ktory moze dezorientowac
osoby stabo znajace lll sektor. To kolejna kwestia, ktora nalezy rozwazy¢, analizujac
wszystkie za i przeciw.

Wracajac do harmonogramu - waznym jego elementem jest podziat zadan i odpo-
wiedzialnosci. Musisz przypisa¢ wykonanie okreslonych zadan konkretnym osobom
w $cisle okreslonym czasie. Wpisz ustalenia do harmonogramu. Oczywiscie ktos to
wszystko musi nadzorowac i egzekwowac w razie zaobserwowania nieprawidtowosci.
To kluczowa dla kampanii funkcja - wybierz osobe, ktora potrafi zarzadzac i posiada
autorytet. Ustal z zespotem, Ze inni podporzadkuja sie osobie koordynujacej kampa-
nie. Pamietaj - jesli kampania 1% ma zakonczyc sie powodzeniem, musi by¢ sprawnie
zarzadzana.



e® KROK 4

Kontrola, czyli jakie to przyniosto efekty?

Kampania przeprowadzona, wszyscy sie zmobilizowali, a potem zmeczyli, jakies
pieniadze wptynety... czas na kontrole!

Jesli kwota, ktora zebraliscie w wyniku prowadzonej kampanii 1%, jest satysfakcjo-
nujaca, to Swietnie! Zawdzieczasz to sobie i swoim wspotpracownikom, kampania
byta trafiona. Mozna jedynie ulepszac ja w nastepnych latach.

A co, jesli zebranych pieniedzy jest niewiele? Jesli efekty (czyli zebrana kwota z 1%)
sa niewspotmiernie niskie w stosunku do naktadow? Wtedy trzeba spokojnie przea-
nalizowad, gdzie zostat popetniony btad? Zadac sobie nastepujace pytania:

czy nasz przekaz byt zrozumiaty?
@ czy kierowalismy go do wtasciwych ludzi?
@® czy kampania zostata dobrze zaplanowana?

Spokojna, rzeczowa rozmowa w gronie pracownikow i wolontariuszy Twojej organi-
zacji powinna przynies¢ odpowiedz na pytanie, co poszto nie tak i co zrobic, aby w przy-
sztosci udato sie lepiej.

Mojarada: nie zatamuj sie, kazda kampania, nawet jesli nie przyniosta spodziewanych
efektow, ma swoje pozytywy. Najwazniejszym jest wzrost $wiadomosci marki Twojej
organizacji. Bowiem organizacja, ktéra uczestniczy w kampaniach spotecznych,
komunikuje sie z otoczeniem, informuje o swojej dziatalnosci, buduje w ten sposob
pozytywny wizerunek. | nawet jesli efekty tej pracy nie sa jeszcze widoczne, to
- zapewniam Cie - ze po jakim$ czasie zauwazysz roznice w postrzeganiu Twojej
organizacji.

Niezaleznie od tego, czy kampania powiodta sie, czy nie, musisz podac do publicznej
wiadomosci jej efekty (przeczytaj materiat Julii Kluczynskiej o uwarunkowaniach
prawnych zwigzanych z publiczng zbidrka prowadzona przez opp). Obowiazuje Cie
staranne rozliczenie srodkoéw pozyskanych w wyniku kampanii 1%, powinnas/po-
winienes podacd, jaka kwota zostata w ten sposob zebrana i na co zostanie przez-
naczona.

Warto dodac, ze informacja typu “co za to mozemy kupic, zrealizowaé, pomoc” -
podana w trakcie kampanii - jest bardzo mocnym argumentem dla wptacajacych,
podana po zakonczeniu kampanii - $wiadczy o przejrzystosci danej organizacji
i wzmacnia jej wiarygodnos¢. Dlatego nie wolno Ci zapomniec o rozliczeniu, niechaj



pozytywnym wzorem bedzie sposob rozliczania Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy.

Uwaga! Jesli w rozliczeniu przedstawiasz np. liczbe zakupionego sprzetu lub zrealizo-
wane programy edukacyjne lub w inny sposob wyliczasz, co zostato zrobione, staraj
sie pokazac¢ darczyfncom konkretne osoby, ktore skorzystaty z ich hojnosci i pracy
Twojej organizacji. A wiec na przyktad: “Zakupiono 20 wozkow inwalidzkich dla
niepetnosprawnych dzieci. Jeden z nich otrzymata 12-letnia Ola z matej wsi na
Podlasiu, ktora po raz pierwszy od 2 lat wyjechata samodzielnie na spacer”. Dzigki
temu zabiegowi osoby, ktorym sie pomogto, przestaja by¢ anonimowe. A chetniej
pomaga sie konkretnym osobom niz anonimowym przypadkom!

KROK5 @e

Praca u podstaw, czyli jak nalezy budowa¢ i utrwala¢ wiezy...

Kampania kampania, zbidrka zbiorka, ale jest takze codzienna dziatalnos¢, realizacja
projektow i programow, zycie organizacji, czy w tym wszystkim pamietasz o ludziach,
dzieki ktorym - w duzej mierze - mozecie funkcjonowac?

Po pierwsze pamietaj o ciagtym aktualizowaniu swojej bazy danych sponsoréw
donatoroéw, ludzi zainteresowanych Wasza dziatalnoscia. Kazda rozmowa, kazdy
telefon, kazde spotkanie powinno owocowac nowym nazwiskiem, adresem mailowym
lub telefonem w bazie danych Twojej organizacji. Miej zawsze w pogotowiu liste
obecnosci z miejscem na imie, nazwisko i adres mailowy. Kazda krotka wymiana
pogladéw moze by¢ dobra okazja do spytania rozmowcy o to, czy chciatby by¢ infor-
mowany o Waszych akcjach, programach, nowosciach? | czy w zwiazku z tym zechce
zostawic¢ swoj adres mailowy? W najgorszym przypadku narazisz sie jedynie na od-
mowe. Ale czesto mozesz zyska¢ w ten sposob nowa osobe zainteresowana poma-
ganiem wtasnie Wam. Dlaczego wciaz tak mato oséb uczestniczy w mechanizmie 1%?
Bo moga nie wiedziec o istnieniu réznych fajnych organizacji pozarzadowych.

Po drugie dziekuj ludziom za wsparcie Twojej organizacji. Doceniaj i podkreslaj
ich aktywnosc i che¢ pomocy. Jak to zrobi¢? Bardzo prosto - kartki z zyczeniami na
Swieta, drobne gadzety (kalendarze, pocztowki, notesiki, otowki/dtugopisy) wysytane
z podziekowaniami do donatorow. W tych przesytkach informuj doktadnie, ile akcji
/programow/projektow udato sie zrealizowac dzieki ich darowiznom i zaintereso-
waniu.

Pamietaj, kazdy lubi by¢ doceniony i zauwazony. A poza tym ludzie, ktorzy wptacaja
swoje pieniadze, chca wiedzie¢, na co konkretnie je wydano i czy to wptacanie ma
sens...
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Po trzecie utatwiaj podjecie decyzji o przeznaczeniu 1% dla konkretnej organizacji.
Miliony oséb pracowicie wypetniajacych pod koniec kwietnia PIT-y dziata w stanie
wyzszej koniecznosci; czas ich goni, widmo Urzedu Skarbowego unosi sie nad nimi,
a stosy formularzy budza poptoch i przerazenie. | w tej dramatycznej sytuacji nie
maja czesto gtowy do zastanowienia sie, czy i jak zadecydowac o przeznaczeniu 1%.
I to pole do popisu dla Twojej organizacji ( juz wiele organizacji dziata w ten sposob).
Musisz poméc osobie wypetniajacej formularz, mozesz to zrobic¢ na wiele sposobow:
zamieszczajac formularze PIT-6w na stronach www Twojej organizacji,
@ przygotowujac i popularyzujac “instrukcje obstugi przekazania 1%”, czyli jak
to zrobic - krok po kroku - dla niezorientowanych; te informacje mozna takze
umiesci¢ na stronach www, w liscie do osob z bazy danych, w ulotce itd.

@® informujac wahajacych sie podatnikow, jakie znaczenie ma decyzja o prze-
kazaniu 1% od podatku konkretnej organizacji pozytku publicznego (czyli
uswiadamiajac mu, ze kazda ofiarowana ztotowka pomoze w realizacji kon-
kretnych projektow, czy programow).

Po czwarte zawsze badz aktywny w kontaktach z donatorami. Twoja organizacja
powinna czesto o sobie przypominad, nie tylko z okazji kampanii 1%. Moze wysytka
wypetnionych drukéw przelewu z dotaczonymi propozycjami roznych kwot? A moze
list dziekujacy za zainteresowanie lub podjecie decyzji o przekazaniu 1%?

Amoze masz swoj wtasny pomyst na zaciesnianie wiezi z darczyncami, oryginalny i wy-
rézniajacy Twoja organizacje? Swietnie! Cokolwiek to bedzie, pamietaj o budowa-
niu trwatych i silnych zwiazkéw z ludzmi, ktdrzy interesujg sie Twoja organizacja.
Nie oczekuj efektdéw zbyt szybko, to praca na lata!

®® PARE SLOW OD AUTORKI

Wszystkie uwagi i sugestie zawarte w tej broszurze sa efektem moich doswiadczen
zaréwno biznesowych, jak i trenerskich. Szkolenia z Public Relations dla Il sektora,
ktore mam przyjemnos¢ od paru lat prowadzi¢, daja mi - ciagle aktualizowana - wie-
dze dotyczaca sytuacji i rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego w naszym kraju.

Szczegdlnie duzo wniosty jednak konsultacje dla organizacji pozarzadowych, ktore od
sierpnia do grudnia 2009 prowadzitam w Biurze Federacji Mazowia. Rozmowy z wie-
loma osobami na temat problemow i ograniczen dotykajacych Il sektor byty dla mnie
bardzo inspirujace. W tym sensie wszyscy, z ktorymi rozmawiatam, maja swoj udziat
w powstaniu tego matego przewodnika. | za to im dziekuje!

Krystyna Zowczak-Jastrzebska
Warszawa, 14 grudnia 2009



KTO MOZE POZYSKIWAC SRODKI Z 1% PODATKU @ e
DOCHODOWEGO? UWARUNKOWANIA PRAWNE

Przyjeta w 2003 r. ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie
(w skrécie UDPPiW) wprowadzita mechanizm, zgodnie z ktorym podatnicy moga
decydowac o przeznaczeniu 1% swojego podatku, przekazujac te srodki na rzecz
wybranych organizacji pozarzadowych. Mozliwos¢ pozyskiwania srodkow z 1% maja
jednak tylko te organizacje, ktorym sad (Krajowy Rejestr Sadowy) przyznat status
organizacji pozytku publicznego (w skrocie opp). Status opp moze zostac przyznany
organizacjom spetniajagcym wymagania okreslone w art. 20 UDPPiW, w szczegolnosci
majacym statutowy organ kontrolny. Cztonkowie organu kontrolnego nie moga wcho-
dzi¢ w sktad zarzadu, ani nie moga pozostawac z cztonkami zarzadu w stosunku pokre-
wienstwa, powinowactwa lub podlegtosci z tytutu zatrudnienia. Organizacja ubiega-
jacasie o status opp powinna rowniez odniesc sie w statucie do zakazow przekazywania
i wykorzystywania majatku na rzecz cztonkéw organizacji lub cztonkow jej wtadz na
zasadach innych niz w stosunku do osob trzecich.

Wraz z przywilejem w postaci srodkéw pozyskiwanych od podatnikéw, ustawodawca
natozyt na organizacje - posiadajace status opp - szczegdlne obowiagzki sprawo-
zdawcze. Organizacje te zobowigzane sa do przesytania rocznych sprawozdan
ze swojej dziatalnosci do Ministra Pracy i Polityki Spotecznej oraz do Krajowego
Rejestru Sadowego. Musza takze podac te sprawozdania do publicznej wiadomosci
w sposob umozliwiajacy zapoznanie sie z nimi przez zainteresowane osoby
i instytucje. Przyjmuje sie, ze opublikowanie sprawozdan polega na ich zamie-
szczeniu na stronie internetowej organizacji oraz w internetowej bazie sprawozdan
prowadzonej przez Departament Pozytku Publicznego w Ministerstwie Pracy i Poli-
tyki Spotecznej. Niestety znaczna grupa organizacji nie wywiazuje sie z obowiazkow
sprawozdawczych. Ten problem jest podnoszony przez Departament Pozytku
Publicznego, media i organizacje pozarzadowe prowadzace dziatania na rzecz
zwiekszenia przejrzystosci finansow w organizacjach non-profit. Z tego tez wzgledu
nowelizacja ustawy o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie, ktora
prawdopodobnie wejdzie w zycie w pierwszej potowie 2010 r., niesie znaczace
zmiany w zakresie konsekwencji dla organizacji, ktore nie wywiaza sie z obowiazkow
sprawozdawczych. Wskazano termin, w jakim organizacja winna przekazac sprawoz-
danie Ministrowi Pracy i Polityki Spotecznej - po wejsciu w zycie nowelizacji powinna
wykonac to przed uptywem 15 dni od zatwierdzenia sprawozdania. Ponadto wprowa-
dzono zapis, zgodnie z ktérym organizacje, ktore nie przesla sprawozdan w terminie,
nie zostang uwzglednione w wykazie organizacji opp uprawnionych do korzystania
Z wptywow z mechanizmu 1% w roku nastepnym. W nowelizacji ustawy zaostrzono
takze odpowiedzialno$¢ cztonkéw wtadz organizacji o statusie opp. Cztonkowie
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zarzadu, organow kontroli badz nadzoru oraz likwidator beda odpowiadali za
szkody, ktore organizacja poniosta wskutek ich dziatan, chyba, ze udowodnia, iz
nie ponosza winy. Celem wprowadzonych zmian jest przede wszystkim zwigekszenie
przejrzystosci w organizacjach opp, budowanie zaufania podatnikow do organizacji
pozarzadowych, a co za tym idzie naktonienie ich do korzystania - w wiek-
szym stopniu - z mozliwosci przekazania 1% podatku dla organizacji opp.

Julia Kluczynska

©® O AUTORKACH

Krystyna Zowczak-Jastrzebska - absolwentka Wydziatu Polonistyki Uniwersytetu
Warszawskiego, konsultantka public relations i trenerka organizacji pozarzadowych.
Posiada dtugoletnie doswiadczenie pracy w biznesie - w dziatach promocji, reklamy
i public relations w takich korporacjach jak: Polska Telefonia Cyfrowa, Agora - Gazeta
Wyborcza, Edipresse Polska, US WEST Polska. Stworzyta Dziat Szkolen w agencji
Ciszewski PR. Specjalizuje sie w szkoleniach z komunikacji, wystapien publicznych,
wspotpracy z mediami, a takze w szkoleniach wizerunkowych. Wspotpracuje z wie-
loma organizacjami pozarzadowymi (miedzy innymi ze Stowarzyszeniem BORIS,
Radomskim Towarzystwem Dobroczynnosci, Ogolnopolskim Stowarzyszeniem Organi-
zacji Streetworkerskich oraz Fundacja Civis Polonus). Prowadzi konsultacje i szko-
lenia dla organizacji zrzeszonych w Federacji Mazowia.

Julia Kluczynska jest prawnikiem i specjalizuje sie w prawie fundacji i stowarzyszen.
Jej drugim obszarem zainteresowan sa regulacje prawne zwigzane z ekonomia spo-
teczna. Ukonczyta Wydziat Prawa Administracji Uniwersytetu Warszawskiego oraz
podyplomowe studia (LLM) z zakresu porownawczego prawa konstytucyjnego na
Uniwersytecie Srodkowo - Europejskim w Budapeszcie. Julia Kluczynska juz od trzech
lat nalezy do statych wspotpracownikow Federacji Mazowia. Prowadzi szkolenia i kon-
sultacje dla organizacji zrzeszonych w Federacji.



