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ROZDZIAL 1. Cele marketingowe w fundraisingu OSP oraz
model Sciezki darczyncy w kanatach cyfrowych

Dlaczego marketing jest obecnie warunkiem skutecznego fundraisingu OSP?

W fundraisingu OSP nie wystarcza ,,prosba o wsparcie”. Darczyicy — zaréwno indywidualni,
jak i firmowi — podejmujg decyzje w srodowisku informacyjnym, w ktérym konkurujg o ich
uwage setki komunikatéw dziennie. Marketing w kontekscie fundraisingu nalezy rozumieé
jako systemowe zarzadzanie tym, w jaki sposob OSP jest zauwazane, rozumiane, oceniane
i wybierane jako podmiot godny wsparcia, a nastepnie — jak utrzymywana jest relacja po
pierwszej darowiznie. To podejscie nie jest , korporacyjne”; jest praktycznym opisem tego, jak
dziata decyzja cztowieka i jakie warunki muszg by¢ spetnione, aby wsparcie byto realne,
powtarzalne i odporne na chwilowe wahania nastrojow?.

W przypadku wiekszosci OSP (zwtaszcza matych jednostek) zasoby sg ograniczone: dziatanie
opiera sie na wolontariacie, a komunikacja czesto jest prowadzona ,po godzinach”.
Jednoczesnie oczekiwania otoczenia rosng: mieszkancy chcg rozumiec, na co przeznaczane sg
srodki; sponsorzy oczekujg wiarygodnosci i czytelnych efektéw; a potencjalni darczyncy
— prostych sposobdéw wsparcia. Dane o kondycji organizacji pozarzgdowych w Polsce pokazujg,
Ze ograniczenia zasobowe sg realne i powszechne, co wymaga podejscia marketingowego,
ktore jest proste, powtarzalne i mozliwe do utrzymania?.

Marketing w fundraisingu OSP petni trzy funkcje, ktére w praktyce muszg byé traktowane jako
réwnorzedne:

= Po pierwsze, funkcja informacyjna: dostarcza odbiorcy jasnych odpowiedzi na pytania
,kim jestescie?”, ,co robicie?”, ,dlaczego to wazne?” i ,jak moge poméc?”.
W marketingu i zachowaniach konsumentéw od dawna przyjmuje sie, ze brak
podstawowych informacji zwieksza niepewno$¢ i obniza gotowos¢ do podjecia
decyzji®. W $rodowisku cyfrowym brak informacji dziata jeszcze silniej: uzytkownik,
ktory nie znajdzie odpowiedzi w kilkadziesigt sekund, zwykle opuszcza profil lub strone.

! Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 16th ed. (Harlow: Pearson, 2022),
https://gnindia.dronacharya.info/MBA/1stSem/Downloads/MarketingManagement/Books/Marketing-
Management-text-book-1.pdf; Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Digital Marketing: Strategy, Implementation and
Practice, 8th ed. ,Harlow: Pearson, 2022;

2 Kondycja organizacji pozarzadowych 2024, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa, 2024,
https://api.ngo.pl/media/get/258002; Technologie i cyfryzacja w organizacjach pozarzgdowych,
Stowarzyszenie Klon/Jawor, https://api.ngo.pl/media/get/260069;

3 Kahneman D., Thinking, Fast and Slow (New York: Farrar, Straus and Giroux, 2011); Kotler Ph., Keller K. L.,
Marketing Management, 16th ed. (Harlow: Pearson, 2022),
https://gnindia.dronacharya.info/MBA/1stSem/Downloads/MarketingManagement/Books/Marketing-
Management-text-book-1.pdf;
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= Podrugie, funkcja budowania zaufania: fundraising opiera sie na decyzji o przekazaniu
srodkéw bez natychmiastowej korzysci materialnej. W marketingu relacyjnym oraz
w teorii wartosci marki podkreéla sie, ze zaufanie jest efektem spdjnych doswiadczen
i konsekwentnych sygnatéw wiarygodnosci®. W OSP sygnaty wiarygodnos$ci moga by¢
bardzo konkretne: transparentna informacja o celu zbidérki, aktualnos$ci z dziatan,
potwierdzenia zakupdéw lub realizacji zadania, czytelne dane kontaktowe, a takze
konsekwentny, profesjonalny ton komunikacji.

= Po trzecie, funkcja redukcji barier: nawet gdy kto$ chce pomdc, nie zrobi tego, jesli
proces jest skomplikowany, wymaga zbyt wielu krokéw lub budzi watpliwosci.
Marketing cyfrowy uczy, ze skutecznos¢ rosnie, gdy organizacja usuwa przeszkody
,W ostatnim metrze” — przede wszystkim w przejsciu od intencji do dziatania®.

Warto przyjaé jedno precyzyjne rozrdznienie: cele fundraisingowe méwia ,ile Srodkéw i na co
potrzebujemy”, natomiast cele marketingowe mowig ,,jakich zmian w $wiadomosci, zaufaniu
i zachowaniu odbiorcéw potrzebujemy, aby te $rodki rzeczywiscie pozyskaé”®. To rozréznienie
jest krytyczne, bo w wielu OSP komunikacja ogranicza sie do ogtoszenia zbidrki, bez
zaprojektowania warunkdw, ktére umozliwiajg ludziom podjecie decyzji.

Cele marketingowe wspierajace fundraising OSP — struktura i praktyka

Cele marketingowe w fundraisingu OSP powinny tworzy¢ spdjny system: od widocznosci,
przez zaangazowanie, az do darowizny i utrzymania relacji. Najbardziej uzyteczne jest
podejscie oparte na ,drabinie celow” (od celdw wizerunkowych do celéw behawioralnych),
ktére jest zgodne z logikg planowania marketingowego i planowania komunikacji’:

= Poziom 1: Widocznos¢ i rozpoznawalnos¢ OSP w spotecznosci oraz w srodowisku
cyfrowym.
To cel, w ktéorym OSP dazy do tego, aby odpowiednia grupa ludzi realnie ,natkneta sie”
na przekaz. W praktyce matej OSP oznacza to, ze mieszkancy gminy i okolic powinni
wiedzie¢, ze jednostka istnieje, dziata i jest potrzebna. W marketingu marki podkresla
sie, ze rozpoznawalnosé nie jest kwestig estetyki, lecz dostepnosci w pamieci odbiorcy

4 Keller K. L., Swaminathan V., Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
5th Global ed., Harlow: Pearson, 2019, https://www.academia.edu/114717131/Strategic Brand
Management 5E 2020 ;

5 Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, 8th ed. ,Harlow:
Pearson, 2022; Fogg B. J., ,,A Behavior Model for Persuasive Design,” w: Proceedings of the 4th International
Conference on Persuasive Technology (Persuasive '09), 2009, https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/1541948.
1541999;

6 Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 16th ed. (Harlow: Pearson, 2022),
https://gnindia.dronacharya.info/MBA/1stSem/Downloads/MarketingManagement/Books/Marketing-
Management-text-book-1.pdf; Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Digital Marketing: Strategy, Implementation and
Practice, 8th ed. ,Harlow: Pearson, 2022; Kaushik A., Web Analytics 2.0: The Art of Online Accountability and
Science of Customer Centricity, Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, 2010,
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9780470529393.excerpt.pdf,
https://www.wileyindia.com/media/pdf/0470529393.pdf,
https://www.wileyindia.com/media/pdf/0470529393-1.pdf;

7 Tamze;
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(,mentalnej dostepnosci”): kiedy pojawia sie temat bezpieczenstwa, pozaru, wypadku
lub lokalnej inicjatywy, OSP powinna by¢ jednym z pierwszych skojarzen®.

W kanatach cyfrowych widocznos¢ oznacza tez obecnos$é w miejscach, gdzie ludzie
szukajg informacji: w wyszukiwarce, na mapach, w mediach spotecznosciowych
i w lokalnych grupach. W tym rozdziale opisujemy model sciezki darczyncy, ale juz na
etapie widocznosci trzeba pamieta¢ o jednej zasadzie z badan nad zachowaniami
zakupowymi i decyzyjnymi: ludzie rzadko przechodza od pierwszego kontaktu do
decyzji natychmiast; w wiekszosci przypadkéw potrzebujg kilku ekspozycji i kilku
punktéw styku?®.

* Poziom 2: Zrozumienie misji i wartosci wsparcia.
Widocznos$¢ bez zrozumienia nie prowadzi do darowizn. Odbiorca musi w krdtkim
czasie zrozumie¢: co OSP robi w praktyce, jak czesto dziata, jakie realne koszty ponosi
oraz na co konkretna darowizna zostanie przeznaczona. Marketing i komunikacja
strategiczna podkreslajg, ze przekaz skuteczny jest jednoczes$nie prosty i konkretny:
odbiorca powinien umie¢ stresci¢ cel jednym zdaniem?°,

Dla OSP szczegdlnie wazne jest przeksztatcanie ogélnych sformutowan (,,doposazenie”,
Jwsparcie jednostki”) w komunikaty zrozumiate dla darczyincy (,zestaw do
ratownictwa technicznego”, ,nowe ubrania specjalne zgodne z normg”, , defibrylator
AED”, ,modernizacja syreny i systemu alarmowania”). Ten poziom celu
marketingowego jest ,mostem” miedzy dziataniami operacyjnymi OSP a jezykiem
mieszkanca.

* Poziom 3: Zaufanie i intencja wsparcia.
Zaufanie nie powstaje od deklaracji, tylko od sygnatdw. W marketingu zaufanie jest
opisywane jako rezultat spdjnosci obietnicy i doswiadczenia®l. W fundraisingu oznacza
to, ze komunikacja powinna konsekwentnie dostarcza¢ dowodéw: zdjeé z dziatan
(w granicach prawa i poszanowania prywatnosci), informacji o sprzecie, potwierdzen
realizacji celu, wynikéw dziatann prewencyjnych, wspotpracy z partnerami, a takze
przejrzystej struktury ,kto odpowiada za kontakt”.

8 Romaniuk J., Sharp B., How Brands Grow: Part 2 Revised, Second Edition, South Melbourne: Oxford University
Press Australia, 2021, https://www.researchgate.net/publication/259196911 How Brands Grow;

 Lemon K. N., Verhoef P.C., ,Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey,” Journal
of Marketing 80, nr 6 (2016): 69-96,
https://pure.rug.nl/ws/files/81733365/Understanding Customer Experience Throughout the Customer Jo
urney.pdf; Rennie A., Protheroe J., Decoding Decisions: Making Sense of the Messy Middle, Think with
Google, 2020, s. 6-8,
https://www.thinkwithgoogle.com/ gs/documents/9998/Decoding Decisions The Messy Middle of Purch
ase_Behavior.pdf;

10 Heath Ch., Heath D., Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others Die, New York: Random House,
2007;

11 Keller K. L., Swaminathan V., Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
5th Global ed., Harlow: Pearson, 2019,
https://www.academia.edu/114717131/Strategic Brand Management 5E 2020 ;
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W psychologii decyzji wiadomo, ze przy braku petnej informacji ludzie stosujg
uproszczenia (heurystyki). Jedng z najsilniejszych heurystyk jest zaufanie do zrédta:
jesli zrédto jest wiarygodne, decyzja jest tatwiejsza'?. To witasnie dlatego spdjnosé
komunikacji OSP, regularnos¢ i przewidywalnos¢ publikacji oraz brak sprzecznych
przekazéw sg elementami stricte fundraisingowymi, a nie ,,wizerunkowymi dla samego
wizerunku”.

= Poziom 4: Zachowanie — darowizna, zapis do kontaktu, udziat w wydarzeniu.
To poziom, na ktérym cel marketingowy musi by¢ opisany w kategoriach zachowania
odbiorcy: przekaz ma doprowadzi¢ do konkretnego dziatania. W marketingu cyfrowym
czesto nazywa sie to , konwersjg” — czyli przejsciem od kontaktu z trescig do wykonania
dziatania®3.

W fundraisingu OSP najczestsze konwersje to: darowizna jednorazowa, deklaracja
wsparcia cyklicznego, przekazanie 1,5% (w organizacjach uprawnionych i w ramach
prawidtowej struktury), przekazanie rzeczy lub ustug, a takze zapis na liste kontaktowg
(np. e-mail). Na tym poziomie krytyczne jest usuniecie tarcia: cztowiek ma chcieé¢ i mie¢
mozliwos¢ wykonaé dziatanie od razu, bez poszukiwania instrukcji.

= Poziom 5: Retencja i rekomendacja.
Najbardziej stabilny fundraising nie opiera sie na ciggtym pozyskiwaniu nowych
darczyicdw, lecz na utrzymaniu tych, ktérzy juz zaufali. W marketingu relacyjnym jest
to standardowe podejscie: koszt ,pozyskania” jest zwykle wyzszy niz koszt
yutrzymania”, a lojalno$¢ rosnie, gdy doswiadczenie po transakcji jest dobre
i potwierdza stuszno$¢ decyzjit®.

W OSP retencja ma bardzo praktyczny wymiar: ta sama osoba moze wspierac kilka razy
w roku, przekaza¢ darowizne przy okazji kolejnych zbiérek, przyprowadzi¢ znajomych
na wydarzenie lub poleci¢ wsparcie lokalnej firmie. Mechanizmy rozchodzenia sie
rekomendacji i ,spotecznego dowodu stusznosci” sg dobrze opisane w marketingu
i psychologii spotecznej®>.

12 Cjaldini R. B., Influence, New and Expanded: The Psychology of Persuasion (New York: Harper Business,
2021), https://ia800203.us.archive.org/33/items/ThePsychologyOfPersuasion/The%20Psychology
%200f%20Persuasion.pdf; Kahneman D., Thinking, Fast and Slow (New York: Farrar, Straus and Giroux, 2011);

3 Fogg B. J., ,A Behavior Model for Persuasive Design,” w: Proceedings of the 4th International Conference on
Persuasive Technology (Persuasive '09), 2009, https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/1541948.1541999;
Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, 8th ed. ,Harlow:
Pearson, 2022;

1 Keller K. L., Swaminathan V., Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
5th Global ed., Harlow: Pearson, 2019,
https://www.academia.edu/114717131/Strategic Brand Management 5E 2020 ; Halligan B., Shah D.,
Inbound Marketing, Revised and Updated: Attract, Engage, and Delight Customers Online, 2nd ed. (Hoboken,
NJ: John Wiley & Sons, 2014), https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781118896655.excerpt.pdf

15 Berger J., Contagious: Why Things Catch On, New York: Simon & Schuster, 2013,
https://www.academia.edu/41343654/Contagious why things catch on jonah berger; Cialdini R. B.,
Influence, New and Expanded: The Psychology of Persuasion (New York: Harper Business, 2021),
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Cel marketingowy powinien odpowiadac etapowi Sciezki darczyncy

Najczestszg przyczyng nieskutecznosci kampanii fundraisingowych w kanatach cyfrowych jest
niedopasowanie celu do etapu gotowosci odbiorcy. OSP publikuje prosbe o darowizne do
ludzi, ktérzy jeszcze nie wiedzg, kim jest jednostka lub nie rozumiejg, na co konkretnie pdjda
srodki. W konsekwencji prosba jest odbierana jako ,kolejna zbiérka” i ginie w strumieniu
informacji.

W marketingu cyfrowym istnieje kilka praktycznych modeli dopasowania celu do gotowosci.
Jednym z najczesciej stosowanych jest podejscie See—Think—Do—Care, ktére dzieli odbiorcéw
na tych, ktérzy: dopiero mogg zauwazy¢ temat, rozwazajg, sg gotowi dziata¢ oraz tych,
o ktérych relacje nalezy dbaé po dziataniu®. Model ten jest szczegdlnie uzyteczny dla OSP,
poniewaz pozwala uporzgdkowa¢ komunikacje bez skomplikowanych narzedzi: nawet mata
jednostka moze planowac tresci wedtug czterech prostych kategorii, zamiast publikowad
»Wszystko do wszystkich”.

Warto tez uwzgledni¢ to, co badania nad decyzjami w internecie nazywajg ,strefg
rozwazania”: uzytkownik przechodzi miedzy eksploracja a ocena, wraca do informaciji,
poréwnuje sygnaty wiarygodnosci, poszukuje potwierdzen i dopiero wtedy podejmuje
decyzje!’. Ten mechanizm ma bezposrednie znaczenie dla zbiérek OSP: nawet jeéli darczyrica
widzi prosbe na Facebooku, bardzo czesto wykona dodatkowe kroki: sprawdzi profil, poszuka
informacji o jednostce, oceni wiarygodnos¢ zdje¢, poszuka komentarzy mieszkancow,
sprawdzi, czy istnieje strona internetowa lub czy zbidrka jest opisana jasno. Oznacza to, ze cel
marketingowy powinien obejmowac nie tylko ,zebranie kwoty”, lecz takze ,zabezpieczenie
Sciezki weryfikacji”, ktorg darczynica i tak przejdzie.

W praktyce dla OSP oznacza to, ze przed sformutowaniem celéw marketingowych trzeba
odpowiedzie¢ na dwa pytania:

= Pierwsze: na jakim etapie gotowosci jest wiekszo$¢ odbiorcow, do ktorych
docieramy? Inaczej planuje sie komunikacje do mieszkancow, ktérzy znajg OSP od lat,
a inaczej do osdb, ktore widzg jednostke pierwszy raz, bo trafity na film z akcji.

= Drugie: jakie , dowody” i ,utatwienia” odbiorca musi zobaczyé, aby przejs¢ do
kolejnego etapu? To jest sedno projektowania Sciezki darczyncy.
Jak darczynca przechodzi od kontaktu online do wptaty — etapy i zachowania
Na potrzeby Akademii i praktyki OSP rekomenduje przyjgé¢ model sciezki darczyncy, ktory jest

spdjny z badaniami nad customer journey (Sciezkg klienta) i jednoczesnie prosty
w zastosowaniu. W marketingu customer journey rozumie sie jako sekwencje doswiadczen

https://ia800203.us.archive.org/33/items/ThePsychologyOfPersuasion/The%20Psychology%200f%20Persuasi
on.pdf;
16 Kaushik A., ,See-Think-Do-Care: A framework for digital marketing measurement and strategy”,
https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-measurement/;
17 Rennie A., Protheroe J., Decoding Decisions: Making Sense of the Messy Middle, Think with Google, 2020, s.
6-8, https://www.thinkwithgoogle.com/ gs/documents/9998/Decoding Decisions The Messy Middle
of Purchase Behavior.pdf;
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w wielu punktach styku i kanatach, obejmujgca etap przed decyzjg, sama decyzje oraz etap po
decyzji'®. Model ten dobrze przenosi sie na fundraising, bo darczyrica przechodzi analogiczne
fazy: zanim przekaze srodki, w trakcie przekazywania oraz po przekazaniu.

= Etap 1: Kontakt inicjujacy (pierwsze zauwazenie OSP lub potrzeby).
Bodziec moze by¢ rézny: post w mediach spotecznosciowych, informacja w lokalnym
portalu, relacja wideo, wzmianka w komentarzach, obecnos¢ OSP w wynikach
wyszukiwania, a nawet informacja od znajomego®. W $rodowisku cyfrowym ten etap
czesto ma charakter ,mikromomentu”: uzytkownik siega po telefon, aby szybko
sprawdzi¢ informacje, znalez¢ potwierdzenie lub podjg¢ decyzje ,tu i teraz”?°.

Dla OSP kluczowe jest, aby na tym etapie odbiorca zobaczyt: nazwe, lokalnos¢, realne
dziatanie oraz jasny kontekst (np. ,dziatania ratownicze”, ,doposazenie”,
»prewencja”). Jesli pierwszy kontakt jest nieczytelny, etap konczy sie utratg uwagi.

= Etap 2: Wstepna ocena wiarygodnosci (pierwsza weryfikacja).

Odbiorca wykonuje szybkie ,skanowanie” sygnatéw: czy profil wyglagda na prowadzony
regularnie, czy zdjecia sg aktualne, czy jest jasny opis jednostki, czy sg dane
kontaktowe, czy wida¢ osadzenie lokalne (np. gmina, miejscowos$¢). Psychologia
decyzji pokazuje, ze cztowiek w takiej sytuacji nie analizuje catosci, tylko buduje ocene
na podstawie kilku sygnatdw, ktére uznaje za reprezentatywne??.

= Etap 3: Rozwazanie i porzadkowanie informacji (strefa decyzji).
To etap, w ktérym odbiorca potrzebuje odpowiedzi na pytania praktyczne: ,jakie sg
potrzeby?”, ,dlaczego akurat teraz?”, ,czy cel jest realny?”, ,jakie bedg efekty?”, ,czy
kto$ juz wspart?”. Badania dotyczgce zachowan w internecie wskazujg, ze decyzja
rzadko ma charakter liniowy: uzytkownik wraca do tresci, poréwnuje, szuka
dodatkowych informacji i dopiero wtedy przechodzi do dziatania??.

= Etap 4: Decyzja i wykonanie dziatania (darowizna lub inna forma wsparcia).
W tym momencie decyduje nie tylko motywacja, lecz takze tatwos¢ dziatania. Model
zachowania Fogg’a opisuje to prosto: zachowanie wystepuje wtedy, gdy jednoczesnie
istnieja motywacja, mozliwos¢ wykonania oraz bodziec (wyrazne wezwanie do

18 Lemon K. N., Verhoef P.C., ,Understanding Customer Experience Throughout the Customer Journey,” Journal
of Marketing 80, nr 6 (2016): 69-96, https://pure.rug.nl/ws/files/81733365/Understanding Customer
Experience Throughout the Customer Journey.pdf;

% Lovejoy K., Saxton G. D., Waters J. C., ,,How Nonprofit Organizations Use Social Media: The Role of Dialogic
and Community-Building Practices,” Journal of Computer-Mediated Communication 17, nr 3 (2012): 337-353,
https://academic.oup.com/jcmc/article-pdf/17/3/337/19492658/jjcmcom0337.pdf;

20 Think with Google, Micro-Moments: Your Guide to Winning the Shift to Mobile (Google, 2015),
https://think.storage.googleapis.com/docs/micromoments-guide-to-winning-shift-to-mobile-download.pdf;
Spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2024 r. (Informacja sygnalna), Warszawa 2024, Gtéwny Urzad
Statystyczny, https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5497/1/17/1/
spoleczenstwo informacyjne w polsce w 2023 roku.pdf

21 Kahneman D., Thinking, Fast and Slow (New York: Farrar, Straus and Giroux, 2011);

22 Rennie A., Protheroe J., Decoding Decisions: Making Sense of the Messy Middle, Think with Google, 2020, s.
6-8, https://www.thinkwithgoogle.com/ gs/documents/9998/Decoding Decisions The Messy Middle
of Purchase Behavior.pdf;
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dziatania)?3. Jesli darczyriica nie rozumie, jak wptacié, jesli link nie dziata, jesli strona
taduje sie wolno, jesli brakuje jasnego opisu celu — dziatanie sie nie wydarzy, nawet gdy
intencja jest pozytywna.

= Etap 5: Potwierdzenie stusznosci decyzji (moment po darowiznie).
Po wsparciu darczynca szuka potwierdzenia, ze decyzja byta sensowna. W marketingu
i psychologii jest to dobrze opisany mechanizm redukcji dysonansu poznawczego:
cztowiek chce byé pewny, ze postgpit wtasciwie?*. W fundraisingu OSP to oznacza
koniecznos¢ konsekwentnego pokazywania efektéw, dziekowania i informowania
o postepach. Ten etap jest warunkiem retenc;ji.

= Etap6: Relacja dlugoterminowa i rekomendacja.
Jezeli doswiadczenie po darowiznie byto dobre, darczyrica moze wejs¢ w relacje statg:
powtarzaé¢ wsparcie, przekazywac informacje dalej, udostepniac tresci, proponowac
kontakt do firmy?>. Mechanizmy rekomendacji s3 w marketingu opisane zaréwno przez
teorie ,zarazliwosci” tresci (dlaczego ludzie sie dzielg), jak i przez klasyczne reguty
wptywu spotecznego (np. spoteczny dowdd stusznosci)?e.

Ten model jest dla OSP praktyczny z dwéch powoddéw. Po pierwsze, pozwala rozdzieli¢
komunikacje na cele zalezne od etapu. Po drugie, umozliwia wykrycie, gdzie traci sie
skutecznos¢: czy problemem jest brak widocznosci, brak wiarygodnosci, brak jasnych
informacji, czy tarcie w procesie wptaty?’.

Jak dopasowac cele marketingowe do etapow decyzji darczynicy — przekaz i dowody na
kazdym etapie

Aby cele marketingowe nie byty hastami, muszg by¢ opisane przez cztery elementy: (1) grupa
odbiorcdw, (2) etap Sciezki, (3) oczekiwana zmiana w wiedzy/ocenie/zachowaniu, (4)
minimalny zestaw informacji i dowoddw.

W praktyce OSP oznacza to, ze przed publikacjag komunikatu fundraisingowego nalezy miec
pewnos$é, ze odbiorca znajdzie w ekosystemie cyfrowym OSP odpowiedzi na pytania z etapu
B i C. W marketingu cyfrowym te logike wzmacnia podejscie inbound: organizacja ,przycigga”

23 Fogg B. J., ,,A Behavior Model for Persuasive Design,” w: Proceedings of the 4th International Conference on
Persuasive Technology (Persuasive '09), 2009, https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/1541948.1541999;

24 Kahneman D., Thinking, Fast and Slow (New York: Farrar, Straus and Giroux, 2011);

25 Latest Blackbaud Institute Data Reveals 2024 Charitable Giving Trends”, Blackbaud,
https://investor.blackbaud.com/node/24336/pdf;

26 Berger J., Contagious: Why Things Catch On, New York: Simon & Schuster, 2013,
https://www.academia.edu/41343654/Contagious why things catch on jonah berger; Cialdini R. B.,
Influence, New and Expanded: The Psychology of Persuasion (New York: Harper Business, 2021),
https://ia800203.us.archive.org/33/items/ThePsychologyOfPersuasion/The%20Psychology%200f%20Persuasi
on.pdf; Saxton G. D., Wang L., , The Social Network Effect: The Determinants of Giving through Social Media,”
Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly 43, nr 5 (2014): 850—868,
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2247138;

27 M+R Benchmarks, 2024 Benchmarks Study (M+R Strategic Services / mrbenchmarks.com),
https://d30s75h9mppx92.cloudfront.net/archive/files/2024 Benchmarks Study.pdf;
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uwage uzyteczng informacjg, nastepnie utatwia przejscie do decyzji i utrzymuje relacje po
decyzji®®.

Dla matych OSP szczegdlnie istotne jest, aby nie prébowac jednoczesnie realizowac wszystkich
celéw w jednym komunikacie. W marketingu zbyt duza liczba przekazéw w jednym miejscu
obniza zrozumienie i skuteczno$é?®. Znacznie lepiej dziata podejicie sekwencyjne: jeden
komunikat buduje rozpoznawalnos$¢ i kontekst, kolejny doprecyzowuje potrzeby i dowody,
a dopiero kolejny prowadzi do wsparcia.

W tym miejscu konieczne jest krotkie doprecyzowanie zgodnosci prawnej, poniewaz $ciezka
darczyricy w kanatach cyfrowych czesto obejmuje kontakt bezposredni (np. e-mail, SMS,
telefon, komunikatory) oraz narzedzia $ledzenia zachowan (np. pliki cookies, piksele
reklamowe):

= Po pierwsze, wykorzystywanie telekomunikacyjnych urzadzen koncowych
i automatycznych systemow wywotujgcych dla marketingu bezposredniego wymaga
uprzedniej zgody abonenta lub uzytkownika koficowego. Jest to regulowane wprost w
Prawie komunikacji elektronicznej3. OSP musi wiec odrdzniaé komunikacje
informacyjng (np. ogtoszenie na profilu publicznym) od komunikacji marketingu
bezposredniego (np. wysytka e-maili lub SMS-6w z prosbg o wsparcie do konkretnych
0sbb).

= Po drugie, przechowywanie informacji lub dostep do informacji w urzadzeniu
korncowym uzytkownika (czyli w praktyce m.in. cookies i podobne identyfikatory) co do
zasady wymaga uprzedniej informacji i zgody, z wyjgtkami dotyczgcymi niezbednosci
technicznej®. Jesli OSP korzysta z narzedzi analitycznych lub reklamowych, musi
zapewni¢ zgodny mechanizm zgody i informowania.

= Po trzecie, jezeli przetwarzane sg dane osobowe (np. e-mail darczyricy, dane do
podziekowania, dane do kontaktu), OSP musi dziata¢c w rezimie ogdlnego
rozporzadzenia o ochronie danych (RODO), w tym zapewnié podstawe prawng,
obowigzek informacyjny oraz adekwatne zabezpieczenia®?.

Te trzy ramy prawne nie sg dodatkiem do marketingu — sg jego warunkiem. Dla matych OSP
najbezpieczniejsze jest projektowanie sciezki darczyncy tak, aby kluczowe dziatania odbywaty

28 Halligan B., Shah D., Inbound Marketing, Revised and Updated: Attract, Engage, and Delight Customers
Online, 2nd ed. (Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, 2014),
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781118896655.excerpt.pdf;

2% Heath Ch., Heath D., Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others Die, New York: Random House,
2007;

30 Ustawa z dnia 12 lipca 2024 r. — Prawo komunikacji elektronicznej, Dz.U. 2024 poz. 1221,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20240001221/0/D20241221.pdf;

31 Tamze;

32 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego | Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie
ochrony oséb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu
takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679;
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sie w przestrzeni publicznej (profil, strona, platforma zbiérkowa), a komunikacja bezposrednia
byta wykorzystywana tylko tam, gdzie OSP posiada wtasciwg zgode i potrafi jg wykazad.

Przyktad etapow decyzji darczyncy OSP w kanatach cyfrowych

Aby zobaczyé¢, jak cele marketingowe i $Sciezka darczyicy taczg sie w praktyce, warto
przesledzi¢ typowa sytuacje.

Mieszkaniec gminy widzi na Facebooku krotka relacje wideo z dziatarit OSP po intensywnych
opadach. To jest kontakt inicjujgcy. Jesli materiat jest opisany jasno (miejscowosé, co sie
wydarzyto, jakie dziatania podjeto), wzrasta zrozumienie kontekstu. Nastepnie mieszkaniec
wchodzi na profil OSP: ocenia, czy publikacje sg regularne i czy profil wyglada wiarygodnie
(wstepna ocena). Jesli znajdzie przypiety post lub link do strony, gdzie opisano potrzeby
sprzetowe i cel zbidrki, przechodzi do rozwazania. W tym momencie moze tez wykonac ,petle
weryfikacji”: sprawdzi¢, czy OSP ma dane kontaktowe, czy istniejag wzmianki w lokalnych
mediach, czy inni mieszkaricy komentujg. Ten etap jest zgodny z obserwacjami dotyczacymi
,messy middle”: uzytkownik porusza sie miedzy eksploracjg a oceng33.

Jezeli po rozwazaniu trafi na prostg Sciezke wptaty (np. jedna strona z jasnym celem, kwotami
i przyciskiem wptaty), prawdopodobieristwo dziatania rosnie3*. Po wptacie oczekuje krotkiego
potwierdzenia i w kolejnych tygodniach — informacji o postepie celu. Jesli OSP pokaze efekt
(np. zakup sprzetu lub etap realizacji), uruchamia sie mechanizm potwierdzenia stusznosci
decyzji®>. Wéwczas wzrasta prawdopodobieistwo, ze darczyrica wesprze ponownie lub poleci
wsparcie innym, co wzmacnia efekt spoteczny3®.

Taki przyktad pokazuje najwazniejszg zasade: cele marketingowe muszg by¢ ,roztozone”
wzdtuz sciezki. OSP nie ,prosi o darowizne” w prdzni, tylko prowadzi odbiorce przez serie
logicznych krokdéw, w ktorych kazdy etap ma wtasny cel i wtasne wymagania informacyjne.

33 Rennie A., Protheroe J., Decoding Decisions: Making Sense of the Messy Middle, Think with Google, 2020, s.
6-8, https://www.thinkwithgoogle.com/ gs/documents/9998/Decoding Decisions The Messy Middle of
Purchase Behavior.pdf;

34 Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, 8th ed. ,Harlow:
Pearson, 2022; Fogg B. J., ,,A Behavior Model for Persuasive Design,” w: Proceedings of the 4th International
Conference on Persuasive Technology (Persuasive '09), 2009, https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/
1541948.1541999

35 Kahneman D., Thinking, Fast and Slow (New York: Farrar, Straus and Giroux, 2011);

36 Cialdini R. B., Influence, New and Expanded: The Psychology of Persuasion (New York: Harper Business,
2021), https://ia800203.us.archive.org/33/items/ThePsychologyOfPersuasion/The%20Psychology
%200f%20Persuasion.pdf; Berger J., Contagious: Why Things Catch On, New York: Simon & Schuster, 2013,
https://www.academia.edu/41343654/Contagious why things catch on jonah berger;
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ROZDZIAt 2. Ksztattowanie wizerunku i reputacji OSP
w fundraisingu oraz zasady budowania
zaufania i spdjnosci komunikacyjnej

Dlaczego wizerunek i reputacja OSP s3 zasobem fundraisingowym, a nie dodatkiem do
dziatan?

W fundraisingu OSP pienigdze sg skutkiem ubocznym zaufania. Darczyncy indywidualni, firmy
i instytucje publiczne rzadko majg mozliwo$¢ osobistego zweryfikowania jakosci dziatan
jednostki. Oceny dokonujg wiec na podstawie sygnatow: tego, co OSP komunikuje, jak
komunikuje, czy jest konsekwentna, czy przedstawia wiarygodne informacje i czy zachowuje
standardy wtasciwe dla organizacji zaufania publicznego. Wizerunek i reputacja nie sg zatem
elementem estetycznym, lecz mechanizmem ograniczajgcym ryzyko po stronie darczyncy
i ufatwiajgcym decyzje o wsparciu?’.

W przypadku OSP punkt startowy jest korzystny: straz pozarna w badaniach opinii publicznej
nalezy do najwyzej ocenianych instytucji, a pozytywne oceny deklaruje zdecydowana
wiekszo$é respondentéw3®. Jednoczeénie ten wysoki poziom zaufania dziata jak ,kapitat
reputacyjny”, ktéry mozna pomnozy¢ poprzez konsekwentng, rzetelng komunikacje, ale ktory
mozna tez szybko ostabi¢ przez niespdjnosé, nieostrozne tresci, btedy formalne w zbidrkach
lub nierespektowanie praw 0séb trzecich.

Dla matych OSP (co jest dominujgca sytuacjag w Polsce) reputacja jest tym wazniejsza, ze
jednostki te opierajg sie na lokalnych relacjach, wolontariacie i powtarzalnych, niewielkich
wsparciach. W praktyce oznacza to, ze kluczowym celem jest nie tylko pozyskanie darowizny
jednorazowej, ale utrzymanie spotecznej gotowosci do wspierania OSP w cyklu wieloletnim,
takze wtedy, gdy nie ma ,gtosnego” zdarzenia w okolicy. Badania dotyczgce OSP wskazujg
m.in. wyzwania w obszarze kapitatu ludzkiego i ciggtosci dziatania, co dodatkowo wzmacnia
znaczenie reputacji jako narzedzia podtrzymywania zaangazowania mieszkancéw oraz
pozyskiwania mtodszych grup do wspdtpracy i wsparcia“®.

Istotne jest réowniez rozréznienie dwdch sytuacji, ktére w praktyce komunikacyjnej bywaja
mylone. Pierwsza to komunikacja o dziataniach ratowniczych, gdzie obowigzujg szczegdlnie
wysokie standardy ostroznosci, wrazliwosci i ochrony danych. Druga to komunikacja
fundraisingowa, gdzie celem jest pozyskanie wsparcia, ale w sposéb, ktéry nie narusza
godnosci 0sdb poszkodowanych ani nie upraszcza przekazu do sensacji. Reputacja OSP

37 Gwiazda M., Kawalec I., Oceny instytucji publicznych w marcu 2025, CBOS, s. 20,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2025/K 028 25.PDF;

38 Tamze;

39 Torczynska M., ,Spoteczny wizerunek strazy pozarnej jako formacji bezpieczerstwa publicznego,”
Bezpieczenstwo i Technika Pozarnicza 36, nr 4 (2014): 49-57, zwt. s. 49-50 sft.cnbop.pl/pdf/BiTP-Vol.-36-
Issue-4-2014-pp.-49-57.pdf;

40 OSP — potencjat mfodych. Raport 2021, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa, ZOSP RP, 2021, s. 3,
https://zosprp.pl/wp-content/uploads/2022/01/osp-potencjal-mlodych-raport-2021-badania-klon-jawor.pdf;
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w fundraisingu jest budowana przede wszystkim przez to, czy jednostka potrafi prowadzi¢
prosbe o wsparcie z klasg, rzetelnoscig i przewidywalnoscia.

Wizerunek, marka i reputacja — istota oraz praktyczne konsekwencje dla OSP
W praktyce OSP warto przyjac trzy uzupetniajgce sie definicje robocze:

Wizerunek to biezgcy obraz OSP w gtowach odbiorcéw, budowany przez skojarzenia, emocje
i doswiadczenia kontaktu z komunikacjg. Jest wrazliwy na pojedyncze zdarzenia i tresci,
dlatego mozna go relatywnie szybko poprawi¢, ale tez szybko pogorszyé. Reputacja jest
bardziej trwala oceng wiarygodnosci, powstajgcgq na bazie powtarzalnych doswiadczen
i spéjnosci pomiedzy deklaracjami a dziataniami. W ujeciach praktycznych dotyczgcych
komunikacji organizacji podkresla sie, ze reputacja jest efektem dtugofalowego postrzegania,
a jej trzonem jest wiarygodno$¢ i przewidywalno$¢ zachowan organizacji*!. Marka natomiast
jest ,,obietnicg” — zwieztym zestawem znaczen i oczekiwan, jakie OSP swiadomie buduje
w relacji z otoczeniem; w sektorze spotecznym marka ma wzmacniaé misje i wptyw, a nie
zastepowac tres$é dziataniami wizerunkowymi*2,

Konsekwencje dla OSP sg bardzo konkretne. Jesli jednostka ogranicza sie do publikowania
informacji bez wspdlnego wzorca, bedzie miata wizerunek przypadkowy: raz powazny, raz
zartobliwy, raz formalny, raz prywatny. Odbiorca, ktéry widzi takg niespéjnosé, nie potrafi
oceni¢, czy OSP jest organizacjg przewidywalng. To obniza gotowos¢ do wsparcia, szczegdlnie
w kanatach cyfrowych, gdzie odbiorca ma ograniczony czas na ocene wiarygodnosci. Badania
nad wiarygodnoscig serwisow internetowych pokazujg, ze odbiorcy buduja ocene
wiarygodnosci na podstawie elementdw tresci, wygladu i sygnatéw profesjonalizmu, czesto
szybciej, niz sg w stanie przeczytac catg informacje®.

W praktyce fundraisingu OSP ,marka” nie oznacza kosztownych kampanii. Oznacza
konsekwentng odpowiedzZ na trzy pytania, ktére odbiorca stawia sobie przed wsparciem: kim
jestescie, czy mozna wam ufac¢ oraz czy wsparcie realnie przetozy sie na bezpieczenstwo
i gotowos¢ do dziatania. W rozdziale 1 omoéwiono cele marketingowe i $ciezke darczyncy.
W tym rozdziale punkt ciezkosSci przesuwa sie na to, jak sprawié, aby na kazdym etapie tej
Sciezki OSP wygladata i zachowywata sie jak organizacja stabilna, spdjna i godna zaufania.

Zaufanie jako mechanizm decyzyjny darczyncy — komponenty i sygnaty, ktére OSP powinna
swiadomie budowa¢

Zaufanie jest decyzjg podejmowang w warunkach niepewnosci. W klasycznym modelu
zaufania organizacyjnego wskazuje sie trzy filary: postrzegang kompetencje, prawos¢ oraz

41 Trzeciak S., PR w NGO (materiat udostepniony w PDF), Polski Instytut Lideréw, https://pil.org.pl/wp-
content/uploads/2022/04/PRwWNGO Sergiusz-Trzeciak.pdf;

42 Kylander N., Stone Ch., , The Role of Brand in the Nonprofit Sector,” Stanford Social Innovation Review
(2012), s. 1-3, https://asicalstatela.org/sites/default/files/content/upload/2019/08/role-brand-nonprofit-
sector.pdf;

43 Fogg B. J., Marshall J., Laraki O., Osipovich A., Varma Ch., Fang N., Paul J., Rangnekar A., Shon J., Swani P.,
Treinen M., ,What Makes Web Sites Credible? A Report on a Large Quantitative Study,” Proceedings of ACM
CHI 2001, s. 1-2, https://courses.ischool.berkeley.edu/i290-10/f05/bjfogg.pdf;
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zyczliwo$é podmiotu, ktéremu ufamy®®. Dla OSP przektada sie to na nastepujace obszary
komunikacyjne.

Kompetencja w komunikacji fundraisingowej nie oznacza ujawniania informacji operacyjnych.
Oznacza pokazanie gotowosci, sprawnosci organizacyjnej i odpowiedzialnosci: jasne
przedstawienie, na co zbierane sg srodki, dlaczego jest to potrzebne oraz w jaki sposéb OSP
rozlicza efekty wsparcia. Kompetencje wzmacniajg takze elementy uporzgdkowania:
poprawne nazwy, aktualne dane kontaktowe, jednoznaczne wskazanie formy prawnej
i powigzania z gming, je$li ma to zastosowanie, oraz spdjny sposdb opisu dziatan.

Prawos¢ oznacza uczciwosc i rzetelnos¢. W komunikacji cyfrowej dotyczy to m.in. unikania
przesady, unikania presji emocjonalnej opartej na manipulacji, precyzyjnego opisu celu zbidrki
oraz natychmiastowego korygowania btedéw w komunikacji. Raporty dotyczgce zaufania do
organizacji wskazujg, ze zaufanie rosnie, gdy organizacje sg postrzegane jako rzetelne
i konsekwentne, natomiast spada, gdy odbiorcy majg poczucie niejasnosci lub braku
przejrzystosci®®.

Zyczliwo$é oznacza troske o dobro wspdlnoty. Dla OSP jest to naturalny fundament, ale
w komunikacji trzeba to pokaza¢ w sposdb zrozumiaty dla odbiorcy, ktéry nie zna realiow
stuzby. Zyczliwo$é wzmacniajg tresci pokazujgce relacje ze spotecznoécia: dziatania
edukacyjne, wsparcie wydarzen lokalnych, praca z miodziezg, wspodtpraca z innymi
podmiotami w gminie. Raport o OSP akcentuje role jednostek jako lokalnych centréw
aktywnosci spotecznej, co mozna przektada¢ na narracje fundraisingowa, w ktérej wsparcie
OSP jest wsparciem odpornosci lokalnej*.

W kanatach cyfrowych ocena zaufania jest w duzej mierze ,,sygnatowa”. Odbiorca rzadko
analizuje dokumenty. Ocenia natomiast: czy profil wyglada na oficjalny, czy jest aktywny, czy
informacje sg aktualne, czy komunikacja jest spdjna jezykowo i wizualnie, czy widaé logiczny
porzadek tresci. Badania nad wiarygodnoscig w Srodowisku internetowym wskazujg, ze na
postrzegang wiarygodnos$¢é wptywa m.in. fatwos¢ weryfikacji informacji, profesjonalny wyglad
i jednoznaczno$¢ autorstwa®’.

Dla OSP praktycznym wnioskiem jest koniecznos$¢ zaprojektowania zestawu statych sygnatow
wiarygodnosci, ktére bedg powtarzalne we wszystkich kanatach: w opisie profilu,
w materiatach graficznych, w tresciach o zbiérkach oraz w komunikacji po wsparciu. Ten
zestaw nie musi by¢ rozbudowany, ale musi by¢ konsekwentny.

4% Mayer R. C., Davis J. H., Schoorman F. D., ,,An Integrative Model of Organizational Trust,” Academy of
Management Review 20, nr 3 (1995): 709—734, zwt. s. 715-718, https://makinggood.ac.nz/media/
1270/mayeretal 1995 organizationaltrust.pdf;

45 Ufamy, ale... Polki i Polacy o organizacjach pozarzadowych, Klon/Jawor, 2023, s. 12,
https://api.ngo.pl/media/get/207594;

46 OSP — potencjat mtodych. Raport 2021, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa, ZOSP RP, 2021, s. 3,
https://zosprp.pl/wp-content/uploads/2022/01/osp-potencjal-mlodych-raport-2021-badania-klon-jawor.pdf;

47 stanford Persuasive Technology Lab, Stanford Guidelines for Web Credibility, Stanford University,
https://credibility.stanford.edu/guidelines/index.html;
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Fundament wizerunkowy OSP — tozsamos¢, obietnica i dowody, ktére tworza reputacje
w fundraisingu

Wizerunek w fundraisingu nie zaczyna sie od publikacji w mediach spotecznosciowych.
Zaczyna sie od uporzadkowania tozsamosci OSP, rozumianej jako spdjny opis tego, kim
jednostka jest, dla kogo dziata i jakie zobowigzania przyjmuje wobec spotecznosci. W praktyce
komunikacyjnej organizacji podkresla sie, ze reputacja i rozpoznawalnos¢ wynikajg z jasnego
okreslenia sensu dziatania i konsekwencji przekazu®.

Dla OSP tozsamos¢ powinna byé sformutowana mozliwie prosto i bez przesady, w formie
krotkiego opisu, ktory jest powtarzany w tych samych stowach w kluczowych miejscach: opis
profilu, strona internetowa, materiaty zbiérkowe, stopki pism, prezentacje dla sponsoréw.
Minimalny standard takiego opisu obejmuje: petng nazwe jednostki, lokalizacje i obszar
dziatania, podstawowag role operacyjng, element spoteczny oraz jedno zdanie o tym, dlaczego
potrzebne jest wsparcie. Warto konsekwentnie odrézniac dziatania statutowe i ratownicze od
dziatan dodatkowych, takich jak edukacja czy praca z mtodziezg, tak aby odbiorca rozumiat, co
dokfadnie wzmacnia darowizna.

Nastepnie konieczne jest sformutowanie obietnicy komunikacyjnej. Obietnica nie jest hastem
reklamowym. Jest zobowigzaniem: co spoteczno$é¢ zyskuje, gdy wspiera OSP. Dla matej
jednostki obietnica powinna by¢ ,,przyziemna” i weryfikowalna, na przyktad poprzez gotowos¢
sprzetowa, szkolenia, utrzymanie pojazdu, doposazenie w $rodki ochrony osobistej. Taka
obietnica powinna by¢ stata w czasie, natomiast konkretne cele zbiérek mogg sie zmieniac.

Najwazniejszym elementem budowania reputacji sg dowody. W sektorze spotecznym marka
ma wspiera¢ misje i wpltyw, a dowody sg mechanizmem, ktéry chroni przed postrzeganiem
komunikacji jako deklaratywnej. W podejsciu do marki organizacji spotecznych zwraca sie
uwage na integralno$¢ marki, jej etyczny wymiar oraz znaczenie relacji i wspdlnoty
w budowaniu rozpoznawalnosci®.

Dowody w praktyce OSP mogg mie¢ forme prostg i niewymagajgcy kosztow: liczba wyjazdéw
w roku, udziat w szkoleniach, zrealizowane dziatania edukacyjne, doposazenia dokonane
dzieki darczyrncom, zdjecia sprzetu po zakupie, informacja o przegladach i gotowosci
operacyjnej w zakresie, ktéry nie ujawnia danych wrazliwych. Kluczowy jest sposéb podania:
bez przesady, bez epatowania tragedig, z naciskiem na bezpieczenstwo i gotowos¢.

Spojnos¢ komunikacyjna OSP — architektura przekazu, standardy jezyka i standardy
wizualne

Spdjnosc¢ komunikacyjna oznacza, ze odbiorca widzi te samg organizacje niezaleznie od kanatu
i osoby publikujgcej tresci. W praktyce spdjnosé jest sumga trzech elementéw: statej

48 Trzeciak S., PR w NGO (materiat udostepniony w PDF), Polski Instytut Lideréw, https://pil.org.pl/wp-
content/uploads/2022/04/PRWNGO Sergiusz-Trzeciak.pdf;

49 Kylander N., Stone Ch., , The Role of Brand in the Nonprofit Sector,” Stanford Social Innovation Review
(2012), s. 1-3, https://asicalstatela.org/sites/default/files/content/upload/2019/08/role-brand-nonprofit-

sector.pdf;
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architektury przekazu, przewidywalnych standardéw jezyka oraz konsekwentnych
standardéw wizualnych.

Architektura przekazu to uporzadkowanie, co OSP komunikuje w fundraisingu, a czego nie
komunikuje. W tym rozdziale nie chodzi o plan kampanii ani formaty tresci, ktére zostang
rozwiniete w rozdziale 3, ale o reguty nadrzedne. Architektura przekazu powinna obejmowac:
opis misji i roli OSP, opis potrzeb finansowych, sposéb mdwienia o zdarzeniach, sposdb
mowienia o darczyhcach oraz sposéb moéwienia o efektach wsparcia. W publikacjach
poswieconych komunikacji organizacji podkresla sie, ze reputacja i rozpoznawalnos¢ wynikajg
z konsekwencji i dopasowania komunikacji do odbiorcéw®°.

Standardy jezyka obejmujg ton, stownictwo i poziom formalnosci. Dla OSP rekomendowany
jest jezyk uprzejmy, rzeczowy, bez agresji i bez ironii, z naciskiem na fakty i wdziecznosc.
Nalezy przyja¢, ze tresci fundraisingowe bedg czytane przez osoby o réznym poziomie wiedzy
i w réznym wieku. Dlatego trzeba unika¢ branzowych skrotow lub zawsze je wyjasniac.
Spdjnosc jezykowa dotyczy réwniez tego, jak OSP mdéwi o sobie: czy konsekwentnie uzywa tej
samej nazwy, tego samego okreslenia roli, czy zawsze podaje te same dane identyfikujgce
jednostke.

Standardy wizualne sg niezbedne nie po to, aby ,tadnie wygladac¢”, ale aby wzmacniaé
wiarygodnos¢ i rozpoznawalnos$é. Badania nad wiarygodnoscig stron internetowych pokazuja,
ze elementy estetyczne i uporzadkowanie wizualne sg jednymi z czynnikéw, ktore wptywaja
na ocene wiarygodnosci®®.

Dla matej OSP standard wizualny powinien by¢ mozliwy do utrzymania bez grafika. W praktyce
oznacza to: state zdjecie profilowe i zdjecie w tle, jeden zestaw koloréw w materiatach, jeden
kréj pisma w szablonach, powtarzalny ukfad grafik fundraisingowych, ostrozne uzywanie zdjeé
z dziatan, a takze konsekwencje w tym, jak prezentowane sg logotypy partneréw. Narzedzia
do przygotowania grafik s3 omawiane w rozdziale 4; w tym miejscu kluczowe jest przyjecie
zasady, ze ,,to, co publikujemy, musi by¢ rozpoznawalne jako tres¢ OSP”.

Spojnosc¢ komunikacyjna jest szczegdlnie wazna w sytuacji, gdy komunikacjg zajmuje sie kilka
0s0b lub gdy OSP korzysta z pomocy wolontariuszy. Niespdjno$¢ nie musi wynikac ze ztej woli;
zwykle wynika z braku ustalonych standardéw. Dlatego organizacje, ktére chcg utrzymac
reputacje, potrzebujg cho¢by minimalnych regut: kto publikuje, kto akceptuje tresci wrazliwe,
jak wyglada nazewnictwo zbidérek, w jakim miejscu zawsze znajdujg sie dane identyfikujgce
jednostke. Jest to element zarzadzania reputacja, a nie biurokracja.

50 Trzeciak S., PR w NGO (materiat udostepniony w PDF), Polski Instytut Lideréw, https://pil.org.pl/wp-
content/uploads/2022/04/PRWNGO Sergiusz-Trzeciak.pdf;

5! Fogg B. J., Marshall J., Laraki O., Osipovich A., Varma Ch., Fang N., Paul J., Rangnekar A., Shon J., Swani P.,
Treinen M., ,What Makes Web Sites Credible? A Report on a Large Quantitative Study,” Proceedings of ACM
CHI 2001, s. 1-2, https://courses.ischool.berkeley.edu/i290-10/f05/bjfogg.pdf;

Strona | 16


https://pil.org.pl/wp-content/uploads/2022/04/PRwNGO_Sergiusz-Trzeciak.pdf
https://pil.org.pl/wp-content/uploads/2022/04/PRwNGO_Sergiusz-Trzeciak.pdf
https://courses.ischool.berkeley.edu/i290-10/f05/bjfogg.pdf

KOMITET F n Fundun gty
—.— | DO SPRAW \, Obywatehiach
#== | POZYTKU NIW A

PUBLICZNEGO Horstry st o = NOWEFIO

SFINANSOWANO ZE SRODKOW NARODOWEGO INSTYTUTU WOLNOSCI — CENTRUM ROZWOJU SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO
W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU FUNDUSZ INICJATYW OBYWATELSKICH NOWEFIO NA LATA 2021-2030

Budowanie zaufania w praktyce komunikacyjnej — rzetelnos¢, kompletnosc¢ i unikanie ryzyk
reputacyjnych

Zaufanie w fundraisingu cyfrowym rosnie, gdy komunikacja spetnia trzy warunki: jest jasna,
weryfikowalna i konsekwentna. Raporty dotyczgce postrzegania organizacji przez darczyncéw
wskazujg, ze odbiorcy zwracajg uwage na jasnos¢ komunikatéw oraz na kryteria finansowe
i organizacyjne, ktére zwiekszajg ich pewno$¢ co do zasadnosci wsparcia®?.

Jasnos¢ oznacza, ze odbiorca nie musi sie domyslaé, kim jestescie i czego potrzebujecie.
W praktyce OSP oznacza to m.in. konsekwentne stosowanie jednego schematu opisu celu: co
kupujemy, dlaczego to jest potrzebne, jaki jest koszt, co sie stanie, jesli celu nie osiggniemy,
oraz co zrobimy po osiggnieciu celu. Ten schemat nie jest ,formatem tresci”, lecz standardem
kompletnosci informacji. Wtasnie kompletnosé¢ informacji ogranicza ryzyko podejrzen
o improwizacje lub brak planu.

Weryfikowalno$é oznacza, ze odbiorca moze potwierdzi¢ podstawowe fakty: czy OSP istnieje,
jak sie z nig skontaktowaé, czy zbidrka jest prowadzona przez wiasciwy podmiot, czy dane do
wpfat sg jednoznaczne. W praktyce cyfrowej weryfikowalnos¢ wzmacniajg takie elementy jak
state dane identyfikujgce podmiot w opisie, oficjalne linki, powtarzalne nazewnictwo
i ograniczenie liczby miejsc, w ktérych pojawiajg sie rézne numery kont lub rézne nazwy.
W $rodowisku internetowym tatwo o naduzycia podszywania sie pod organizacje, dlatego OSP
musi dba¢ o jednoznacznos¢. Wnioski z raportdow o zaufaniu do organizacji pokazujg, ze
obywatele mogg mie¢ ograniczong rozpoznawalnos¢ organizacji, nawet jesli ufajg sektorowi
jako catosci; w praktyce oznacza to koniecznos¢ szczegdlnie jasnej identyfikacji konkretnej
jednostki®3.

Konsekwencja oznacza powtarzalnos¢ zasad. Jesli OSP raz publikuje prosbe o wsparcie
z kompletem informacji, a innym razem publikuje tylko emocjonalny apel bez szczegétéw,
odbiorca uczy sie, ze standardy sg przypadkowe. W dtugim okresie to obniza reputacje, nawet
jesli intencje byty dobre.

W kontekscie zaufania szczegdlnie istotne jest unikanie dwéch grup ryzyk reputacyjnych.
Pierwsza grupa to ryzyka merytoryczne: przesadzanie, nieprecyzyjne opisy, niejasne cele,
chaotyczne aktualizacje. Druga grupa to ryzyka etyczne i prawne: publikacja wizerunkéw bez
podstawy, pokazywanie o0s6b poszkodowanych, ujawnianie danych umozliwiajgcych
identyfikacje oséb w kontekscie zdarzen, brak ostroznosci w tresciach dotyczacych dzieci
i miodziezy. Te elementy s nie tylko kwestig zgodnosci z prawem, ale réwniez kwestig
reputacji, poniewaz odbiorcy coraz czesciej oceniajg organizacje przez pryzmat
odpowiedzialnosci komunikacyjnej.

Warto tez uwzgledni¢ w komunikacji Swiadome podejscie do tresci generowanych przez
narzedzia sztucznej inteligencji. Badania w obszarze zaufania darczyncéw wskazujg, ze

52 Give.org Donor Trust Report | Public Eye on Charity Accountability (2024), Give.org (BBB Wise Giving
Alliance), 2024, https://give-stg.s3.amazonaws.com/wp-
content/uploads/2025/09/29103447/2024 summer dtr report final.pdf;

53 Ufamy, ale... Polki i Polacy o organizacjach pozarzgdowych. Raport z badan (2023), Stowarzyszenie
Klon/Jawor, https://api.ngo.pl/media/get/207594;
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odbiorcy mogg by¢ zniecheceni, jesli komunikat fundraisingowy oparty na tresciach
generowanych automatycznie nie jest weryfikowany pod katem doktadnosci®*. W praktyce
OSP oznacza to prostg zasade: narzedzia mogg pomagacé w redakcji, ale odpowiedzialnosc¢ za
prawdziwos¢ i rzetelnosé informacji pozostaje po stronie jednostki.

Ochrona wizerunku oséb i ochrona danych jako element reputacji OSP — standardy
minimalne w komunikacji fundraisingowej

Wizerunek i reputacja OSP zalezg réwniez od tego, czy jednostka respektuje prawa osdb
trzecich oraz dziata w sposéb odpowiedzialny w publikacjach. W komunikacji fundraisingowej
najczesciej pojawiajg sie trzy obszary: rozpowszechnianie wizerunku, ochrona débr osobistych
oraz ochrona danych osobowych.

Z perspektywy prawa cywilnego wizerunek jest dobrem osobistym, ktore podlega ochronie.
Roéwnolegle przepisy prawa autorskiego stanowig, ze rozpowszechnianie wizerunku co do
zasady wymaga zezwolenia osoby przedstawionej, z okreslonymi wyjatkami®. W praktyce OSP
oznacza to, ze publikowanie zdje¢, na ktérych mozna rozpoznac osoby, powinno by¢ oparte
na Swiadomej zgodzie, chyba ze zachodzi ustawowy wyjgtek. Nalezy przy tym pamietaé, ze
nawet w sytuacjach, gdy zgoda na rozpowszechnienie wizerunku nie jest wymagana,
w konkretnych okolicznosciach moze nadal istnieé¢ ryzyko naruszenia débr osobistych, jesli
sposOb przedstawienia jest nieodpowiedni, stygmatyzujgcy lub narusza prywatnosé>’.

W komunikacji OSP szczegdlnej ostroznosci wymagajg publikacje zwigzane ze zdarzeniami:
pozary, wypadki, interwencje medyczne, dziatania z udziatem oséb poszkodowanych. Z punktu
widzenia reputacji nie wystarczy ,zamazaé¢ twarz”. W wielu sytuacjach identyfikacja jest
mozliwa po kontekscie, miejscu, pojezdzie lub szczegétach zdarzenia. W praktyce
fundraisingowej nalezy przyja¢ standard: nie pokazujemy o0séb poszkodowanych, nie
pokazujemy dzieci w kontekscie interwencji, nie publikujemy informacji umozliwiajgcych
identyfikacje poszkodowanych, a jezeli publikujemy materiat o charakterze edukacyjnym lub
sprawozdawczym, to w sposéb zanonimizowany i z poszanowaniem godnosci. Jest to standard
reputacyjny, ktéry wzmacnia postrzegang prawosc i dojrzatos¢ organizacyjna.

Ochrona danych osobowych jest odrebnym obszarem. Dane w postaci wizerunku osoby
fizycznej mogg stanowi¢ dane osobowe, jesli umozliwiajg identyfikacje. W komunikacji
fundraisingowej OSP typowym ryzykiem jest publikowanie list darczyricéw z imienia i nazwiska
bez wyraznej podstawy lub zgody, publikowanie danych kontaktowych oséb prywatnych,
publikowanie zdjeé¢ z wydarzen, gdzie uczestnicy nie sg informowani o zasadach publikacji,
a takze publikowanie informacji o zdarzeniach w sposéb, ktory pozwala zidentyfikowaé osoby

54 Give.org Donor Trust Report | Public Eye on Charity Accountability (2024), Give.org (BBB Wise Giving
Alliance), 2024, https://give-stg.s3.amazonaws.com/wp-content/uploads/2025/09/29103447/2024
summer_dtr_report final.pdf;

55 Kodeks cywilny, (Dz.U. 2025 poz. 1880), https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/
WDU19640160093/U/D19640093Lj.pdf;

56 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz.U. 2025 poz. 24),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19940240083/U/D19940083Lj.pdf;

57 Kodeks cywilny, (Dz.U. 2025 poz. 1880),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19640160093/U/D19640093L|.pdf;
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prywatne. Z punktu widzenia reputacji praktyczny wniosek jest prosty: lepiej publikowa¢ mniej
szczegotow i robic to konsekwentnie, niz publikowaé duzo i narazac jednostke na spér prawny
oraz utrate zaufania.

Wizerunek strazaka-ochotnika réwniez wymaga uporzadkowania. Zdjecia w umundurowaniu,
przy sprzecie, podczas ¢wiczen sg naturalnym elementem komunikacji OSP, ale muszg by¢
publikowane z poszanowaniem regut wewnetrznych i bezpieczenstwa. W praktyce oznacza to
m.in. unikanie tresci, ktére mogg by¢ odebrane jako prywatne spory, tresci agresywnych lub
dyskredytujacych, a takze zachowanie standarddw jezykowych w komentarzach. Wizerunek
organizacji jest oceniany nie tylko przez posty, ale takze przez to, jak OSP reaguje na innych
uzytkownikow.

Reputacja OSP w relacjach z darczyricami i partnerami — wdziecznos¢, przewidywalnos¢
i stabilnos$¢ przekazu

W fundraisingu reputacja rosnie, gdy OSP jest przewidywalna. Przewidywalnos¢ oznacza, ze
darczynica wie, czego sie spodziewac po wsparciu: potwierdzenia, podziekowania, informacji
o efekcie i szacunku dla swojej decyzji. Jest to element spdjnosci relacyjnej, ktéry wptywa na
sktonnos$é do ponownego wspierania.

W praktyce komunikacyjnej warto rozréini¢ dwie kategorie odbiorcow: darczyncow
indywidualnych i partneréw instytucjonalnych. Darczyncy indywidualni oczekujg prostoty,
emocjonalnej prawdy i jasnosci celu. Partnerzy instytucjonalni oczekujg dodatkowo
stabilnosci, uporzagdkowania i minimalizacji ryzyk reputacyjnych po swojej stronie. W obu
przypadkach fundamentem jest to samo: OSP musi konsekwentnie wyglada¢ jak organizacja
odpowiedzialna.

Warto przy tym uwzgledni¢ wyniki badan dotyczacych komunikacji organizacji w internecie:
czesé organizacji ma ograniczone kompetencje w obszarze narzedzi cyfrowych, co wptywa na
jako$¢ komunikacji*®. Dla OSP oznacza to, ze reputacje mozna budowaé nawet przy
ograniczonych zasobach, pod warunkiem utrzymania prostych standardéw: aktualnos¢
danych, spdjnosc opisu, jednolity styl grafik, uporzadkowane publikacje i konsekwentny jezyk.
Braki sprzetowe lub organizacyjne nie niszczg reputacji, jesli OSP jest rzetelna i przewidywalna.

Jednoczesnie nalezy pamietaé, ze reputacja nie jest ,odporna” na konflikt wewnetrzny
przenoszony do internetu. W komunikacji fundraisingowej nie wolno wykorzystywaé kanatéw
OSP do rozgrywania sporéw personalnych, komentowania polityki partyjnej lub publikowania
tresci, ktére mogg sugerowac stronniczos¢. OSP dziata w srodowisku lokalnym, w ktorym
darczyricy mogg miec¢ rdzne poglady; reputacje wzmacnia neutralno$é, koncentracja na
bezpieczenstwie i wspdlnocie oraz konsekwentne trzymanie sie misji.

Standard operacyjny zarzadzania markgq i reputacja OSP w komunikacji fundraisingowe;j

Wizerunek OSP w fundraisingu powstaje nie tylko poprzez pojedyncze publikacje, ale przede
wszystkim przez powtarzalny standard komunikacji, ktéry jest odczuwalny w kazdym

58 du Vall M., ,Polskie organizacje pozarzagdowe w Internecie,” Pafistwo i Spoteczeristwo 17, nr 3 (2017): 11-23,
zwt. s. 12-13, https://repozytorium.uafm.edu.pl/bitstreams/c3d17eb8-77c1-4c91-bclc-
82alaed5feda/download;
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kontakcie odbiorcy z jednostkg: w jezyku wypowiedzi, sposobie reagowania na pytania
i komentarze, porzadku na profilach, konsekwencji identyfikacji wizualnej, a takze w tym, czy
jednostka komunikuje sie w sposdb uporzagdkowany i przewidywalny. W praktyce oznacza to,
ze OSP buduje reputacje nie , okazjonalnie”, lecz poprzez staty sposob dziatania: ustalenie rél,
regut, odpowiedzialnosci, zasad bezpieczeAstwa oraz procedur reagowania na sytuacje
trudne. Z punktu widzenia darczyricdw i partnerdw reputacja organizacji non-profit jest $cisle
powigzana z wiarygodnoscig informacyjng i jakoscig zarzadzania komunikacja — w tym
z profesjonalizacjg dziatai public relations oraz spdjnoscia przekazu w czasie®?.

Dla wiekszosci OSP (zwtaszcza matych jednostek) kluczowe jest to, aby standard byt mozliwy
do utrzymania niewielkimi zasobami. Rozwigzaniem nie jest rozbudowana biurokracja, lecz
minimum zasad, ktdre ograniczajg ryzyko chaosu, sporéw wewnetrznych, utraty kontroli nad
profilami oraz btedéw podwazajgcych zaufanie. Z badan i analiz dotyczacych komunikacji
organizacji pozarzadowych wynika, ze wizerunek i skutecznos¢ dziatan sg silnie zalezne od
jakosci komunikacji z otoczeniem oraz od zdolnosci organizacji do prezentowania informacji
o dziataniach w sposdb zrozumiaty i uporzadkowany®®. W praktyce fundraisingu dotyczy to
szczegblnie OSP, poniewaz jednostki sg kojarzone z bezpieczenstwem i odpowiedzialnoscia
publiczng — a wiec obszarami, w ktdérych spoteczne oczekiwanie rzetelnosci jest wyjatkowo
wysokie.

1) Ustalenie rol i odpowiedzialnosci w komunikacji
Pierwszym krokiem w budowaniu reputacji jest uregulowanie tego, kto mowi
w imieniu OSP i na jakich zasadach. W matej jednostce role mogg byc¢ tgczone, ale nadal
muszg by¢ nazwane i zaakceptowane przez zarzgd OSP (lub inne wtasciwe ciato
statutowe). Niezaleznie od wielkosci OSP, minimalny zestaw rél powinien obejmowac:

= osobe odpowiedzialng za komunikacje zewnetrzng OSP (wfasciciel procesu
komunikacji),

= osobe uprawniong do publikacji tresci w kanatach cyfrowych OSP (publikujacy),
= osobe uprawniong do odpowiedzi na wiadomosci i komentarze (moderujacy),

= osobe decyzyjng w sytuacjach spornych lub kryzysowych (zatwierdzajgcy
stanowisko).

Taki podziat nie ma by¢ rozbudowanym schematem organizacyjnym — ma chronic
jednostke przed sytuacjg, w ktérej ,,kazdy moze opublikowaé wszystko”, a nastepnie
nikt nie ponosi odpowiedzialnosci za konsekwencje. W przewodnikach dla organizacji
dziatajgcych spotecznie podkresla sie, ze jasne przypisanie rol i odpowiedzialnosci

59 Waijcik K., ,Wizerunek i reputacja organizacji: informacyjny i zarzadczy potencjat — cze$é I”, Studia
Medioznawcze 2021, t. 22, nr 4 (87), https://www.researchgate.net/publication/357378853
Wizerunek i reputacja organizacji - komunikacyjny i zarzadczy potencjal;

60 |wankiewicz-Rak B., ,,Wizerunek organizacji niedochodowych — znaczenie i kreowanie”, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, nr 1171, Marketing 3 (2007), s. 87-88,
https://dbc.wroc.pl/Content/140897/Iwankiewicz-Rak Wizerunek organizacji_niedochodowych.pdf;
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w kanafach cyfrowych jest jednym z warunkéw bezpiecznego i wykonalnego
zarzgdzania komunikacja przez mate zespoty®?.

W praktyce OSP szczegdlnie wazne jest rozroznienie komunikacji:

= operacyjnej (np. komunikaty o utrudnieniach, zagrozeniach, dziataniach
ratowniczych — o ile jednostka takie publikuje),

= wizerunkowo-fundraisingowej (np. informacje o potrzebach sprzetowych,
podziekowania, relacje z dziatan, prezentowanie efektéw).

W tym podrozdziale koncentrujemy sie na drugim obszarze, poniewaz to on tworzy
reputacje w kontekscie wsparcia finansowego i rzeczowego.

2) Polityka komunikacji i zachowan w mediach spotecznosciowych

Drugim krokiem jest spisanie zasad, ktore opisujg: co wolno publikowag, kto zatwierdza
tresci wrazliwe, jak reagowac na komentarze, jak oddziela¢ wypowiedzi prywatne od
oficjalnych, jak postepowac w razie btedu. Dla matych OSP polityka nie musi by¢ dtuga;
powinna by¢ jednoznaczna, krotka i mozliwa do stosowania. W opracowaniach dla
organizacji non-profit rekomenduje sie, aby polityka obejmowata co najmniej: role,
granice wypowiedzi, reguty moderacji, zasady prywatnosci i zgdd, podstawowe reguty
praw autorskich oraz standard reagowania na komentarze pozytywne i negatywne®.

W praktyce fundraisingowej szczegdlnie istotne sg trzy elementy polityki:

= Po pierwsze, zasada transparentnosci i tozsamosci: komunikacja w imieniu OSP
nie moze byé anonimowa ani prowadzona z fatszywych profili. Jest to wazne
zarébwno etycznie, jak i reputacyjnie, poniewaz anonimowos$¢ ostabia
wiarygodno$é, a wykrycie dziatan pozornych moze trwale obnizy¢ zaufanie do
jednostki. Standardy zawodowe w fundraisingu oraz wytyczne dotyczace praktyk
w mediach spotecznosciowych akcentujg, ze uczciwos¢, integralno$é, unikanie
fatszywych profili oraz zgodnos$¢ z zasadami organizacji s3 fundamentalne dla
zaufania®.

=  Po drugie, zasada odpowiedzialnosci za dialog: media spofecznosciowe nie sg
wyfacznie tablicg ogtoszen. To przestrzen rozmowy, w ktorej liczy sie styl
odpowiedzi, terminowos¢ reakcji oraz zdolno$é¢ do kulturalnego korygowania
nieprawdziwych informacji. Wytyczne dla organizacji non-profit wskazujg, ze
reagowanie na komentarze — zwtaszcza negatywne — powinno by¢ ujete

61 Third Sector Lab, Ready, Set, Go! The 2026 Social Media Guide for Charities, OSCR (Office of the Scottish
Charity Regulator), 3 November 2025, s. 15-18, https://www.oscr.org.uk/media/minlfufm/ready-set-go-
social-media-guidance.pdf;

62 Nonprofit Social Media Policy Workbook, |dealware, Beaconfire, April 2012, s. 12-18
sustainingplaces.files.wordpress.com/2012/10/nonprofitsocialmediapolicyworkbook.pdf;

63 Association of Fundraising Professionals (AFP), Social Media Guidelines: Ethical, Safe and Effective Practical
Standards, s. 3—6 oraz s. 9-10, https://afpglobal.org/sites/default/files/attachments/2018-
09/SocialMediaGuidelines.pdf;
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w  standardzie dziatania, aby unikna¢ reakcji impulsywnych i
niekonsekwentnych®,

= Potrzecie, zasada bezpieczenstwa osob i informacji: OSP pracuje w srodowisku,
w ktérym tatwo o publikacje naruszajgce prywatnosé¢ (np. wizerunek oséb
poszkodowanych, dane oséb zgtaszajgcych zdarzenia, elementy pozwalajgce
zidentyfikowa¢ prywatne posesje). Zasady ochrony wizerunku i danych
omawiane sg szerzej w innych czesciach Akademii; tutaj nalezy podkresli¢
wymiar wizerunkowy: naruszenie prywatnosci to nie tylko ryzyko prawne, ale
takze reputacyjne, poniewaz obniza poczucie bezpieczeistwa spotecznosci
wobec jednostki®.

3) Moderacja, zasady dyskusji i reakcje na komentarze

Reputacja OSP jest wspoéttworzona przez spotecznosé: komentarze sympatykow,

wypowiedzi 0séb krytycznych, a takze przez zachowanie administratoréw profilu.

Dlatego OSP powinna wdrozy¢ standard moderacji oparty na dwéch filarach:

=  Pierwszy filar to czytelne reguty dyskusji: co jest akceptowane, a co usuwane lub
blokowane (np. wulgaryzmy, nienawis¢, tresci obrazliwe, ujawnianie danych
osobowych, spam). Taki standard jest rekomendowany w wytycznych dla
organizacji, ktére podkreslajg prawo administratora do usuwania tresci
tamigcych zasady oraz do blokowania uzytkownikéw powtarzajgcych
naruszenia®.

=  Drugi filar to standard odpowiedzi: ton komunikacji, struktura reakcji, unikanie
sporéw osobistych. Najbardziej uzyteczny w praktyce matych OSP jest schemat:
uznanie emocji rozmowcy, podanie faktéw, wskazanie kanatu kontaktu
prywatnego w sprawach indywidualnych, zakoriczenie odpowiedzi bez eskalacji.
W materiatach dla organizacji non-profit zwraca sie uwage, ze brak standardu
odpowiedzi prowadzi do przypadkowosci, a przypadkowos$é jest tatwo
interpretowana jako brak profesjonalizmu®’.

W kontekscie fundraisingu nalezy dodatkowo wprowadzi¢ zasade: watpliwosci
dotyczace finanséw i wydatkdw obstugujemy rzeczowo i spokojnie, najlepiej poprzez
odestanie do publicznie dostepnych informacji (np. sprawozdania, opis projektu
zakupowego, uchwaty), bez tonu obronnego. To nie jest ,,dyskusja w komentarzach”
— to moment testu wiarygodnosci OSP.

%4 Nonprofit Social Media Policy Workbook, |dealware, Beaconfire, April 2012, s. 12-18
sustainingplaces.files.wordpress.com/2012/10/nonprofitsocialmediapolicyworkbook.pdf;

8 Social Media Policy, British Red Cross, November 2022, s. 1-2 https://assets.redcross.org.uk/82b1e254-5524-
0172-0612-9ce813c7824c/69f29e82-e003-4e51-9a94-0516282fela5/Social-media-policy.pdf;

% Association of Fundraising Professionals (AFP), Social Media Guidelines: Ethical, Safe and Effective Practical
Standards, s. 3—6 oraz s. 9-10, https://afpglobal.org/sites/default/files/attachments/2018-
09/SocialMediaGuidelines.pdf;

57 Nonprofit Social Media Policy Workbook, |dealware, Beaconfire, April 2012, s. 12-18
sustainingplaces.files.wordpress.com/2012/10/nonprofitsocialmediapolicyworkbook.pdf;
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4) Bezpieczenstwo kont i ciggtos¢ zarzagdzania profilami

W polskich realiach OSP bardzo czesto profile w mediach spotecznosciowych sa
zaktadane i prowadzone przez jedng osobe, czasem na bazie prywatnego konta. To
powazne ryzyko: odejscie osoby, konflikt wewnetrzny, utrata telefonu, wtamanie lub
blokada konta mogg oznaczad utrate dostepu do gtéwnego kanatu reputacji. Z punktu
widzenia budowania zaufania jest to ryzyko krytyczne, poniewaz publiczna utrata
kontroli nad profilem lub publikacje nieuprawnione natychmiast uderzajg w reputacje
jednostki.

Minimum bezpieczenstwa obejmuje cztery elementy:

Po pierwsze, zarzadzanie uprawnieniami w narzedziu administracyjnym
platformy, a nie udostepnianie hasta ,na grupie”. W srodowisku Meta stuzg do
tego mechanizmy nadawania dostepu do zasobdw i rél w obszarze biznesowym
(np. ,petna kontrola” lub dostep zadaniowy do strony)®,

Po drugie, wigczenie uwierzytelniania dwusktadnikowego dla oséb majacych
dostep administracyjny. To jedno z najprostszych i najbardziej skutecznych
zabezpieczen rekomendowanych w poradnikach cyberbezpieczenstwa dla
organizacji i uzytkownikdw®. Meta wprost opisuje mozliwo$¢ wymagania lub
wigczania 2FA dla portfela biznesowego, a wiaczenie mechanizmu jest
realizowane w ustawieniach obszaru zarzadzania’®.

Po trzecie, stosowanie menedzera haset i unikanie powtérzen haset. CERT
Polska wprost rekomenduje korzystanie z menedzeréw haset oraz unikanie
ponownego uzywania tego samego hasta w wielu ustugach, co ma bezposredni
wptyw na ryzyko przejecia kont’™.

Po czwarte, utrzymanie ciggtosci dostepu: co najmniej dwie osoby w OSP
powinny mie¢ administracyjny dostep do profilu, przy czym dostep powinien by¢
nadany imiennie, zgodnie z rolg i odpowiedzialnoscig, a nie poprzez wspdlne
konto. Ten standard jest zgodny z praktykg bezpiecznego zarzgdzania kanatami
spotecznosciowymi w organizacjach, w tym w organizacjach opartych
o wolontariat’?.

W matej jednostce powyzsze elementy nie wymagajg budzetu. Wymagajg natomiast
decyzji organizacyjnej i dyscypliny w zarzadzaniu dostepami. W praktyce reputacyjnej

®8 About Business Portfolio and Business Asset Permissions, Meta Business Help Center,
https://www.facebook.com/business/help/442345745885606;

6 Cyber bezpieczne wakacje — poradnik NASK-PIB, 6 lipca 2023, s. 4—6,
https://powiatmysliborski.pl/pliki/powiatmysliborski/pliki/CyberbezpieczneWakacje%20-

%20poradnik%20NASK-PIB.pdf;

7% How to Turn on Two-Factor Authentication in Meta Business Suite, Meta Business Help Center,
www.facebook.com/business/help/280940009201586;

" Wazne zasady bezpiecznego uzytkowania poczty elektronicznej i mediéw spotecznosciowych, CERT Polska, s.

1, https://cert.pl/uploads/docs/CERT Polska Bezpieczna poczta i konta spolecznosciowe.pdf;
72 \Volunteers Social Media Policy — Template, s. 1-2, Voluntary Action South Lanarkshire,

https://www.vaslan.org.uk/resourcekit/sites/default/files/2017-

10/5.3.8%20Volunteers%20Social%20media%20policy%20-%20Template.pdf;
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ta dyscyplina jest rdwnie wazna jak estetyka publikacji, poniewaz bezpieczenstwo
komunikacji jest elementem zaufania.

5) Gotowos¢ na sytuacje trudne i plan reakcji
Zaufanie do OSP jest szczegdlnie narazone na ostabienie w sytuacjach emocjonalnych:
wypadki, kontrowersje, spér lokalny, nieporozumienie zwigzane ze zbiérka, zarzuty
w komentarzach. W takich sytuacjach nie wystarcza ,zdrowy rozsgdek”. OSP powinna
miec¢ uzgodniong logike reakcji: kto podejmuje decyzje, kto przygotowuje stanowisko,
kto publikuje odpowiedz i kiedy przechodzimy z komunikacji publicznej do prywatne;.

W standardach dotyczacych bezpiecznego i etycznego dziatania organizacji w mediach
spotecznosciowych wskazuje sie potrzebe posiadania planu reakcji na zdarzenia
negatywne, w tym na sytuacje dotyczgce liderow Ilub kluczowych informacji
o organizacji’3. Z kolei opracowania dla organizacji o matych zasobach podkres$laja, ze
skutecznos¢ dziatan cyfrowych rosnie wtedy, gdy organizacja upraszcza i stabilizuje
praktyke: mniej improwizacji, wiecej przewidywalnych regut’.

W przypadku OSP szczegdlnie istotna jest zasada: nie publikujemy pod wptywem
emocji. Jezeli sytuacja jest sporna, standardem powinno by¢ przygotowanie krotkiego
komunikatu faktow (bez ocen), wskazanie sposobu kontaktu oraz zapowiedz
uzupetnienia informacji po weryfikacji. Taki styl buduje reputacje odpowiedzialnosci,
nawet gdy sprawa budzi napiecia.

Spojny wizerunek i wiarygodnos$¢ OSP w internecie

Wizerunek OSP w fundraisingu opiera sie na dwoch warstwach. Pierwsza to warstwa
emocjonalna: skojarzenia z bezpieczedstwem, gotowoscig do dziatania, stuzbg lokalnej
spotecznosci. Druga to warstwa racjonalna: ,,Czy ta jednostka jest realna, uporzadkowana,
przewidywalna, czy potrafi gospodarowaé wsparciem i czy komunikuje sie konsekwentnie”.
W kanatach cyfrowych ta druga warstwa jest weryfikowana btyskawicznie, czesto zanim
odbiorca przeczyta jakikolwiek dtuzszy opis. Dlatego OSP potrzebuje , pakietu wiarygodnosci”
— zestawu elementdw, ktére konsekwentnie sygnalizujg porzadek, spdjnosc
i odpowiedzialnosc.

Badania i praktyka marketingowa organizacji non-profit podkreslajg, ze marka w sektorze
spotecznym nie jest wytgcznie kolorem i logo, lecz strategiczng spdjnoscig pomiedzy tym, czym
organizacja jest wewnetrznie, a tym, jak jest postrzegana na zewnatrz. W ujeciu badaczy
marek organizacji non-profit kluczcowym pojeciem jest integralnos¢ marki rozumiana jako
zgodno$¢ tozsamosci i wizerunku’>. W praktyce matych OSP oznacza to: nie tworzymy wielu

73 Association of Fundraising Professionals (AFP), Social Media Guidelines: Ethical, Safe and Effective Practical
Standards, s. 3—6 oraz s. 9-10, https://afpglobal.org/sites/default/files/attachments/2018-
09/SocialMediaGuidelines.pdf;

74 Third Sector Lab, Ready, Set, Go! The 2026 Social Media Guide for Charities, OSCR (Office of the Scottish
Charity Regulator), 3 November 2025, s. 15-18, https://www.oscr.org.uk/media/minlfufm/ready-set-go-
social-media-guidance.pdf;

7> Kylander N., Simonin B., Branding for Nonprofits: New Research, New Insights, 29 February 2012, s. 1-2,
https://horseshoecrab.org/press/2016/12/Branding-for-Nonprofits-New-Research-New-Insights.pdf;
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wersji siebie w zaleznosci od osoby publikujgcej; komunikacja ma rozpoznawalne ,podpisy
jakosci” niezaleznie od kanatu i sytuaciji.

1) Minimalna ksiega spdjnosci OSP

2)

Najprostszym narzedziem zapewniajgcym spdjnos¢ jest krétka ksiega zasad
identyfikacji i jezyka komunikacji. W wielu organizacjach non-profit takie dokumenty
sg standardem, poniewaz konsekwentne uzycie elementéw marki buduje
rozpoznawalnos¢ i ogranicza ryzyko ,,rozmycia” wizerunku. Przyktadowo, w brand
guidelines organizacji pozarzagdowe] podkresla sie, ze marki s3 kumulatywne i budujg
kapitat rozpoznawalnosci poprzez konsekwentne stosowanie zasad, a tamanie
podstawowych regut powoduje utrate wptywu i wprowadza chaos’®. Podobnie
w dokumentach systemdéw identyfikacji podmiotow publicznych akcentuje sie, ze
spdjna komunikacja marketingowa wymaga ujednolicenia przekazu i regut wizualnych,
aby marka byta rozpoznawalna w réznych dziataniach i materiatach””.

Dla matej OSP minimalna ksiega spdjnosci moze mie¢ 4—6 stron i powinna zawieraé
wytgcznie to, co realnie bedzie uzywane. W praktyce obejmuje ona:

=  oficjalng nazwe jednostki i dopuszczalne skréty (jednoznacznie wskazane),

= jedng wersje logotypu podstawowego oraz dopuszczalne warianty
(np. monochromatyczny),

=  podstawowe reguty pola ochronnego i zakazy deformacji znaku,

= palete koloréw podstawowych (2—3 kolory) oraz typografie (maksymalnie
2 kroje),

= styl fotografii (np. preferencja zdje¢ zespotowych, sprzetu, dziatan
szkoleniowych; zakaz publikacji wizerunkéw oséb poszkodowanych),

=  zasady jezyka: ton komunikacji, stownictwo, ktérego unikamy (np. agresywne
sformutowania), reguty podpisow.

Wazne jest, aby ksiega nie byta ,projektem graficznym”, lecz dokumentem
operacyjnym: ma umozliwi¢ kazdej osobie uprawnionej do publikacji stworzenie
spdjnego materiatu w 15-20 minut, bez improwizacji.

Biblioteka zasobdw i szablonéw jako narzedzie reputacji

W matych OSP spdjnos¢ najczesciej rozpada sie nie dlatego, ze ktos ,nie dba o marke”,
lecz dlatego, ze brakuje tatwo dostepnych plikéw: aktualnego logo, poprawnych wersji
zdje¢, gotowych ukfaddéw graficznych. Skutecznym narzedziem jest wiec biblioteka
zasobow, w ktoérej znajduja sie: logo w formatach do internetu i druku, zestaw zdjec
bazowych, zestaw ikon, szablony grafik i dokumentow.

W praktyce OSP rekomenduje, aby biblioteka byta oparta na prostych narzedziach
wspotdzielenia plikdw i miata jasno okreslong strukture folderédw. Kluczowe jest, aby

76 Brand Guidelines, IREX, s. 4=5, https://www.irex.org/sites/default/files/pdf/irex-brand-guidelines.pdf;
77 System Identyfikacji Wizualnej Wojewédztwa Matopolskiego (MANUAL-web), Urzad Marszatkowski
Wojewddztwa Matopolskiego, https://www.malopolska.pl/ userfiles/uploads/logotypy/MANUAL-web.pdf;
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kazdy plik miat jednoznaczng nazwe (np. ,logo_OSP_nazwa_kolor_www.png” oraz
»,logo_OSP_nazwa_mono_druk.pdf”) i date aktualizacji. Jest to rozwigzanie
reputacyjne: minimalizuje publikacje przypadkowe i nieprofesjonalne, ktére obnizaja
postrzegang wiarygodnosc.

Do tworzenia i utrzymania szablonéw graficznych mate OSP bardzo czesto
wykorzystujg narzedzia typu Canva, poniewaz umozliwiajg prace na gotowych
uktadach, wspodtdzielenie projektéw i szybkie wprowadzanie zmian przez osoby
niebedgce grafikami. Materiaty edukacyjne dla organizacji (w tym uczelni) pokazuja, ze
narzedzia tego typu pozwalajg standaryzowac projekty i uspdjniaé komunikacje
wizualng zespotéw’®. W ramach Rozdziatu 4 zostang omdwione kanaty i praktyki
publikacji; w tym miejscu istotne jest, ze szablony nie stuzg ,fadnym obrazkom”, lecz
spdjnosci i redukcji ryzyka reputacyjnego.

3) Pakiet wiarygodnosci w profilu OSP
Odbiorca weryfikuje wiarygodnos¢ OSP przede wszystkim poprzez porzadek
informacji. Dlatego kazdy profil OSP (w szczegdlnosci gtéwny profil spotecznosciowy)
powinien by¢ uzupetniony w sposdb kompletny i zgodny z ksiegg spdjnosci. W praktyce
pakiet wiarygodnosci obejmuje cztery obszary:

= Po pierwsze, tozsamo$¢ i dane jednostki: petna nazwa, miejscowos,
jednoznaczny opis (kim jestesmy i komu stuzymy), aktualne dane kontaktowe
oraz spéjny adres e-mail uzywany do spraw OSP (nie prywatny). Z perspektywy
odbiorcy prywatny e-mail jako jedyny kontakt bywa sygnatem braku
uporzadkowania.

= Po drugie, jednoznaczna prezentacja roli spotecznej OSP: krétki opis dziatan,
ktore sg spotecznie zrozumiate (np. szkolenia, zabezpieczenia wydarzen,
dziatania prewencyjne, praca z mtodziezg, utrzymanie gotowosci). W literaturze
dotyczacej organizacji non-profit podkresla sie, ze organizacje sg oceniane
takze przez pryzmat umiejetnosci komunikowania swojej ,dewizy dziatania”
i sensu spofecznego — a brak informowania o dziataniach moze skutkowac
utratg zaufania i poparcia’®.

= Po trzecie, porzagdek formalny i dowodowy: publikowane informacje powinny
by¢ spdjne z dokumentami OSP i nie mogg pozostawiac watpliwosci co do tego,
ze profil jest oficjalny. W tym obszarze nie chodzi o eksponowanie prawa (to
zostato omoéwione w innych czesciach Akademii), lecz o reputacyjny efekt
przejrzystosci: odbiorca ma miec poczucie, ze OSP nie ukrywa podstawowych
informacji i komunikuje sie odpowiedzialnie.

78 Canva 101, Purdue University, materiat szkoleniowy, https://www.purdue.edu/tlt/wp-
content/uploads/2024/04/Canva-101.pdf;

79 lwankiewicz-Rak B., ,Wizerunek organizacji niedochodowych — znaczenie i kreowanie”, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, nr 1171, Marketing 3 (2007), s. 87-88,
https://dbc.wroc.pl/Content/140897/Iwankiewicz-Rak Wizerunek organizacji_niedochodowych.pdf;
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= Po czwarte, spdéjnos¢ wizualna: zdjecie profilowe, zdjecie w tle, wyrdznione
elementy profilu oraz grafiki publikacji powinny wykorzystywac te same kolory,
te same reguty logo i podobny styl zdje¢. Badania i analizy dotyczace
identyfikacji wizualnej wskazujg, ze system identyfikacji porzadkuje przekaz
i jest narzedziem budowania rozpoznawalnosci, a niespdjnos¢ ostabia efekt
komunikacyjny®.

W matej OSP pakiet wiarygodnosci nie wymaga inwestycji finansowej; wymaga
natomiast konsekwenciji. Jezeli jednostka komunikuje prosbe o wsparcie, a profil jest
nieuzupetniony, chaotyczny lub prowadzony z prywatnego konta bez jasnych danych
jednostki, ryzyko braku zaufania rosnie natychmiast. W fundraisingu cyfrowym
reputacja jest weryfikowana w sekundach.

80 \Wrona K., ,Identyfikacja wizualna a rebranding marki”, Marketing i Rynek? (MINIB), 2015, Vol. 16, Issue 2,
s. 91-119, https://minib.pl/wp-content/uploads/2015/06/Wrona-MINIB-16-ldentyfikacja-wizualna-a-
rebranding-marki.pdf;
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ROZDZIAL 3. Strategie marketingowe i taktyki komunikac;ji
cyfrowej OSP oraz content marketing
w pozyskiwaniu wsparcia

W rozdziale 1 omdéwiono cele marketingowe w fundraisingu OSP oraz model $ciezki darczyncy
w kanatach cyfrowych. W niniejszym rozdziale punktem wyjscia jest praktyczne przetozenie
tych celdw na strategie marketingowg i konkretne taktyki komunikacji cyfrowej,
w szczegoblnos$ci w oparciu o content marketing. Kluczowym zatozeniem jest dopasowanie
dziatan do realiow wiekszosci jednostek OSP w Polsce, czyli zespotow niewielkich, opartych na
wolontariacie, dziatajgcych lokalnie, z ograniczconym budzetem i czasem, ale jednoczes$nie
dysponujgcych istotnym atutem: wysokg wiarygodnoscig spoteczng oraz realnym, widocznym
wptywem na bezpieczenistwo i zycie wspdlnoty.

Strategia marketingowa OSP w fundraisingu jako wyboér priorytetow, a nie lista dziatan

Skuteczna strategia marketingowa w fundraisingu OSP nie polega na jednoczesnym ,,byciu
wszedzie” i publikowaniu jak najwiekszej liczby tresci. Strategia polega na $wiadomym
wyborze: do kogo méwimy, o czym moéwimy, po co méwimy oraz jak tgczymy tresci i kanaty,
aby systematycznie budowac¢ gotowos¢ do wsparcia. W praktyce OSP oznacza to rezygnacje
z dziatan przypadkowych (publikowanych ,gdy jest czas”) na rzecz prostego, powtarzalnego
schematu komunikacji, ktéry da sie utrzymac przez wiele miesiecy.

Najbardziej uzytecznym podejsciem planistycznym, mozliwym do zastosowania takze w matej
jednostce, jest logika planu oparta o przejrzyste etapy: analiza sytuacji, cele, strategia, taktyki,
dziatania wykonawcze i kontrola. Ujecie to porzadkuje myslenie i utatwia podejmowanie
decyzji, co jest szczegdlnie waine, gdy prace komunikacyjne realizuje kilka oséb ,po
godzinach”®l, W warunkach OSP nie chodzi o tworzenie rozbudowanych dokumentéw, lecz
o przyjecie jasnych zasad, ktére ograniczajg chaos i zmniejszajg ryzyko, ze komunikacja bedzie
niespdjna albo reaktywna.

W praktyce nalezy rozréznic trzy poziomy decyzji:

= Po pierwsze, decyzje strategiczne: wybor 2—4 gtéwnych segmentéw odbiorcéw (np.
mieszkancy gminy, lokalni przedsiebiorcy, rodzice dzieci i mfodziezy, sympatycy OSP
mieszkajgcy poza gming), wybor 2-3 priorytetowych ,tematéow przewodnich”
komunikacji (np. bezpieczenstwo i edukacja, gotowos$¢ operacyjna, rozwéj MDP,
doposazenie i infrastruktura) oraz wyboér gtéwnej obietnicy wartosci (dlaczego
wsparcie OSP realnie poprawia bezpieczenstwo i jakos¢ zycia w gminie).

81 PR Smith, SOSTAC® Basic Manual V3.4 (Sep 2020), SOSTAC® (2020), s. 8-10, https://sostac.org/wp-
content/uploads/2020/09/SOSTAC Basic Manual V3.4 Sep 2020.pdf;
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= Po drugie, decyzje o architekturze tresci: jakie formaty tresci bedg podstawg, jak
czesto publikujemy, jak budujemy ciggtosé¢ narracji, jak wykorzystujemy powtarzalnosc
(serie) i jak przeksztatcamy materiaty operacyjne OSP w tresci zrozumiate dla
mieszkancow. W content marketingu kluczowa jest regularnos¢ oraz uzytecznos$é
informacji dla odbiorcy, a nie jednorazowy , zryw” publikacyjny®2.

= Po trzecie, decyzje taktyczne: jak konstruujemy konkretne komunikaty, jakich
elementéw nie moze zabrakngc¢ (kontekst, sens, wezwanie do dziatania, dowdd
wiarygodnosci), jak odpowiadamy na komentarze, jak pozyskujemy materiaty (zdjecia,
krotkie wypowiedzi, cytaty), jak zachowujemy standardy prawne i reputacyjne, oraz
jak zapewniamy minimalng jakos¢ publikacji, nawet gdy tresci tworzy jedna osoba.

To podejscie prowadzi do najwazniejszej zasady strategicznej w fundraisingu OSP:
komunikacja cyfrowa powinna dziata¢ w trybie ,,ciggtym” (budowanie relacji i zaufania) oraz
»2kampanijnym” (okresowe, silniejsze akcenty fundraisingowe), przy czym warunkiem
skutecznosci kampanii jest to, aby komunikacja ciggta istniata wczedniej. W przeciwnym razie
prosby o wsparcie bedg odbierane jako nagte i stabo uzasadnione.

Model PESO jako praktyczna struktura tgczenia tresci i kanatéw w fundraisingu OSP

W OSP szczegodlnie przydatny jest model porzgdkujgcy dziatania komunikacyjne wedtug typow
medidw: wtasnych, wspétdzielonych, pozyskanych oraz ptatnych. W literaturze i materiatach
szkoleniowych funkcjonuje on jako model PESO®3. Zastosowanie w OSP jest proste: wiekszo$é
jednostek ma bardzo ograniczony budzet, wiec ciezar strategii powinien opierac¢ sie na
mediach wtasnych i wspétdzielonych, a media ptatne traktowac jako wsparcie w kluczowych
momentach.

Media wtasne to te, ktére OSP kontroluje: strona internetowa, podstrona zbiérki, baza e-mail
(jezeli jest budowana zgodnie z prawem), materiaty PDF z opisem projektu, a takze
repozytorium zdjec i informacji. Media wspoétdzielone to przestrzenie, w ktdrych tresci ,,zyj3”
dzieki udostepnieniom i interakcjom spotecznosci, przede wszystkim profile spotecznosciowe.
Media pozyskane to przekaz w lokalnych mediach, na stronach gminy, w szkotach, parafiach,
u partnerow, a takze publikacje os6b trzecich. Media ptatne to ptatne promowanie tresci lub
kampanii w systemach reklamowych, ktére w OSP powinno by¢ stosowane selektywnie, po
spetnieniu warunkéw podstawowych (spdjna oferta wsparcia, czytelna strona docelowa,
gotowe tresci)®*.

W praktyce strategia PESO w matej OSP moze wyglgdaé nastepujgco: podstawg sg materiaty
wtasne (krotki, staty zestaw informacji o tym, kim jestesmy, co robimy, jakie mamy potrzeby
i jak mozna wesprzeé), ktdre nastepnie sg ,, 0zywiane” przez tresci wspotdzielone (regularne
publikacje pokazujace dziatania, edukacje, przygotowania, ludzi OSP oraz efekty wsparcia).

82 podrecznik do content marketingu, Komisja Europejska (projekt Erasmus+),
https://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/project-result-content/740d42e2-d8fd-456e-9993-
cf90843c7233/cmh v.2 pl www.pdf;

83 PESO Model — Resource Sheet, Project Sunset (ASH), May 2025, s. 1-2, https://projectsunset.ash.org/wp-
content/uploads/2025/05/PESO-Model-Resource-Sheet-1.pdf;

8 Tamze;
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Dopiero potem uruchamia sie media pozyskane: prosba do gminy o publikacje informaciji,
wspotpraca z lokalnym portalem, cytat w artykule. Media ptatne, jesli w ogdle, stuzg do
wzmocnienia zasiegu najwazniejszego komunikatu fundraisingowego w ograniczonym czasie,
nie do ,ratowania” chaotycznej komunikaciji.

Istotnym elementem PESO jest konsekwencja: ta sama tres¢ merytoryczna powinna by¢
adaptowana do réznych mediow, z zachowaniem spdjnego sensu. Model wskazuje réwniez,
ze najpierw nalezy zbudowaé ,tres¢ centralng” (tzw. pillar content), a dopiero potem jg
rozpowszechniaé®. W warunkach OSP treécig centralng najczesciej bedzie prosta,
jednoznaczna strona lub wpis opisujacy cel wsparcia, jego uzasadnienie, koszt oraz sposdb
przekazania srodkéw, a takze krétkie ,,dowody wiarygodnosci” (np. zdjecia sprzetu, protokoty
odbioru, informacje o zabezpieczeniach dziatan, historia jednostki).

Content marketing OSP jako systematyczne dostarczanie wartosci, a nie wylgcznie
promocja

Content marketing jest podejsciem strategicznym, w ktdrym organizacja regularnie dostarcza
odbiorcom treéci uzyteczne, zrozumiate i adekwatne do ich potrzeb informacyjnych, aby
budowaé zaufanie, relacje oraz gotowo$¢ do dziatania®. W OSP kluczowa jest zmiana
perspektywy: odbiorca nie wspiera ,tresci” ani ,postow”, tylko wspiera bezpieczenstwo
swojej rodziny i sgsiadéw. Tresci sg narzedziem, ktére ma pomdc odbiorcy zrozumieé, dlaczego
dana potrzeba jest realna, pilna i sensowna, oraz jak wyglgda wptyw wsparcia.

W praktyce content marketing OSP powinien opiera¢ sie na trzech filarach:

= Pierwszy filar to uzytecznos¢ dla mieszkarica. OSP dysponuje unikalng wiedza
praktyczng: jak zwieksza¢ bezpieczenstwo w domu, jak przygotowac sie na wichury
i podtopienia, jak reagowaé na pozary traw, jak dziata pierwsza pomoc, jak
zabezpieczac¢ instalacje, jak unika¢ zagrozen sezonowych. Wtasnie te tresci tworza
trwaty ,kapitat zaufania” i jednocze$nie naturalnie budujg skojarzenie OSP
z profesjonalizmem. Podreczniki content marketingowe podkreslajg, ze tres¢ ma
dziata¢ wtedy, gdy odbiorca uznaje jg za wartosciowg niezaleznie od tego, czy w danej
chwili jest prosba o wsparcie?’.

= Drugi filar to widocznos¢ dziatania i konsekwencji. W OSP nalezy systematycznie
pokazywaé nie tylko ,zdarzenia” (wyjazdy), ale takze przygotowania, szkolenia,
przeglady sprzetu, dziatania prewencyjne i spoteczne, aktywnos¢ mtodziezy. Ten typ
tresci nie wymaga duzych naktadow, a jest kluczowy reputacyjnie: utrzymuje
organizacje w swiadomosci mieszkancow takze poza momentami kryzysowymi.

= Trzeci filar to transparentne przetozenie potrzeb na skutki. W fundraisingu tresé musi
taczyé potrzeby (sprzet, remont, doposazenie, szkolenia) z konsekwencjg dla

85 Tamze;

86 podrecznik do content marketingu, Komisja Europejska (projekt Erasmus+),
https://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/project-result-content/740d42e2-d8fd-456e-9993-
cf90843c7233/cmh v.2 pl www.pdf;

87 Tamze;
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bezpieczenstwa i czasu reakcji. Odbiorca ma rozumieé: co doktadnie jest potrzebne,
dlaczego, co sie zmieni po uzyskaniu wsparcia oraz jak zostanie to rozliczone. Ten
element spina marketing z fundraisingiem, ale nadal ma charakter tresciowy: jest
wyjasnieniem i uzasadnieniem, a nie tylko ,,prosba o pienigdze”.

Dla matej OSP kluczowe jest réwniez ograniczenie tematyczne. Jezeli jednostka publikuje
tresci bardzo rdéine (np. raz o sprzecie, raz o imprezie, raz o sporach, raz o sprawach
niezwigzanych z misjg), przekaz staje sie rozmyty. Content marketing wymaga dyscypliny
tematycznej i powtarzalnosci, ktére w literaturze traktuje sie jako warunek budowania efektu
dtugoterminowego®2.

Strategie tresci i czestotliwos$¢ komunikacji cyfrowej mozliwa do utrzymania w matej OSP

Najczestszym btedem komunikacji cyfrowej matych organizacji jest przyjecie ,ambitnej”
czestotliwosci publikacji, ktérej nie da sie utrzymaé, a nastepnie przejscie do dtugiej ciszy.
Strategia skuteczna to strategia wykonalna. W praktyce OSP potrzebuje rytmu, ktéry nie zalezy
od tego, czy akurat jest ,,wolny weekend”.

Dlatego nalezy przyjac trzy rownolegte strategie tresci:

= Strategie podstawowg (ciggtg): krotkie, regularne publikacje utrzymujgce widocznosé
i relacje. W praktyce jest to stata obecnos¢ z tresciami edukacyjnymi,
spotecznosciowymi i operacyjnymi. To nie jest komunikacja ,sprzedazowa”; jej celem
jest budowa zaufania i rozpoznawalnosci.

= Strategie wydarzeniowa: tresci zwigzane z cyklem roku i zyciem gminy (sezon pozaréw
traw, wakacje, dozynki, ferie, okresy silnych wiatréw). OSP ma naturalny ,kalendarz
tematéw” wynikajacy z ryzyk sezonowych; to jeden z najprostszych sposobdéw na
planowanie tresci, bez wymyslania tematdéw od zera. Podreczniki content marketingu
rekomendujg budowanie planu redakcyjnego m.in. w oparciu o cykle i potrzeby
informacyjne odbiorcéw®.

= Strategie fundraisingowa: kilka krétszych okreséw w roku, w ktérych komunikacja jest
wyraznie ukierunkowana na wsparcie. Warunkiem jest przygotowanie tresci
wyjasniajacych cel, koszt, harmonogram i wptyw wsparcia oraz zapewnienie, ze
odbiorca ma gdzie przejs¢ ,dalej” (strona docelowa, formularz, dane do przelewu) i ze
przekaz jest spdjny z wizerunkiem OSP wypracowanym wczesniej.

W celu ograniczenia obcigzenia zespotu rekomendowane jest planowanie tresci w ,,pakietach”
i ich adaptowanie do kilku formatéw. Model PESO wskazuje, ze jedna tres¢ moze zostaé
wykorzystana w réznych mediach, co oszczedza czas i wzmacnia spdjno$é przekazu®®.
W praktyce OSP moze stworzyé jeden materiat zrédtowy (np. opis dziatan prewencyjnych

88 Tamze;

8 Tamze;

% PESO Model — Resource Sheet, Project Sunset (ASH), May 2025, s. 1-2, https://projectsunset.ash.org/wp-
content/uploads/2025/05/PESO-Model-Resource-Sheet-1.pdf;
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w okresie jesiennym) i przeksztatci¢ go w krétka serie publikacji, krétkie wideo, grafike
informacyjng oraz wpis na stronie. Jest to efektywne nawet przy minimalnym zespole.

Taktyki komunikacji cyfrowej OSP - jak konstruowac tresci, aby byty zrozumiate i skuteczne
fundraisingowo

Taktyka to sposodb realizacji strategii w codziennej komunikacji. W OSP taktyka powinna
opiera¢ sie na prostych, powtarzalnych regutach konstrukcji tresci, ktére podnoszg
skutecznosc i jednoczesnie ograniczajg koszty czasu.

Pierwszg taktykg jest zasada ,kontekst—dziatanie—skutek”. Kazda tres¢, ktéra ma
wspiera¢ fundraising, powinna zawiera¢: kontekst (dlaczego temat jest wazny),
dziatanie (co OSP robi lub planuje zrobi¢) oraz skutek (co to zmienia dla bezpieczeristwa
mieszkanncow). Ten schemat jest szczegdlnie skuteczny w tresciach krétkich, poniewaz
porzadkuje przekaz bez koniecznosci rozbudowanych opiséw. Jednoczesnie
minimalizuje ryzyko, ze publikacja bedzie jedynie ,zdjeciem i podpisem”.

Drugg taktyka jest stosowanie ,,dowodu wiarygodnosci” w tresciach. W realiach OSP
dowodem jest najczesciej konkret: liczba przeszkolonych druhdéw, wykonane
przeglady, udziat w ¢wiczeniach, wspotpraca z PSP, doposazenie, potwierdzenie
odbioru sprzetu, relacje z dziatan edukacyjnych. W materiatach dotyczacych
komunikacji organizacji spotecznych podkresla sie znaczenie tresci, ktére pokazuja
realng prace organizacji i umozliwiajg interesariuszom ocene jej sprawczosci®?.

Trzecig taktyka jest projektowanie tresci jako ,serii”, a nie pojedynczych postéw. Seria
upraszcza prace: zamiast kazdorazowo wymysla¢ nowy temat, OSP realizuje staty cykl
(np. , Bezpieczny dom — 1 wskazéwka tygodniowo”, ,Sprzet i gotowosé — co mamy i po
co”, ,Mtodziez i przyszto$¢ — 1 historia miesiecznie”). Content marketing zaktada
systematycznosé i konsekwencje, a serie sg najprostszym narzedziem konsekwencji
w matej organizacji®?.

Czwarty taktyka jest ,jedno wezwanie do dziatania na jedng publikacje”.
W fundraisingu cyfrowym przetadowanie tresci kilkoma réznymi prosbami obniza
skutecznos¢. Jezeli publikacja ma sktoni¢ do wsparcia finansowego, wezwanie powinno
by¢ jednoznaczne, proste i zgodne z prawem (w szczegdlnosSci w kontekscie
pozyskiwania danych kontaktowych i wysytki komunikacji elektronicznej)®3.

91 Nonprofit Digital Investments Report, NTEN, April 2024, https://word.nten.org/wp-
content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf; The State of Nonprofit Marketing:

2024, Feathr, May 2024, https://www.feathr.co/hubfs/The-State-of-Nonprofit-Marketing-2024.pdf
92 podrecznik do content marketingu, Komisja Europejska (projekt Erasmus+),
https://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/project-result-content/740d42e2-d8fd-456e-9993-

cf90843c7233/cmh v.2 pl www.pdf;

93 Ustawa z dnia 12 lipca 2024 r. — Prawo komunikacji elektronicznej, Dz.U. 2024 poz. 1221,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20240001221/0/D20241221.pdf; Rozporzadzenie

Parlamentu Europejskiego | Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony o0sdb fizycznych
w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz
uchylenia dyrektywy 95/46/WE, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679;
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W praktyce wezwanie do dziatania moze by¢ réine w zaleznosci od etapu relacji:
czasem bedzie to prosba o udostepnienie informacji, czasem o zapis na newsletter,
czasem o jednorazowg darowizne, a czasem o state wsparcie. Kluczowe jest, aby
w danym komunikacie nie mieszac kilku celow.

Pigtg taktyka jest konsekwentne upraszczanie jezyka i unikanie terminologii
wewnetrznej. OSP w swojej codziennej pracy uzywa skrétow, oznaczen i nazw, ktore
dla mieszkancéw moga byé niezrozumiate. Skuteczna komunikacja cyfrowa wymaga
ttumaczenia znaczen: zamiast ,,doposazenie JOT”, nalezy pokazaé ,sprzet, ktéry skraca
czas dotarcia i zwieksza bezpieczenstwo ratownikéw”. To nie jest ,upraszczanie
merytoryki”, lecz przeniesienie jej na jezyk odbiorcy.

Formatowanie tresci - jak dobiera¢ formy content marketingu do zasobéw OSP i oczekiwan
odbiorcéow

Dobdr formatow tresci nalezy oprzeé na dwdch kryteriach: po pierwsze na wykonalnosci (czy
OSP jest w stanie tworzy¢ dany format regularnie), po drugie na tym, czy format odpowiada
wspoétczesnym nawykom konsumpcji tresci w kanatach cyfrowych. Raporty o komunikacji
i inwestycjach cyfrowych w organizacjach wskazujg, ze nawet przy ograniczonych zasobach
ro$nie znaczenie tresci krétkich, powtarzalnych i mozliwych do produkcji wewnetrznie®*.

W praktyce OSP najczesciej moze oprzec¢ content marketing o pie¢ grup formatdow:

Pierwsza grupa to krétkie tresci wizualne: zdjecie z krétkim opisem, karuzela z kilkoma
slajdami, prosta grafika informacyjna. Ich zaletg jest szybka produkcja i mozliwosé
systematycznego pokazywania dziatan. Warunkiem jakosci jest konsekwentna
struktura opisu: kontekst—dziatanie—skutek oraz jedno wezwanie do dziatania.

Druga grupa to krétkie wideo w pionie, tworzone w sposéb autentyczny
i niewymagajacy profesjonalnej produkcji. Materiaty edukacyjne platform wskazujg, ze
uzytkownicy akceptujg forme ,naturalng” i oczekujg klarownych komunikatéw oraz
szybkiego przejicia do sedna®. Z punktu widzenia OSP oznacza to, ze najbardziej
efektywne bedg krdtkie materiaty typu: ,,1 zasada bezpieczeristwa”, ,co oznacza dany
sprzet i po co jest”, ,jak wyglada szkolenie”, ,dlaczego potrzebujemy konkretnego
elementu wyposazenia”.

Trzecia grupa to tresci dtuzsze, ktére budujg wiarygodnosc i dajg ,,punkt odniesienia”
dla komunikacji: wpis na stronie, artykut, krétki przewodnik PDF dla mieszkancéw, opis
projektu doposazenia. W content marketingu takie tresci petnig role ,tresci

9 Nonprofit Digital Investments Report, NTEN, April 2024, https://word.nten.org/wp-
content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf; The State of Nonprofit Marketing:

2024, Feathr, May 2024, https://www.feathr.co/hubfs/The-State-of-Nonprofit-Marketing-2024.pdf
9 The YouTube Creator Playbook for Brands, Google, https://think.storage.googleapis.com/docs/creator-
playbook-for-brands _research-studies.pdf; Think with Google, Playbook for Creative Advertising — Complete

Course, https://www.thinkwithgoogle.com/ gs/documents/5411/Playbook for Creative Advertising -
MENA-.pdf;
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centralnej”, do ktdrej kierujg publikacje krotkie®®. To szczegdlnie wazne
w fundraisingu: krétkie posty budujg zainteresowanie, ale to dtuzsza tre$é na stronie
najczesciej domyka proces decyzyjny, poniewaz zawiera szczegdty potrzebne do
zaufania.

= (Czwarta grupa to tresci dowodowe: krotkie podsumowania z dziatan, relacje ,przed
i po”, pokazanie efektu wsparcia, podziekowania i informacje rozliczeniowe. Ten typ
tresci powinien by¢ elementem komunikacji rowniez poza kampanig, poniewaz
stabilizuje reputacje i tworzy ,historie wiarygodnosci”.

= Pigta grupa to tresci budujace wspdlnote: prezentacje oséb (w granicach ochrony
wizerunku i danych), krétkie wywiady, przypomnienie historii jednostki, pokazanie roli
mtodziezy, dziatania integracyjne. Nawet jesli nie sg bezposrednio fundraisingowe,
w praktyce zwiekszajg identyfikacje mieszkancéw z OSP, co przektada sie na gotowosé
do wsparcia w momentach prosby.

Istotng regutg jakosci w tresciach wideo i wizualnych jest zrozumienie, ze w kanatach
cyfrowych ,pierwsze sekundy” lub ,pierwsze zdanie” decydujg, czy odbiorca zostanie.
Materiaty Google dotyczgce budowy skutecznych kreacji wskazujg na koniecznosé budowania
uwagi od poczatku oraz stosowania jasnej struktury przekazu®’. W praktyce OSP oznacza to,
ze poczatek komunikatu powinien od razu méwic, o czym jest tresé i dlaczego jest istotna dla
mieszkanca (np. ,,W okresie wichur najczestszy btad to...”, , Ten element wyposazenia skraca
czas dziatan o0..”, ,Zobacz, jak wyglada szkolenie, ktére podnosi bezpieczenstwo
ratownikow”).

SEO i widocznos¢ w wyszukiwarkach jako element strategii komunikacji cyfrowej OSP

W wielu OSP dziatania cyfrowe ograniczajg sie do mediéw spotecznosciowych, a strona
internetowa jest traktowana jako formalny obowigzek. Z punktu widzenia strategii
fundraisingowej jest to podejscie ryzykowne. Profile spotecznosciowe s3g zalezne od
algorytmoéw, natomiast strona (lub przynajmniej jedna stabilna podstrona) jest przestrzenig,
ktorg OSP kontroluje i na ktérg moze kierowac ruch. Ponadto wyszukiwarka jest jednym
z podstawowych sposobow pozyskiwania informacji przez mieszkaicow, a dla wielu
odbiorcow ,,sprawdzenie w Google” jest elementem budowania zaufania.

Poradnik IAB Polska dotyczacy marketingu w wyszukiwarkach dla organizacji pozarzgdowych
wskazuje wprost, ze SEO i widoczno$s¢ w wyszukiwarce mogg wspiera¢ cele takie jak
rozpoznawalnos¢, budowa relacji i dotarcie do darczyncéw, takie przy ograniczonych
budzetach, o ile organizacja zadba o podstawy: jako$é strony, tresci odpowiadajgce na pytania

% podrecznik do content marketingu, Komisja Europejska (projekt Erasmus+),
https://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/project-result-content/740d42e2-d8fd-456e-9993-
cf90843c7233/cmh v.2 pl www.pdf;

9 Think with Google, Playbook for Creative Advertising — Complete Course, https://www.thinkwithgoogle.com/

gs/documents/5411/Playbook for Creative Advertising -MENA-.pdf; The YouTube Creator Playbook for
Brands, Google, https://think.storage.googleapis.com/docs/creator-playbook-for-brands research-

studies.pdf;
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odbiorcéw oraz prostg analityke®®. W warunkach OSP podstawowe dziatania SEO nie musza
by¢ techniczne. Najwazniejsze jest dopasowanie tresci do realnych pytan i potrzeb
mieszkancodw. Przyktad: zamiast ogdlnej informacji ,OSP dziata”, warto mie¢ na stronie
krotkie, czytelne tresci typu ,Jak zgtosic¢ zagrozenie?”, , Jak przygotowac dom na sezon burz?”,
,»Co robi OSP w naszej gminie?”, , Jak wesprze¢ doposazenie?”. To sg tresci, ktore sg naturalnie
wyszukiwane i jednoczesnie petnig funkcje content marketingu.

Jednoczesnie nalezy pamietaé¢ o zgodnosci z przepisami dotyczgcymi prywatnosci i plikow
cookies, poniewaz dziatania analityczne i marketingowe na stronie mogg wymagac¢ wdrozenia
odpowiednich mechanizméw informacyjnych i zgdd. Poradnik IAB Polska zwraca uwage na
koniecznos¢ przestrzegania przepisow w tym zakresie i rekomenduje konsultacje prawng przy
konfiguracji rozwigzad zwigzanych z cookies®. W praktyce OSP oznacza to, ze strategia
komunikacji cyfrowej musi zaktada¢ minimalny standard legalny strony, zanim zacznie sie
intensyfikowac dziatania promocyjne.

Mikrospotecznos¢ jako przewaga OSP - taktyki angazowania bez budzetu

OSP dziata w srodowisku, w ktérym ,,zasieg” nie jest celem samym w sobie. Celem jest dotarcie
do spotecznosci realnie powigzanej z gming i uzyskanie jej wsparcia. Z tego powodu bardzo
skuteczne sg taktyki, ktére wzmacniajg mikrospotecznos¢ i utatwiajg ludziom ,bycie czescig”
dziatan.

= Pierwszg taktykg jest konsekwentne wykorzystywanie partnerstw lokalnych jako
wzmacniacza komunikacji. W modelu PESO jest to element mediéw pozyskanych
i wspotdzielonych: strona gminy, szkoty, biblioteki, GOK, lokalne media, kota gospodyn,
parafie, kluby sportowe'®. W praktyce tre$¢ OSP nie powinna by¢ przekazywana
partnerom jako ,pros$ba o udostepnienie posta”, lecz jako gotowy, krétki komunikat
z jasnym celem i linkiem do tresci centralnej. Partnerzy czesciej publikujg tresci, ktére
sg dla nich tatwe do uzycia i zrozumiate.

= Druga taktyka jest pozyskiwanie tresci od spotecznosci w formie prostych wktadéw:
krétkie zdjecie z wydarzenia, cytat, podziekowanie, wspomnienie. Jest to zgodne
z podejsciem content marketingowym, ktére traktuje komunikacje jako interakcje,
a nie jednostronne ,,nadawanie”!%!. OSP ma tu przewage, bo jej odbiorcy czesto czujg
wiez i sg sktonni wspottworzy¢ narracje, o ile zasady sg jasne i bezpieczne.

= Trzecig taktyka jest konsekwentne odpowiadanie na pytania i komentarze w sposéb
profesjonalny i edukacyjny. W praktyce to jedna z najtariszych metod budowania
reputacji: kazdy komentarz jest ,publicznym” dowodem stylu dziatania OSP.

98 Marketing w wyszukiwarkach dla NGO (2024), Poradnik, |AB Polska, https://www.iab.org.pl/wp-
content/uploads/2024/02/Poradnik-Marketing-w-wyszukiwarkach-dla-NGO |ABPolska 2024.pdf;

% Tamze;

100 pESO Model — Resource Sheet, Project Sunset (ASH), May 2025, s. 1-2, https://projectsunset.ash.org/wp-
content/uploads/2025/05/PESO-Model-Resource-Sheet-1.pdf;

101 podrecznik do content marketingu, Komisja Europejska (projekt Erasmus+),
https://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/project-result-content/740d42e2-d8fd-456e-9993-
cf90843c7233/cmh v.2 pl www.pdf;
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Jednoczesnie w kanatach cyfrowych to wifasnie interakcje wzmacniajg widocznos¢
tresci, a wiec majg réwniez znaczenie dystrybucyjne.

Czwartg taktyka jest wzmacnianie roli ,ambasadoréow” w spotecznosci. Nie chodzi
o komercyjnych influenceréw, lecz o osoby cieszgce sie zaufaniem lokalnym: sottysi,
nauczyciele, spotecznicy, liderzy kot i klubéw. Jezeli OSP przekazuje im gotowe
materiaty (krotki opis celu, grafika, link), moze uzyskaé efekt wielokrotnego dotarcia
przy minimalnym nakfadzie. W przypadku wspodtprac, w ktérych wystepuje element
promocyjny lub $wiadczenia wzajemne, nalezy zachowaé ostroznos¢ prawng
w zakresie oznaczania tresci i przejrzystosci komunikatow?02,

Standardy prawne i organizacyjne w strategii tresci - minimum niezbedne dla zgodnosci

W rozdziale 2 omdwiono zasady zaufania i spdjnosci komunikacyjnej, w tym znaczenie
standardéw transparentnosci. W tym miejscu nalezy wskaza¢ minimalne zasady prawne, ktére
bezposrednio wptywajg na strategie i taktyki komunikacji cyfrowe;j.

Po pierwsze, jezeli OSP gromadzi dane kontaktowe (np. e-mail) i planuje wysytaé
komunikacje elektroniczng, musi zaprojektowaé caty proces zgodnie z przepisami
dotyczacymi prywatnosci i zgdd. W Polsce kluczowe znaczenie majg przepisy Prawa
komunikacji elektronicznej, ktére regulujg m.in. zasady marketingu bezposredniego
w komunikacji elektronicznej, oraz ogdlne rozporzadzenie o ochronie danych (RODO),
ktdre reguluje przetwarzanie danych osobowych, obowigzki informacyjne i podstawy
prawnel®. W praktyce strategicznej oznacza to, ze nie wolno ,budowaé bazy”
przypadkowo, a wezwania do dziatania typu ,zostaw e-mail” muszg by¢ oparte
o prawidtowo przygotowane klauzule i mechanizmy zgody.

Po drugie, strategia tresci OSP powinna uwzglednia¢ ochrone wizerunku oséb i zasady
publikacji materiatéw ze zdarzen, éwiczen i wydarzed. Nawet jesli odbiorcy sa
przychylni, nieuprawnione publikacje mogg narazic OSP na ryzyka prawne
i reputacyjne. Dlatego zasada jest prosta: w tresciach publicznych nalezy unikac
identyfikacji oséb w sytuacjach wrazliwych i stosowad rozwigzania ograniczajgce
ryzyko (kadrowanie, brak danych osobowych, przemyslany opis). Szczegétowe zasady
powinny by¢ spdjne z procedurami opisanymi w rozdziale 2.

Po trzecie, w strategii content marketingu nalezy uwzglednic¢ legalne korzystanie
z materiatow (zdje¢, muzyki, grafik). W praktyce OSP najbezpieczniejsze jest
korzystanie z materiatéw witasnych oraz licencjonowanych zgodnie z warunkami
zrodta. Z punktu widzenia taktyki oznacza to konieczno$¢ posiadania
uporzadkowanego repozytorium materiatéw (zdjecia i wideo wykonane przez OSP,
z przypisang informacjg o autorze i zgodach) oraz rezygnacje z ,,pobierania z internetu”.

102 Ystawa z dnia 12 lipca 2024 r. — Prawo komunikacji elektronicznej, Dz.U. 2024 poz. 1221,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20240001221/0/D20241221.pdf;

103 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego | Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie
ochrony o0sdb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego
przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679;

Strona | 36


https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20240001221/O/D20241221.pdf
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679

KOMITET /ﬁ n Fundun gty
_.— | DO SPRAW \, Obywatahideh
#= | POZYTKU NIW A

PUBLICZNEGO Ny syt ot = NOWEFIO

SFINANSOWANO ZE SRODKOW NARODOWEGO INSTYTUTU WOLNOSCI — CENTRUM ROZWOJU SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO
W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU FUNDUSZ INICJATYW OBYWATELSKICH NOWEFIO NA LATA 2021-2030

Strategie marketingowe i taktyki komunikacji cyfrowej OSP powinny wynikaé z prostego,
konsekwentnego wyboru: budujemy relacje i zaufanie poprzez regularne, uzyteczne tresci
oraz okresowo wzmacniamy komunikacje fundraisingowa, opierajac jg o tresci centralne,
jasne wezwania do dziatania i dowody wiarygodnosci. Model PESO pomaga tgczy¢ tresci
i kanaty w sposdb oszczedzajgcy czas, a podejscie planistyczne SOSTAC zapewnia porzgdek
decyzyjny bez tworzenia rozbudowanych dokumentéw!%. Content marketing stanowi rdzen
dziatann, poniewaz jest jedynym podejsciem, ktére pozwala matej OSP utrzymad
dtugoterminowg skutecznos¢ przy ograniczonych zasobach: systematyczno$é, wykonalnos$é
i uzytecznos¢ informacji dla mieszkaica sg wazniejsze niz intensywnos$¢ jednorazowych
publikacjit0>,

104 pR Smith, SOSTAC® Basic Manual V3.4 (Sep 2020), SOSTAC® (2020), s. 8-10, https://sostac.org/wp-
content/uploads/2020/09/SOSTAC Basic Manual V3.4 Sep 2020.pdf; PESO Model — Resource Sheet,
Project Sunset (ASH), May 2025, s. 1-2, https://projectsunset.ash.org/wp-content/uploads/2025/05/PESO-
Model-Resource-Sheet-1.pdf;

105 podrecznik do content marketingu, Komisja Europejska (projekt Erasmus+), https://ec.europa.eu/
programmes/erasmus-plus/project-result-content/740d42e2-d8fd-456e-9993-
cf90843c7233/cmh v.2 pl www.pdf;
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ROZDZIAL 4. Wykorzystanie skutecznych kanatow i narzedzi
marketingu online i offline w fundraisingu OSP
oraz praktyczne modele ich t3czenia

W poprzednich rozdziatach wyjasniono logike celéw marketingowych w fundraisingu OSP oraz
sposéb projektowania komunikacji cyfrowej i tresci. W tym rozdziale koncentrujemy sie na
doborze oraz praktycznym wykorzystaniu kanatéow i narzedzi marketingowych — tak, aby
dziatania OSP byty spdjne, wykonalne zasobowo (réwniez w matych jednostkach) i realnie
wspieraty pozyskiwanie darowizn, partnerdw oraz statych sympatykow. Kluczowa zasadg jest
to, ze kanat marketingowy nie jest ,,celem samym w sobie”. Kanat jest narzedziem dotarcia do
odbiorcy, a jego sens ujawnia sie dopiero wtedy, gdy prowadzi do konkretnych zachowan:
wejscia na strone zbidrki, kontaktu, przekazania darowizny, polecenia OSP w spotecznosci
lokalnej lub dofgczenia do programu statego wsparcia®®.

W realiach OSP w Polsce (szczegdlnie matych jednostek) najczestszg barierg nie jest brak
pomystéw, lecz rozproszenie: zbyt wiele dziatan w zbyt wielu miejscach, bez logicznego
potaczenia kanatéw. Dlatego w fundraisingu OSP nalezy budowac system , krétki i domykalny”:
odbiorca ma szybko zrozumie¢ po co OSP zbiera srodki, dlaczego jest to wazne dla lokalnej
spotecznosci, a nastepnie ma otrzymac proste, bezpieczne i legalne sposoby wsparcia —online
lub offline — ktdre tacza sie w jeden czytelny procesi?’.

Istota kanatéw, narzedzi i zasobow w dziataniach marketingowych OSP

W praktyce warto stosowac trzy pojecia, poniewaz porzadkujg planowanie i ograniczajg chaos
organizacyjny.

Kanat marketingowy to miejsce kontaktu z odbiorcg lub sposéb dotarcia do niego (np.
Facebook, strona internetowa, lokalna gazeta, plakat w sklepie, wydarzenie gminne). Kanat
moze by¢ cyfrowy lub tradycyjny, a jego skutecznos¢ zalezy od tego, czy odbiorcy faktycznie
z niego korzystajg oraz czy kanat umozliwia wykonanie nastepnego kroku (np. przejscie do
ptatnosci, przekazanie kontaktu, rozmowe)08,

106 spoteczenstwo informacyjne w Polsce w 2024 r. (Informacja sygnalna), Warszawa 2024, Gtéwny Urzad
Statystyczny, https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5497/1/17/1/
spoleczenstwo _informacyjne w_polsce w 2023 roku.pdf; Polskie social media 2025 (wyniki za 2024),
Gemius, 2025, https://gemius.com/documents/77/Raport Social Media 2025.pdf;

107 We Are Social, Meltwater, Digital 2025: Global Overview Report, 2025,
https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report; Nonprofit Digital Investments
Report, NTEN, April 2024, https://word.nten.org/wp-content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-
Investments-Report.pdf;

108 polskie social media 2025 (wyniki za 2024), Gemius, 2025, https://gemius.com/documents/77/Raport
Social Media 2025.pdf; M+R Strategic Services, M+R Benchmarks 2024 comparison: Food Banks, 2024,
https://www.mrss.com/wp-content/uploads/2024/08/MR-Benchmarks-2024-comparison _-Food-Banks.pdf;
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Narzedzie marketingowe to rozwigzanie, ktére umozliwia wykorzystanie kanatu (np. kreator
strony, generator kodow QR, narzedzie do newslettera, system ptatnosci online, narzedzie do
projektowania grafiki). Narzedzia sg wtdérne wobec kanatéw: dobiera sie je do kanatu
i realnych kompetencji zespotu OSP, a nie odwrotniel®.

Zas6b to to, czym OSP dysponuje, aby kanat i narzedzie dziataty stabilnie: osoba
odpowiedzialna, czas (np. 2 godziny tygodniowo), procedura publikacji, dostep
administracyjny, minimalny budzet, archiwum plikdw i zdje¢, zgody na wykorzystanie
wizerunku. Z doswiadczen sektora NGO wynika, ze brak ,zasobdéw utrzymania” jest jedna
z gtéwnych przyczyn porzucania narzedzi lub spadku jako$ci komunikacji®.

Dla matej jednostki OSP szczegdlnie istotne jest projektowanie kanatéw w sposéb odporny na
rotacje wsrdod druhdédw i druhen. Oznacza to m.in. ustanowienie kont stuzbowych,
uporzadkowanie dostepow i zabezpieczen oraz utrzymywanie podstawowej dokumentacji
komunikacji (np. folder ,Grafiki”, folder ,Zdjecia z wydarzen”, folder ,Zgody wizerunkowe”).
Zagadnienia bezpieczenstwa i ochrony danych nalezy traktowaé jako warunek trwatosci
kanatéw — bez przecigzania zespotu formalnosciami ponad to, co niezbedne!*,

Najwazniejsze kanaty marketingowe OSP w fundraisingu

Najbardziej uzyteczny w praktyce OSP jest model ,rdzenia” i ,kanatéw wspierajgcych”. Rdzen
to niewielka liczba kanatow, ktére OSP prowadzi konsekwentnie przez caty rok i ktére
domykajg proces wsparcia. Dla wiekszosci jednostek rdzeniem powinny by¢:

= jeden kanat informacyjny o wysokim zasiegu lokalnym (zwykle profil Facebook OSP
oraz publikacje w lokalnych grupach, jesli regulaminy na to pozwalajg i komunikacja
jest prowadzona z poszanowaniem zasad grupy),

= jedno miejsce docelowe, do ktérego prowadzg wszystkie dziatania (strona OSP lub
prosta strona zbiorki/strona kampanii z opisem celu i sposobami wsparcia),

= jeden powtarzalny mechanizm ,tatwego wsparcia”, czyli prosta ptatnosé online
i jasne instrukcje wsparcia offline (np. przelew, BLIK, wptata podczas wydarzenia)
— zawsze opisane w identyczny sposdb, aby odbiorca miat poczucie bezpieczenistwa
i przewidywalnoscit!?,

109 social Media Benchmarks Report 2025, Emplifi, 2025, https://go.emplifi.io/rs/284-ENW-442/images/Emplifi-
Social-Media-Benchmarks-Report-2025.pdf; Nonprofit Digital Investments Report, NTEN, April 2024,
https://word.nten.org/wp-content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf;

110 Nonprofit Digital Investments Report, NTEN, April 2024, https://word.nten.org/wp-
content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf

111 Urzad Ochrony Danych Osobowych / edukacja NGO, Ochrona danych osobowych w organizaciji
pozarzagdowej. Poradnik (fragment), 2025, https://api.ngo.pl/media/get/265400/rodo-organizacje-
pozarzadowe-poradnik-edungopl-fragment.pdf; Prezes Urzedu Ochrony Danych Osobowych, dokument dot.
ochrony wizerunku dziecka i ryzyk publikacji w mediach spotecznosciowych (komunikat/stanowisko), 2025,
https://bip.brpo.gov.pl/sites/default/files/2025-
09/PUODO do MRPiPS dzieci wizerunki internet 14 09 2025.pdf;

112 We Are Social, Meltwater, Digital 2025: Global Overview Report, 2025,
https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report; Nonprofit Digital Investments

Strona | 39


https://go.emplifi.io/rs/284-ENW-442/images/Emplifi-Social-Media-Benchmarks-Report-2025.pdf
https://go.emplifi.io/rs/284-ENW-442/images/Emplifi-Social-Media-Benchmarks-Report-2025.pdf
https://word.nten.org/wp-content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf
https://word.nten.org/wp-content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf
https://word.nten.org/wp-content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf
https://api.ngo.pl/media/get/265400/rodo-organizacje-pozarzadowe-poradnik-edungopl-fragment.pdf
https://api.ngo.pl/media/get/265400/rodo-organizacje-pozarzadowe-poradnik-edungopl-fragment.pdf
https://bip.brpo.gov.pl/sites/default/files/2025-09/PUODO_do_MRPiPS_dzieci_wizerunki_internet_14_09_2025.pdf
https://bip.brpo.gov.pl/sites/default/files/2025-09/PUODO_do_MRPiPS_dzieci_wizerunki_internet_14_09_2025.pdf
https://datareportal.com/reports/digital-2025-global-overview-report

KOMITET F n Fundun gty
. | DO SPRAW \, -
#== | POZYTKU NIW A

PUBLICZNEGO Horstry st o = NOWEFIO

SFINANSOWANO ZE SRODKOW NARODOWEGO INSTYTUTU WOLNOSCI — CENTRUM ROZWOJU SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO
W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU FUNDUSZ INICJATYW OBYWATELSKICH NOWEFIO NA LATA 2021-2030

Kanaty wspierajace to miejsca, ktére uruchamia sie wtedy, gdy majg konkretng role: zwiekszy¢
wiarygodnos¢, dotrze¢ do grupy, ktorej nie ma w rdzeniu, lub przenies¢ uwage na kampanie
(np. lokalne media, plakaty, wydarzenia, partnerzy — sklepy, firmy, szkoty). Te logike
rekomendujg réwniez poradniki komunikacji NGO: mniej kanatéw, ale utrzymanych
jako$ciowo, daje zwykle lepszy efekt niz wiele kanatéw prowadzonych nieregularnie®!3,

Dopiero po ustabilizowaniu rdzenia warto rozwija¢ kolejne elementy, np. newsletter, kanat
wideo, ptatne reklamy lub wspétprace z partnerami. W praktyce najwiekszym btedem matych
organizacji jest rozpoczecie od narzedzi, ktdre wymagajg systematycznosci (np. kilka platform
naraz), zanim zostanie zbudowany prosty ,,szkielet” kierowania odbiorcy do wsparcial!4.

Kanaty i narzedzia marketingu online w fundraisingu OSP - zastosowania, wymagania,
typowe btedy

= Strona internetowa lub strona kampanii jako punkt domykajgcy wsparcie
Niezaleznie od tego, czy OSP posiada rozbudowang strone, czy tylko prostg strone
kampanii, punkt docelowy powinien spetniac cztery warunki:

— Po pierwsze, musi by¢ zrozumiaty: odbiorca ma w kilkanascie sekund zrozumieé
cel (np. doposazenie, remont, AED, szkolenia miodziezowej druzyny
pozarniczej), jego znaczenie dla bezpieczenstwa i spotecznosci oraz kwote lub
zakres potrzeby.

— Po drugie, musi by¢ wiarygodny: jasne dane OSP, kontekst lokalny, krétkie
potwierdzenie dziatalnosci (bez ujawniania danych wrazliwych), fotografie
wtasne (z zachowaniem zasad ochrony wizerunku i prywatnosci). W sektorze
NGO podkresla sie, ze w matych spotecznos$ciach wiarygodnos¢ nie wynika
z ,marketingowej formy”, tylko z konsekwentnie prezentowanych faktéw
i efektéw dziatan!®,

Report, NTEN, April 2024, https://word.nten.org/wp-content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-
Investments-Report.pdf;

113 catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowaé NGO. Praktyczny poradnik promociji dla matych organizacji
pozarzgdowych, 2020, https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Calek-2/publication/

385855060 Organizacje pozarzadowe i wolontariat w_szkole/links/6737838ba78ba469f062b0ce/Organiz
acje-pozarzadowe-i-wolontariat-w-szkole.pdf; Aktywna promocja. Poradnik, Fundacja im. Stefana Batorego
/ Program Aktywni Obywatele, 2020, https://aktywniobywatele.org.pl/wp-
content/uploads/2020/06/Aktywna promocja poradnik.pdf; Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej,
Poradnik promocji organizacji pozarzgdowych realizujgcych inicjatywy lokalne, 2017, https://efrwp.pl/wp-
content/uploads/2022/03/f62b96ac6b492bd6dff56a9c27ch.pdf;

114 yukasiuk M., PR NGOs6éw. Komunikacja strategiczna organizacji pozarzagdowych, Warszawa: Wydawnictwa
Uniwersytetu Warszawskiego, 2014, https://old.isns.uw.edu.pl/pliki/wydawnictwa/magdalena-lukasiuk-pr-
ngosow-komunikacja-strategiczna-organizacji-pozarzadowych.pdf; Nonprofit Digital Investments Report,
NTEN, April 2024, https://word.nten.org/wp-content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-
Investments-Report.pdf;

115 Trzeciak S., PR w NGO (materiat udostepniony w PDF), Polski Instytut Lideréw, https://pil.org.pl/wp-
content/uploads/2022/04/PRwWNGO Sergiusz-Trzeciak.pdf; Aktywna promocja. Poradnik, Fundacja im.
Stefana Batorego / Program Aktywni Obywatele, 2020, https://aktywniobywatele.org.pl/wp-
content/uploads/2020/06/Aktywna promocja_poradnik.pdf;
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— Po trzecie, musi by¢ prosty w obstudze: ptatnos¢ nie moze wymagaé dtugich
formularzy i zbednych krokéw. Whnioski z benchmarkéw fundraisingu
cyfrowego wskazuja, ze ztozonos¢ procesu wptaty jest jednym z kluczowych
czynnikdw obnizajgcych konwersje!?®.

— Po czwarte, musi byé spojny z kanatami: jezeli plakat i Facebook mdwig
»Wesprzyj zakup AED”, strona docelowa nie moze kierowaé odbiorcy do
ogolnego opisu OSP bez jasnego przycisku lub instrukcji wsparcia. Spdjnosc jest
elementem integracji komunikacji i wprost wptywa na zaufanie®'’.

W matych OSP, gdy brak zasobéw na strone rozbudowang, czesto wystarcza strona
kampanii zawierajgca: opis celu, kwote lub zakres, trzy argumenty ,dlaczego”,
fotografie, sposoby wsparcia, kontakt oraz krotka sekcje pytan i odpowiedzi (np. ,kto
jest organizatorem”, ,jak beda rozliczone srodki”). Takie podejscie jest
rekomendowane w praktycznych poradnikach promociji i fundraisingu lokalnego®*8.

= Facebook i ekosystem spotecznosci lokalnej
W Polsce kanaty spotecznosciowe sg nadal jednym z najwazniejszych zrodet informac;ji
lokalnej, a raporty o korzystaniu z social media potwierdzajg silng pozycje platform
spotecznos$ciowych w codziennych nawykach uzytkownikéw!®®. W fundraisingu OSP
Facebook petni zwykle trzy funkcje:

1. informuje o dziataniach i buduje wiarygodnos¢ w czasie (relacja ,jesteSmy obecni
i skuteczni”),

2. mobilizuje do wsparcia w kampaniach (konkretna prosba, konkretny cel),

3. utatwia dystrybucje w spotecznosci (udostepnienia, publikacje w grupach,
wsparcie przez lokalnych lideréow opinii).

Narzedziowo, kluczowe jest utrzymanie porzadku: publikacje powinny kierowaé do
jednego punktu docelowego, a komunikaty fundraisingowe muszg by¢ odrdznialne od
komunikatow operacyjnych (np. dot. zdarzen), aby nie powodowa¢ zmeczenia i nie
obniza¢ zaufania. W praktyce NGO rekomenduje sie jasne reguty: kiedy prosimy

116 Richmond CVS, Digital Fundraising Resource Guide, 2023/2024, https://richmondcvs.org.uk/wp-
content/uploads/2022/10/Digital-Resource-Guide-Pt-1.pdf;

117 The MS Society (UK), QR code fundraising guide, 2024,
https://volunteers.mssociety.org.uk/sites/default/files/resources/2024/06/QR%20Code%20guide.pdf;
tukasiuk M., PR NGOsow. Komunikacja strategiczna organizacji pozarzagdowych, Warszawa: Wydawnictwa
Uniwersytetu Warszawskiego, 2014, https://old.isns.uw.edu.pl/pliki/wydawnictwa/magdalena-lukasiuk-pr-
ngosow-komunikacja-strategiczna-organizacji-pozarzadowych.pdf;

118 Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, Poradnik promocji organizacji pozarzadowych realizujgcych
inicjatywy lokalne, 2017, https://efrwp.pl/wp-content/uploads/2022/03/f62b96ac6b492bd6dff56
a9c27ch.pdf; JustGiving, QR codes guide https://www.justgiving.com/wp-
content/uploads/2024/08/)G24 GivingTuesday Guidebook Digital.pdf;

119 polskie social media 2025 (wyniki za 2024), Gemius, 2025, https://gemius.com/documents/77/Raport
Social Media 2025.pdf;
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o wsparcie, a kiedy informujemy — oraz utrzymywanie statego stylu wizualnego, nawet
przy prostych materiatach®?°.

W matych jednostkach skutecznym rozwigzaniem jest wykorzystanie ,infrastruktury
spotecznosci”: grupy soteckie, grupy gminne, profile instytucji lokalnych (gmina, GOK,
szkota) oraz profile partneréw. Warunkiem jest jednak kultura komunikacji: publikacje
muszg by¢ rzeczowe, krotkie, bez presiji, z jasng prosbg i linkiem do wsparcia oraz bez
naruszania regulamindw grup. To podejscie jest spdjne z poradnikami promocji
inicjatyw lokalnych, ktére akcentuja role ,sieci miejsc”, a nie jednego kanatul??,

=  Wyszukiwarki i widocznos¢ lokalna (lokalne ,,znajdowanie” OSP)

W fundraisingu OSP wyszukiwarka nie jest wytgcznie kanatem pozyskiwania ,,zimnych”
odbiorcow. Jest takie kanatem weryfikacji wiarygodnosci. W praktyce czesc¢
darczyicédw po zobaczeniu posta na Facebooku wpisuje nazwe OSP w Google, aby
sprawdzi¢ dane kontaktowe, lokalizacje i podstawowe informacje. Dlatego warto
zadbac o uzupetniony profil w systemie wizytowki (Google Business Profile) oraz spdjne
dane NAP (nazwa, adres, telefon) w dostepnych miejscach. W przewodnikach lokalne;j
widocznosci podkresla sie, ze aktualnos¢ danych i zdje¢ wptywa na to, czy uzytkownik
uzna organizacje za realnie dziatajaca'?.

W przypadku OSP istotna jest takze spdjnos¢ nazw: jezeli jednostka uzywa skrétu
i petnej nazwy (np. ,OSP X” oraz ,Ochotnicza Straz Pozarna w X”), nalezy
konsekwentnie stosowac te samg forme w opisie zbiérki, na plakacie i w profilach. To
drobny element, ale w matych spotecznosciach zmniejsza ryzyko pomytek i pytan
0 autentycznosc.

= Newsletter i komunikacja e-mail jako kanat utrzymania relacji (bez dublowania
tematow z innych rozdziatéw)
E-mail jest narzedziem o wysokiej uzytecznosci w utrzymaniu relacji, szczegdlnie
w programach statego wsparcia i w komunikacji z sympatykami, ktdérzy nie $ledza
regularnie social medidow. W benchmarkach programéw cyfrowych NGO e-mail
pozostaje jednym z podstawowych kanatéw, poniewaz daje wiekszg kontrole nad
dotarciem niz platformy spotecznos$ciowe?3,

120 catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowaé NGO. Praktyczny poradnik promocji dla matych organizac;ji
pozarzagdowych, 2020, https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Calek-
2/publication/385855060 Organizacje pozarzadowe i wolontariat w szkole/links/6737838ba78ba469f06
2b0ce/Organizacje-pozarzadowe-i-wolontariat-w-szkole.pdf; Aktywna promocja. Poradnik, Fundacja im.
Stefana Batorego / Program Aktywni Obywatele, 2020, https://aktywniobywatele.org.pl/wp-
content/uploads/2020/06/Aktywna promocja poradnik.pdf;

121 Trzeciak S., PR w NGO (materiat udostepniony w PDF), Polski Instytut Lideréw, https://pil.org.pl/wp-
content/uploads/2022/04/PRWNGO Sergiusz-Trzeciak.pdf;

122 BetterBunch, Master Google Business Profile and Dominate Local Search,
https://www.betterbunch.com/hubfs/%5BEBOOK%5D%20betterbunch%20-
%20Master%20Google%20Business%20Profile%20and%20Dominate%20Local%20Search.pdf;

123 Richmond CVS, Digital Fundraising Resource Guide, 2023/2024, https://richmondcvs.org.uk/wp-
content/uploads/2022/10/Digital-Resource-Guide-Pt-1.pdf;
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Jednoczesnie e-mail wymaga bezwzglednego przestrzegania zasad prawnych: wysytka
komunikacji o charakterze marketingu bezposredniego (w tym présb o darowizny)
musi opierac sie na odpowiednich podstawach prawnych i zgodach, a przetwarzanie
danych osobowych musi spetniaé wymogi RODO?4. Zagadnienia prawne dotyczace
danych i zgdd powinny by¢ w Akademii omawiane w dedykowanych miejscach; w tym
rozdziale kluczowe jest zrozumienie, ze kanat e-mail jest bardzo skuteczny, ale tylko
wtedy, gdy OSP potrafi legalnie pozyskiwa¢ i utrzymywac¢ baze kontaktéow oraz
prowadzi¢ komunikacje z poszanowaniem praw odbiorcéw?!?°.

= Kody QR i ptatnosci jako ,,most” miedzy offline i online

Kody QR s3 narzedziem, ktére w fundraisingu OSP ma znaczenie strategiczne: skracaja
droge ze Swiata offline do wsparcia online. W praktyce dobrze zaprojektowany plakat
z jednym kodem QR, prowadzgcym do strony kampanii lub do ptatnosci, moze
»domkngé” wsparcie w sytuacji, gdy darczyrica nie chce przepisywac¢ numeru konta ani
szuka¢ linku w social media. Przewodniki fundraisingowe dla organizacji wskazujg, ze
QR dziata najlepiej, gdy prowadzi do jednego prostego celu (np. ,,Wesprzyj zakup AED”)
oraz gdy obok kodu znajdujg sie alternatywy: krétki adres strony i informacja o innych
formach wsparcia®?®,

W OSP szczegdlnie wazne jest takze to, aby kod QR prowadzit do miejsca, ktdre nie
budzi watpliwosci: strona ma zawieraé dane OSP i kontekst zbidrki, a ptatnosé ma byc
opisana jako darowizna na konkretny cel statutowy. W dziataniach offline nalezy
jednoczesnie uwazac na to, czy dana forma zbierania srodkdw nie wchodzi w zakres
zbiorki publicznej (zbieranie ofiar w gotéwce lub w naturze w miejscu publicznym)
— wtedy obowigzujg formalne wymogi wynikajace z przepisow?’.

124 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego | Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie
ochrony o0sdb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego
przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679, Ustawa z dnia 12 lipca 2024 r. — Prawo komunikacji
elektronicznej, Dz.U. 2024 poz. 1221, https://isap.seim.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/
WDU20240001221/0/D20241221.pdf; Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng, Dz. U. z 2024 r. poz. 1513, https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/
WDU20021441204/U/D20021204Lj.pdf;

125 Tamze;

126 Ustawa z dnia 14 marca 2014 r. o zasadach prowadzenia zbidrek publicznych; Dz.U. 2020 poz. 1672,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20140000498/U/D20140498L|.pdf; JustGiving, QR
codes guide https://www.justgiving.com/wp-
content/uploads/2024/08/)G24 GivingTuesday Guidebook Digital.pdf

127 portal administracji publicznej: zgtaszanie zbidrki publicznej (instrukcje i informacje), gov.pl,
https://www.gov.pl/web/mswia/zglos-zbiorke-publiczna; Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim
i prawach pokrewnych, Dz.U. 2025 poz. 24), https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/
WDU19940240083/U/D19940083Lj.pdf;
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Kanaty i narzedzia marketingu offline w fundraisingu OSP - kiedy s3 najbardziej efektywne

W dziatalnosci OSP marketing offline pozostaje istotny, poniewaz OSP dziata w przestrzeni
lokalnej i jest silnie osadzone w spotecznosci. Offline jest szczegdlnie skuteczny w trzech
sytuacjach:

= Po pierwsze, gdy celem jest dotarcie do oséb o ograniczonej aktywnosci cyfrowej lub
preferujgcych kontakt bezposredni. Dane o zrdéznicowaniu kompetencji cyfrowych
i korzystaniu z internetu wskazuja, ze wciaz istniejg grupy, ktore tatwiej angazujg sie
offlinel?,

= Podrugie, gdy OSP korzysta z ,miejsc o naturalnym przeptywie”: sklep, koscidt, szkota,
osrodek zdrowia, urzad gminy, wydarzenie. W poradnikach inicjatyw lokalnych
podkresla sie, ze w matych spotecznosciach takie miejsca petnig funkcje ,kanatéw
dystrybucji zaufania”: informacja w nich odbierana jest jako bardziej wiarygodna niz
przypadkowa reklama'?.

= Po trzecie, gdy OSP moze oprzeé dziatania o wydarzenia i relacje bezposrednie: dni
otwarte, pokazy sprzetu, szkolenia z pierwszej pomocy, festyny, zawody, jubileusze.
Offline w takich sytuacjach nie jest ,alternatywa dla online”, tylko generatorem tresci
i dowoddw wiarygodnosci, ktére pézniej wzmacniajg kanaty cyfrowe.

Narzedzia offline, ktére najczesciej realnie dziatajg w OSP (bez kosztow korporacyjnych), to:
proste plakaty i ulotki, roll-up lub baner w remizie podczas wydarzen, krétkie materiaty
informacyjne dla partneréw (np. sklepow i firm), oraz komunikacja przez lokalne media (radio
lokalne, portal gminny, biuletyn). Poradniki promocji NGO i inicjatyw lokalnych wskazujg przy
tym, ze materiaty drukowane muszg by¢ maksymalnie proste: jeden cel, jedno wezwanie do
dziatania, jeden sposdb przejscia do wsparcia (link/QR), a dopiero nizej dodatkowe
informacje!*.

W offline nalezy zwrdci¢é uwage na prawa autorskie i wizerunek: wykorzystywane grafiki
i fotografie muszg by¢ legalne, a publikowanie wizerunku oséb (szczegdlnie dzieci i mtodziezy)
wymaga szczegdlnej ostroznosci oraz wiasciwych podstaw prawnych i zgdd*3!. W komunikacji

128 spoteczenistwo informacyjne w Polsce w 2024 r. (Informacja sygnalna), Warszawa 2024, Gtéwny Urzad
Statystyczny, https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/
5497/1/17/1/spoleczenstwo_informacyjne w_polsce w 2023 roku.pdf;

129 Eyropejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, Poradnik promocji organizacji pozarzadowych realizujgcych
inicjatywy lokalne, 2017, https://efrwp.pl/wp-content/uploads/2022/03/f62b96ac6b492bd6dff56
a9c27cb.pdf; Trzeciak S., PR w NGO (materiat udostepniony w PDF), Polski Instytut Liderow,
https://pil.org.pl/wp-content/uploads/2022/04/PRwWNGO Sergiusz-Trzeciak.pdf;

130 catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowaé NGO. Praktyczny poradnik promociji dla matych organizacji
pozarzagdowych, 2020, https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Calek-
2/publication/385855060 Organizacje pozarzadowe i wolontariat w szkole/links/6737838ba78ba469f06
2b0ce/Organizacje-pozarzadowe-i-wolontariat-w-szkole.pdf; Trzeciak S., PR w NGO (materiat udostepniony
w PDF), Polski Instytut Liderdw, https://pil.org.pl/wp-content/uploads/2022/04/PRWNGO Sergiusz-
Trzeciak.pdf;

131 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz. U. z 2018 r. poz. 1914,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19840050024/U/D19840024Lj.pdf; Mocni w promocji
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OSP jest to istotne takze reputacyjnie: jedna nieostrozna publikacja moze trwale obnizyé
zaufanie spoteczne, ktére w fundraisingu jest zasobem krytycznym.

Praktyczne modele taczenia kanatéw online i offline w fundraisingu OSP

taczenie kanatdw nie polega na ,obecnosci wszedzie”. Polega na tym, Zze odbiorca
— niezaleznie od punktu wejscia — trafia do tej samej, spdjne;j historii i do tego samego sposobu
wsparcia. W praktyce OSP sprawdzajg sie modele oparte na krétkiej drodze i powtarzalnym
schemacie.

Model 1: Jeden punkt docelowy i wiele wejs¢ (model ,,wspdlnego linku”)

W tym modelu OSP ma jedng strone kampanii (lub jeden adres strony OSP z sekcjg
»Wesprzyj”), a wszystkie kanaty do niej prowadza: Facebook, lokalne grupy, plakat
w sklepie, informacja w biuletynie gminy, ulotka na wydarzeniu. Dzieki temu:

— darczynica zawsze trafia do tego samego opisu celu i tych samych danych,
— OSP utrzymuje aktualnos¢ w jednym miejscu,
— ryzyko niespdjnosci i bteddw znaczaco spada.

Model jest rekomendowany w poradnikach promocji NGO jako sposdb na utrzymanie
jakosci komunikacji przy matych zasobach oraz na budowanie rozpoznawalnego
schematu wsparcia'3?,

Przyktad OSP (realistyczny): zbidrka na doposazenie w urzgdzenie AED. W sklepie
i przychodni wisi plakat z jednym kodem QR i krétkim adresem strony. Ten sam adres
jest w kazdym poscie, a lokalny portal publikuje notke ,,OSP zbiera na AED — link do
wsparcia”. Dzieki temu w rozmowach w spotecznosci nie funkcjonuje ,kilka réznych
zbidrek”, tylko jeden cel i jedna $Sciezka wsparcia.

Model 2: Wydarzenie offline jako generator zaufania, online jako domkniecie
wptaty (model ,,pokaz — prosba — link”)

W tym modelu wydarzenie (np. pokaz sprzetu, szkolenie z pierwszej pomocy, dzien
otwarty remizy) buduje wiarygodnos¢ i emocjonalny kontekst, natomiast prosba
o wsparcie jest domykana online poprzez QR lub link. Ten model dziata, poniewaz
w OSP zaufanie bardzo czesto buduje sie przez doswiadczenie bezposrednie:
»,widziatem, znam, ufam”. Dopiero potem pojawia sie gotowos¢ do wptaty.

Warunkiem skutecznosci jest to, aby komunikat fundraisingowy nie byt dominujacy.
W praktyce nalezy go osadzi¢ jako naturalny element: ,Jezeli chcesz, aby te dziatania

(fragment materiatu), Stowarzyszenie Klon/Jawor, 2014, https://api.ngo.pl/media/get/113499/abc-
promocja-fragment.pdf;

132 Eyropejski Fundusz Rozwoju Wi Polskiej, Poradnik promocji organizacji pozarzagdowych realizujgcych
inicjatywy lokalne, 2017, https://efrwp.pl/wp-
content/uploads/2022/03/f62b96ac6b492bd6dff56a9c27cb.pdf; Catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowac¢

NGO. Praktyczny poradnik promocji dla matych organizacji pozarzadowych, 2020,
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Calek-

2/publication/385855060 Organizacje pozarzadowe i wolontariat w_szkole/links/6737838ba78ba469f06

2b0ce/Organizacje-pozarzadowe-i-wolontariat-w-szkole.pdf;
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mogty by¢ prowadzone czesciej / w lepszych warunkach / bezpieczniej — mozesz
wesprze¢ konkretny cel”. Poradniki fundraisingowe i promocyjne dla organizacji
wskazujg, ze prosba jest lepiej akceptowana, gdy wynika bezposrednio z pokazanego
dziatania i ma jasny cel'33,

* Model 3: Partner lokalny jako kanat offline, OSP jako kanat online (model ,,wspdlny
komunikat”)
Ten model jest szczegdlnie uzyteczny dla matych OSP, poniewaz pozwala wykorzystac
istniejgce punkty kontaktu w spotecznosci lokalnej. Partnerem moze by¢ sklep, firma
ustugowa, piekarnia, stacja paliw, apteka, gospodarstwo agroturystyczne, lokalny
przedsiebiorca. Partner udostepnia miejsce na plakat/ulotke z kodem QR i krétka
informacjg; OSP zapewnia tresc i kieruje ruch online do strony kampanii.

Kluczowe jest, aby komunikat partnera nie wygladat jak reklama komercyjna, tylko jak
wsparcie lokalnego bezpieczenstwa: w OSP to argument o wysokiej akceptacji
spotecznej. Dla partnera jest to takze dziatanie wizerunkowe, ale w matych
miejscowosciach najwiekszg wartos$cig jest prostota: ,Wspieramy OSP — bo to
bezpieczenstwo nas wszystkich”. Rekomendacje dla NGO w obszarze promocji lokalnej
wskazujg, ze takie mikropartnerstwa sg czesto bardziej realne niz rozbudowane
programy sponsorskie!34,

= Model 4: Media lokalne jako ,,wzmacniacz wiarygodnosci”, online jako miejsce
pogtebienia informacji
W spotecznosciach lokalnych publikacja w mediach (portal gminny, radio, tygodnik
lokalny, biuletyn) dziata jak ,piecze¢ spotecznego potwierdzenia”. Jezeli materiat
prasowy odsyta do strony kampanii, odbiorca nie tylko widzi prosbe OSP, ale otrzymuje
takze sygnat: ,to jest sprawa wazna i sprawdzona”.

Ten model wymaga dbatosci o jezyk: w mediach lokalnych najlepiej dziatajg informacje
konkretne (co jest celem, dlaczego jest potrzebny, w jakim terminie), a nie ogélny apel.
W praktyce nalezy takze unika¢ wrazliwych szczegétéw zdarzen i danych osobowych
— kwestie te majg znaczenie prawne i reputacyjne®.

= Model 5: Offline jako ,,nawigacja”, online jako ,transakcja” (model ,,znak drogowy
do wptaty”)

133 JustGiving, QR codes guide https://www.justgiving.com/wp-
content/uploads/2024/08/1G24 GivingTuesday Guidebook Digital.pdf; Europejski Fundusz Rozwoju Wsi
Polskiej, Poradnik promocji organizacji pozarzagdowych realizujgcych inicjatywy lokalne, 2017;

134 Catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowaé NGO. Praktyczny poradnik promociji dla matych organizacji
pozarzgdowych, 2020;

135 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz. U. z 2018 r. poz. 1914,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19840050024/U/D19840024L.pdf; Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego | Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony oséb
fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich
danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679;
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To model prosty i bardzo skuteczny w matych OSP: materiaty offline nie prébuja
przekazac catej historii, tylko prowadza do miejsca w internecie, gdzie historia jest
petna. Plakat ma wiec role ,,znaku drogowego”. Skutecznos¢ tego podejscia rosnie, gdy
OSP stosuje staty uktad graficzny (rozpoznawalny w spotecznosci) oraz statg strukture
komunikatu. Praktyczne poradniki promocji organizacji pozarzagdowych rekomenduja
taki minimalizm jako sposdb na obnizenie kosztéw i podniesienie czytelnosci®3®.

Warunki trwatosci i zgodnosci dziatan - bezpieczennstwo kont, dane osobowe, granice
dziatan offline

Kanaty i narzedzia fundraisingowe sg elementem infrastruktury zaufania. Dlatego w OSP
nalezy utrzymywac trzy standardy minimalne.

Po pierwsze: bezpieczenstwo dostepu do kanatéw. Konta w social media, skrzynki
e-mail i narzedzia do pfatnosci muszg mie¢ uporzadkowane dostepy oraz
zabezpieczenia, poniewaz utrata konta oznacza czesto utrate zasiegu i wiarygodnosci
w spotecznosci. W praktyce OSP powinno ograniczaé¢ sytuacje, w ktorych jeden
prywatny profil jest jedynym administratorem kanatu jednostki. Zalecenia z obszaru
ochrony danych i bezpieczeristwa komunikacji wskazujg na konieczno$¢ swiadomego
zarzadzania dostepami oraz reagowania na incydenty naruszen'®’.

Po drugie: zgodno$¢ przetwarzania danych osobowych. Gromadzenie danych
darczyncéw, sympatykéw i wolontariuszy musi by¢ zgodne z RODO (m.in. zasada
minimalizacji, obowigzek informacyjny, bezpieczeristwo danych)38, Jezeli OSP korzysta
z narzedzi zewnetrznych (np. do wysytki newslettera), musi rozumie¢ swojg role
administratora danych i zapewni¢ wifasciwe warunki przetwarzania, w tym
przejrzystos¢ wobec osdb, ktérych dane dotyczg. W praktyce mate OSP powinno
przyjac zasade: zbieramy tylko to, co niezbedne, i zawsze potrafimy wyjasni¢ po co*®.

Po trzecie: prawidtowe rozréznienie form zbierania srodkéw offline. Zbieranie ofiar
w gotowce lub w naturze w miejscu publicznym na cel mieszczacy sie w sferze zadan
publicznych jest co do zasady zbiérka publiczng i podlega przepisom oraz procedurom
zgtoszenia i sprawozdawczo$cil??.22 22 Niezaleznie od tego, czy OSP prowadzi zbidrke

136 Catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowaé NGO. Praktyczny poradnik promociji dla matych organizacji
pozarzgdowych, 2020; Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, Poradnik promocji organizacji
pozarzadowych realizujgcych inicjatywy lokalne, 2017;

137 Urzad Ochrony Danych Osobowych, Poradnik dotyczacy naruszer ochrony danych osobowych (komunikat +
materiat), 2025, https://uodo.gov.pl/pl/138/3561; Urzagd Ochrony Danych Osobowych / edukacja NGO,
Ochrona danych osobowych w organizacji pozarzagdowej. Poradnik (fragment), 2025,
https://api.ngo.pl/media/get/265400/rodo-organizacje-pozarzadowe-poradnik-edungopl-fragment.pdf;

138 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego | Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie
ochrony oséb fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego
przeptywu takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE, https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679;

139 poradnik Kompas NGO, 2024, https://centrumprongo.pl/wp-content/uploads/2024/01/Poradnik-Kompas-
NGO-wydanie-2.pdf;

140 portal administracji publicznej: zgtaszanie zbidrki publicznej (instrukcje i informacje), gov.pl,
https://www.gov.pl/web/mswia/zglos-zbiorke-publiczna; Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim
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publiczng, czy przyjmuje darowizny w inny sposéb, komunikacja fundraisingowa
powinna precyzyjnie nazywac cel i organizatora oraz nie wprowadza¢ odbiorcy w btad
co do sposobu wykorzystania srodkéw. Ten standard nie jest ,,dodatkiem formalnym”;
jest fundamentem wiarygodnosci.

W praktyce, jezeli OSP buduje system kanatéw i narzedzi zgodnie z modelami opisanymi wyzej,
uzyskuje efekt szczegdlnie wazny dla matych jednostek: ogranicza liczbe dziatan do tych, ktére
domykajg wsparcie, a jednoczesnie zachowuje mozliwos¢ rozwoju — bez ryzyka, ze
komunikacja bedzie przypadkowa i niespdjna.

Wykorzystanie Facebooka, Instagrama i TikToka w marketingu online OSP na potrzeby
fundraisingu — praktyczne zasady, czestotliwos¢ publikacji i przyktadowe tresci

Skuteczne wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w fundraisingu OSP polega na
potaczeniu trzech elementéw: jasno okreslonej roli kazdego kanatu, konsekwentnej
organizacji pracy (nawet w bardzo matej jednostce) oraz takiego doboru formatdw tresci, aby
odbiorca w naturalny sposéb przechodzit od zainteresowania dziatalno$cig OSP do gotowosci
do wsparcia. W praktyce OSP media spotecznosciowe petnig réwnoczesnie funkcje
informacyjng (co robimy), reputacyjng (dlaczego mozna nam ufaé) oraz mobilizacyjng (jak
mozna pomaoc). Ten podrozdziat pokazuje, jak przetozy¢ te funkcje na konkretne dziatania
w Facebooku, Instagramie i TikToku — bez koniecznosci dysponowania duzym budzetem lub
wyspecjalizowanym zespotem.

1. Rola poszczegdlnych platform w realiach OSP i dobor priorytetéw

W zdecydowane] wiekszosci OSP najlepsze efekty przynosi model , Facebook jako
gtéwny hub lokalnej spotecznosci + Instagram jako kanat wizerunkowo-relacyjny
+ TikTok jako kanat zasiegowy do mtodszych grup”. Taki podziat nie jest arbitralny:
Facebook nadal silnie dziata w srodowiskach lokalnych i w grupach sasiedzkich,
Instagram wspiera budowanie skojarzen z profesjonalizmem, zaangazowaniem
i nowoczesnoscia, a TikTok ufatwia dotarcie do osdb, ktére nie obserwujg na co dzien
profili instytucji, ale konsumujg krétkie wideo i tresci edukacyjne lub ,z zycia”
spotecznosci. Zrédta sektorowe wskazuja, ze organizacje o ograniczonych zasobach
powinny selekcjonowaé kanaty i dopasowywac je do odbiorcéw, zamiast prébowac
by¢ ,wszedzie naraz”4,

W matej jednostce OSP priorytet nalezy nada¢ temu kanatowi, ktéry realnie dociera
do lokalnych mieszkaricéw i rodzicow dzieci (w tym MDP), a dopiero w drugiej
kolejnosci budowac regularnos$é w Instagramie i TikToku. W praktyce oznacza to, ze:

i prawach pokrewnych, Dz.U. 2025 poz. 24),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19940240083/U/D19940083L].pdf

141 poradnik aktywnego NGO (2024), Fundacja Postscriptum, , s. 48—49, https://fundacjapostscriptum.eu/wp-
content/uploads/2024/06/Poradnik-aktywnego-NGO-1.pdf; Catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowa¢ NGO.
Praktyczny poradnik promocji dla matych organizacji pozarzadowych, 2020,
https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Calek-
2/publication/385855060 Organizacje pozarzadowe i wolontariat w_szkole/links/6737838ba78ba469f06
2b0ce/Organizacje-pozarzadowe-i-wolontariat-w-szkole.pdf
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= jesli OSP ma bardzo mato czasu kadrowego — Facebook jest kanatem
pierwszego wyboru, a Instagram moze korzystaé z czesci tych samych
materiatéw, lecz w innych formatach (np. stories zamiast dtugich postow);

= jesli OSP ma cho¢ jedng osobe, ktéra swobodnie nagrywa krétkie materiaty
wideo — TikTok staje sie bardzo efektywnym kanatem do zwiekszenia zasiegu
oraz pozyskania nowych sympatykow, szczegdlnie w grupie 16—34, ktora czesto
stanowi ,,zaplecze przysztych darczyricdw i wolontariuszy”42.

Istotne jest, aby od poczatku traktowaé te kanaty jako narzedzia fundraisingowe,
a nie wyfacznie kronike zdarzen. Kronika jest potrzebna, ale fundraising wymaga
powtarzalnego schematu: pokazujemy sens dziatania (misja OSP), pokazujemy
dowody (sprzet, szkolenia, gotowos¢, ludzie), pokazujemy korzy$s¢ spoteczng
(bezpieczenstwo, profilaktyka, edukacja), a nastepnie jasno wskazujemy prosty
sposéb wsparcia (darowizna, 1,5%, wsparcie rzeczowe, udziat w wydarzeniu). Ten
mechanizm nie dubluje rozdziatu o sciezce darczyncy — tutaj koncentrujemy sie na
tym, jak dany mechanizm ,nosi¢” w konkretnych funkcjach platform
spotecznos$ciowych.

2. Fundamenty operacyjne: ustawienia kont, odpowiedzialnos¢ i bezpieczenstwo
pracy
W OSP najczestszg przyczyng ,zaniku” komunikacji w social mediach nie jest brak
materiatéw, lecz brak prostego modelu odpowiedzialnosci. Dlatego nalezy przyjgé
zasade: jedna osoba odpowiada za publikacje (koordynacja), a minimum jedna osoba
ma role zastepczg (ciggtosé). Wystarczy bardzo maty model: ,,redaktor prowadzacy”
(publikuje i odpowiada na komentarze) oraz ,opiekun merytoryczny” (np. naczelnik
lub cztonek zarzagdu — weryfikuje tresci wrazliwe). W dokumentach dobrych praktyk
dla organizacji (w tym sektorowych) podkresla sie koniecznos¢ zabezpieczenia
dostepu, uporzagdkowania haset oraz wtgczenia uwierzytelniania dwusktadnikowego,
poniewaz utrata profilu czesto oznacza utrate podstawowego kanatu kontaktu
z lokalng spotecznoscig!®.

Dla OSP kluczowe s takze zasady publikacji tresci zwigzanych z dziataniami
operacyjnymi. W mediach spotecznosciowych nie nalezy ujawnia¢ danych osobowych
0s0b poszkodowanych, informacji umozliwiajgcych identyfikacje konkretnej osoby
w sytuacji kryzysowej ani materiatdw moggcych narusza¢ prywatnos¢ lub godnosc.
Szczegdlnej ostroznosci wymagajg materiaty z udziatem dzieci i mtodziezy (w tym
MDP) oraz tresci nagrywane na miejscu zdarzen. W praktyce oznacza to, ze OSP
publikuje tresci ,bezpieczne informacyjnie”: szkolenia, przygotowanie, dziatania
edukacyjne, zycie jednostki, wydarzenia lokalne, podziekowania, relacje z akcji po

142 TikTok Best Practices: Tips and Tricks to Get Started, Boston University, 2021,, s. 1-3
https://www.bu.edu/prsocial/files/2021/10/TikTok-Best-Practices.pdf; TikTok, TikTok Playbook for Non-
profit Organizations, https://de.cdn-
website.com/5461b92f4b6844cb93503e49757c5fe2/files/uploaded/TIK TOK PLAYBOOK NGOs.pdf;

143 Social Media Implementation Guidelines, University of Michigan (UMSocial), 2019, s. 1-6,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2019/08/ImplementationGuidelines.pdf;
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czasie i w sposéb nieidentyfikujgcy osdb trzecich. Takie podejscie wzmacnia reputacje
i minimalizuje ryzyka prawne oraz wizerunkowe, bez koniecznosci rozbudowywania
procedur ponad mozliwosci matej jednostki.

Czestotliwos¢ publikacji i formaty: minimalny standard dla matej jednostki oraz
wariant rozwiniety

Regularnos¢ w social mediach nie oznacza codziennych publikacji. Oznacza
przewidywalny rytm, ktéry odbiorcy rozpoznajg, a OSP jest w stanie utrzymac przez
caty rok. Dobre praktyki dla organizacji non-profit oraz przewodniki platformowe
podajg, ze na Facebooku i Instagramie efektywna czestotliwos¢ dla profilu
instytucjonalnego czesto miesci sie w przedziale kilku publikacji tygodniowo (zaleznie
od zasobdw i jakosci materiatéw), przy rotacji formatéw (zdjecia, wideo, linki, grafiki
z wezwaniem do dziatfania, tresci ,,dziekujemy”)***. Réwnolegle przewodniki dobrych
praktyk dla Facebooka i Instagrama wskazujg na znaczenie planowania publikacji oraz
unikania ,przetadowania” - lepiej publikowaé¢ rzadziej, ale konsekwentnie
i zwyraznym sensem dla odbiorcy#°.

W praktyce OSP rekomenduje dwa warianty rytmu — oba realistyczne dla matych
jednostek:

Warto zauwazy¢, ze przewodniki Instagramowe akcentujg regularnos¢ publikacji
w feedzie (np. minimum kilka razy tygodniowo) oraz znaczenie Stories jako formatu,
ktory pozwala pokazywac ,tu i teraz” bez koniecznosci budowania perfekcyjnej siatki
profilu®®. Z kolei materiaty TikToka i opracowania dobrych praktyk dla instytucji
podkreslajg, ze na TikToku dziata ,naturalnos¢” nagran, prostota realizacji oraz
krétkie formy, w ktdrych odbiorca szybko rozumie, co oglada i po co'#’.

Co publikowaé: przyktadowe tematy postow OSP, ktore wspierajg fundraising (bez
»korporacyjnego” jezyka i bez nadprodukgji)

W OSP najlepiej dziatajg tresci o wysokiej ,,wiarygodnosci operacyjnej” — pokazujace
gotowosé, ludzi, sprzet, szkolenie i lokalno$é. To tresci, ktére réwnoczesnie budujg
dume mieszkancédw, zwiekszajg zaufanie do jednostki i tworzg naturalne
uzasadnienie potrzeby wsparcia. Ponizej przedstawiam przyktadowe tematy, ktére

144 Best Practices Checklist eBook Nonprofit, Tech for Good, 2025, s. 7-10
https://www.nptechforgood.com/wp-content/uploads/2025/07/2025-Best-Practices-Checklist-eBook.pdf;

145 Facebook Best Practices, University of Michigan (UMSocial), 2023, s. 1-3,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2019/07/Facebook-Best-Practices-New.pdf;

Instagram Best Practices, University of Michigan (UMSocial), 2023, s. 1-3,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2023/11/Instagram-Best-Practices.pdf;

146 Tamze;

147 TikTok for Business, Creative Best Practices: 5 Creative Tips for Small Businesses to Stand Out on TikTok,
https://ads.tiktok.com/business/library/Creative Best Practices UKl SMB.pdf; TikTok Best Practices: Tips

and Tricks to Get Started, Boston University, 2021,, s. 1-3
https://www.bu.edu/prsocial/files/2021/10/TikTok-Best-Practices.pdf; TikTok, TikTok Playbook for Non-

profit Organizations, https://de.cdn-
website.com/5461b92f4b6844cb93503e49757c5fe2/files/uploaded/TIK TOK PLAYBOOK NGOs.pdf;
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mozna rotowaé¢ w rytmie tygodniowym. Kazdy temat ma wariant dla Facebooka,
Instagrama i TikToka — rdzni sie nie sensem, lecz forma.

= Gotowosc i profesjonalizacja (najsilniejszy filar zaufania):

Na Facebooku sprawdzajg sie posty z serig zdjec ze szkolenia lub konserwacji
sprzetu, z krotkim opisem: czego dotyczyto szkolenie i jaki ma wptyw na
bezpieczenstwo mieszkancéw. Na Instagramie — karuzela ,3 ujecia + 1 slajd
z wnioskiem” (np. ,co éwiczylismy i dlaczego”). Na TikToku — krétkie wideo
»przed/po” (np. przygotowanie sprzetu, pakowanie do wyjazdu) z podpisem
wprost: , Dziatamy spotecznie, ale szkolimy sie zawodowo — wsparcie pomaga
utrzymac gotowosc”.

= Ludzie OSP (wolontariat i wspdlnota):

Na Facebooku dobre sg posty sylwetkowe: strazak/strazaczka ochotnik
— dlaczego dziata, co jest najtrudniejsze, co daje satysfakcje. Na Instagramie
— Reels ,,poznaj nas” oraz Stories z krétkimi pytaniami. Na TikToku — format
,dzien z zycia” lub ,,3 fakty o OSP, ktérych nie widac na zdjeciach”. Opracowania
dotyczace TikToka wskazujg, ze materiaty ,people-focused” oraz ,behind-the-
scenes” sg naturalnie angazujace, o ile pozostajg autentyczne
i nieprzestylizowane!®,

= Sprzet i potrzeby — ale w logice korzysci dla mieszkanca, nie w logice
»prosimy”:
Najczestszy btad OSP to publikowanie samej listy potrzeb. Lepszy model:
pokazujemy sprzet, wyjasniamy do czego stuzy, pokazujemy w jakich sytuacjach
ratuje zdrowie lub mienie, a dopiero na koficu méwimy, jak wsparcie przybliza
zakup lub utrzymanie sprawnosci. W TikToku i Reels dziata proste ,pytanie—
odpowiedz”: ,Do czego stuzy to narzedzie i dlaczego liczy sie czas?” (10-25
sekund). Materiaty platformowe wskazuja, ze krétkie formaty edukacyjne oraz
,how-to” sg chetnie konsumowane, jezeli sg konkretne i szybkiel®.

= Edukacja bezpieczenstwa (tresci o wysokiej wartosci spotecznej):

To filar, ktéry buduje zasieg i reputacje bez ryzyka ,ciggtej prosby o pienigdze”.
Przyktady: , czujka dymu — 3 zasady”, , bezpieczenstwo nad wodg”, ,bezpieczne
ogrzewanie zimg”, ,pierwsza pomoc — jeden krok, ktdry ratuje”. Na Instagramie
najlepiej w formie karuzeli (kazdy slajd = jedna zasada), a na TikToku w formie
krotkiego wyjasnienia ,,w 20 sekund”. Takie materiaty tworzg wizerunek
kompetentnej formacji dziatajacej dla dobra wspdlnego i zwiekszajg gotowos¢
do wsparcia w momentach kampanii fundraisingowe;.

148 TikTok Best Practices: Tips and Tricks to Get Started, Boston University, 2021,, s. 1-3
https://www.bu.edu/prsocial/files/2021/10/TikTok-Best-Practices.pdf;

149 TikTok for Business, Creative Best Practices: 5 Creative Tips for Small Businesses to Stand Out on TikTok,
https://ads.tiktok.com/business/library/Creative Best Practices UKI SMB.pdf;
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= Podziekowania i rezultat wsparcia (wzmacnianie checi do ponownego
wsparcia):
Na Facebooku: post ,Dziekujemy + co dokfadnie udato sie zrobi¢ dzieki
wsparciu”, najlepiej z jednym konkretnym zdjeciem (np. zakup rekawic,
naprawa pojazdu, doposazenie apteczek). Na Instagramie: Stories ,przed/po”
i zapisanie w wyrdznionych relacjach (Highlights) w kategorii typu ,Wsparcie”.
Materiaty dobrych praktyk dla organizacji rekomendujg rotacje tresci ,thank
you” oraz tagowanie partnerdw i sponsoréw, poniewaz zwieksza to widoczno$é
i buduje dtugofalowe relacje!*.

Ten zestaw tematdw ma jedng szczegdlng zalete dla matych OSP: wiekszos¢
materiatdw mozna zebra¢ ,przy okazji” normalnej dziatalnosci, bez dodatkowych
kosztdw produkcyjnych. Poradniki dla organizacji o ograniczonych budzetach
wskazujg wrecz, ze w komunikacji najwazniejsza jest ciggtos¢, prostota i czytelne
»pokazanie, ze jeste$my i dziatamy”, a nie rozbudowane kampanie kreatywne®*,

5) Jak publikowa¢: formaty charakterystyczne dla Facebooka, Instagrama i TikToka
oraz praktyczne wskazowki
= Facebook (lokalnos¢, informacja, mobilizacja):

Facebook nalezy traktowaé jako kanat ,dla mieszkarnicow i sympatykow”.
Najbardziej uzyteczne formaty dla OSP to: posty z aloumem zdje¢ (wydarzenia,
szkolenia), wideo (krétkie relacje), wydarzenia (np. piknik, zbiérka publiczna, dzien
otwarty), a takze udostepnienia we wspodtpracy z gming, szkotami i kotami
gospodyn. Dobre praktyki facebookowe wskazujg, ze profil powinien miec
kompletny opis, spdjne zdjecia, a publikacje powinny zacheca¢ do interakcji, lecz
bez ,sztucznego zebrania o zasieg”!2. Dla OSP szczegdlnie istotne jest takze
budowanie mikrospotecznosci wokét jednostki — np. poprzez grupe ,Przyjaciele
OSP ...”, w ktoérej informuje sie o wydarzeniach, potrzebach wolontariackich,
dyzurach przy imprezach lokalnych. Ten mechanizm dobrze wspiera fundraising,
poniewaz grupa staje sie kanatem szybkiej mobilizacji.

= Instagram (wizerunek, relacja, krotkie wideo, stories):
Instagram dziata w oparciu o obraz i krétkie wideo. Z perspektywy OSP oznacza to
priorytet dla: karuzeli (np. ,,5 zdjec z éwiczen + 1 slajd podsumowania”), Stories
(krotkie ujecia z zycia jednostki), Reels (proste pionowe wideo nagrywane
telefonem). Przewodniki dobrych praktyk wskazuja, ze publikacje w feedzie
powinny by¢ regularne (kilka razy w tygodniu) oraz ze linki w opisie posta nie
dziatajg klikalnie — dlatego nalezy konsekwentnie prowadzié¢ ruch poprzez link

150 Best Practices Checklist eBook Nonprofit, Tech for Good, 2025, s. 7-10
https://www.nptechforgood.com/wp-content/uploads/2025/07/2025-Best-Practices-Checklist-eBook.pdf;

151 catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowaé NGO. Praktyczny poradnik promocji dla matych organizac;ji
pozarzgdowych, 2020, https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Calek-
2/publication/385855060 Organizacje pozarzadowe i wolontariat w szkole/links/6737838ba78ba469f06
2b0ce/Organizacje-pozarzadowe-i-wolontariat-w-szkole.pdf;

152 Facebook Best Practices, University of Michigan (UMSocial), 2023, s. 1-3,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2019/07/Facebook-Best-Practices-New.pdf;
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w profilu lub linki w Stories, jezeli sg dostepne w danym koncie®>3. Dla OSP bardzo
praktyczny jest uktad wyrdznionych relacji (Highlights) jako ,,menu” profilu: ,Jak
wesprzec”, ,Nasza gotowosé”, ,MDP”, ,Wydarzenia”, ,Dziekujemy”.

= TikTok (zasieg, prostota, edukacja i autentycznosc):
TikTok jest szczegdlnie uzyteczny, gdy OSP chce dotrze¢ do osdb, ktére nie sg
jeszcze sympatykami jednostki, ale mogg nimi zostaé. Platforma promuje krétkie
wideo, czesto nieidealne technicznie, ale jasne i angazujace. TikTokowy playbook
dla organizacji non-profit podkresla, ze nie trzeba studia ani duzego budzetu,
a kluczowe jest obnizenie bariery tworzenia i uzywanie prostych narzedzi edycji
oraz jasnego wezwania do dziatania w opisie profilu i materiatach'>*. Materiaty
dobrych praktyk dla instytucji zwracajg uwage na ,surowos$¢” i naturalny styl, ktére
s blizsze oczekiwaniom odbiorcédw niz wideo o jako$ci reklamowej'>>[4]. Dla OSP
dziata to szczegdlnie dobrze: strazacka codziennos$é, przygotowania, krotkie
edukacyjne wskazéwki i ,,prawdziwi ludzie” sg tresciami naturalnie wiarygodnymi.

W kontekscie fundraisingu OSP na TikToku nalezy utrzymaé prostg regute: kazdy
materiat ma jeden cel. Albo buduje zaufanie (pokazuje gotowos$¢), albo buduje
znaczenie (edukacja), albo mobilizuje (wezwanie do wsparcia). Proba tgczenia
wszystkiego naraz zwykle obniza czytelnos¢ przekazu.

Dostepnos¢ tresci i jakos¢ komunikacji: element, ktory realnie zwieksza skutecznos¢
Dostepnos¢ (accessibility) w praktyce zwieksza skutecznos¢, poniewaz utatwia odbior
tresci osobom starszym, osobom z ograniczeniami oraz osobom, ktére oglgdajg
materiaty bez diwieku. W przewodnikach wskazuje sie wprost na koniecznos$¢
stosowania napisow w wideo oraz dodawania tekstu alternatywnego (alt text) do
obrazéw, zwtaszcza na Instagramie’®®. Dla OSP oznacza to prostg zasade operacyjna:
kazde wideo powinno miec¢ napisy (cho¢by automatyczne, ale sprawdzone), a grafiki
i zdjecia powinny miec krotkie opisy. To jest dziatanie ,,0 wysokim zwrocie” — wymaga
niewiele czasu, a zwieksza realny zasieg i zrozumiatos¢ komunikatu.

153 |nstagram Best Practices, University of Michigan (UMSocial), 2023, s. 1-3,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2023/11/Instagram-Best-Practices.pdf;

154 TikTok, TikTok Playbook for Non-profit Organizations, https://de.cdn-
website.com/5461b92f4b6844cb93503e49757c5fe2/files/uploaded/TIK TOK PLAYBOOK NGOs.pdf;

155 TikTok Best Practices: Tips and Tricks to Get Started, Boston University, 2021,, s. 1-3
https://www.bu.edu/prsocial/files/2021/10/TikTok-Best-Practices.pdf;

156 Social Media Accessibility Guidelines, University of Michigan (UMSocial), 2020, s. 4-5,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2020/01/Social-Media-Accessability-
Guidelines.pdf;
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ROZDZIAL 5. Monitorowanie i ocena skutecznosci dziatan
marketingowych OSP w fundraisingu

W praktyce matych OSP najwiekszg warto$¢ przynosi uporzgdkowanie pomiaru w taki sposéb,
aby w kazdym miesigcu mozna byto odpowiedzie¢ na trzy pytania: (1) czy docieramy do
wtasciwych oséb, (2) czy te osoby wykonujg dziatania przyblizajgce do wsparcia, (3) czy
wsparcie faktycznie rosnie oraz czy koszt pozyskania wsparcia jest uzasadniony wobec efektu.
W tym rozdziale pokazano, jak zbudowaé system mierzenia skutecznosci marketingu
fundraisingowego OSP — od definicji celéw i wskaznikdw, przez zrédta danych i porzadek
pomiaru, po interpretacje i wnioski, ktére realnie poprawiajg wynik*>’.

Skutecznos$¢, efektywnosé i logika pomiaru w fundraisingu OSP

W marketingu fundraisingowym OSP nalezy rozrdzni¢ dwa pojecia, ktére w codziennym jezyku
bywajg mylone. Skutecznos$¢ oznacza stopien osiggniecia celu (np. czy udato sie pozyskac
okreslong liczbe darczyricéw lub kwote), natomiast efektywnosé odnosi sie do relacji efektu
do nakfadéw (np. ile kosztowato pozyskanie jednej darowizny oraz jaka cze$é¢ pozyskanej
kwoty zostata w OSP po odjeciu kosztéw ptatnosci, druku materiatéw i promocji). W praktyce
OSP oba poziomy sg potrzebne, poniewaz organizacja moze by¢ skuteczna (osigga cel
kwotowy), ale nieefektywna (osigga go z nadmiernymi kosztami), albo odwrotnie — efektywna
kosztowo, lecz niewystarczajgco skuteczna (zbyt mata skala)®8.

Drugg kluczowg zasadg jest rozrdznienie wskaznikdw operacyjnych i wskaznikow rezultatéw.
W marketingu cyfrowym naturalnie dostepne sg wskazniki operacyjne: zasieg, liczba odston,
liczba kliknieé, czas na stronie, reakcje w mediach spotecznosciowych. One informuja, czy
komunikacja ,pracuje” technicznie i czy odbiorcy majg z nig kontakt. Natomiast fundraising
wymaga wskaznikow rezultatu: liczby darowizn, liczby darczyncéw, sredniej darowizny,
udziatu darowizn cyklicznych, odsetka powracajgcych wspierajgcych, wartosci wsparcia po
30/60/90 dniach od kampanii. W praktyce wiele organizacji raportuje gtdéwnie operacyjne
,miary aktywnosci”, co nie pozwala oceni¢, czy marketing realnie wspiera przychdd
fundraisingowy**°.

157 Walasik M., Mizerska P., ,,Pomiar efektywnosci dziatarh marketingowych na przykfadzie organizacji
badawczej w Polsce”, Studia i Prace Kolegium Zarzgdzania i Finansow, nr 188 (2023): 83-100, s. 84-88,
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjk KLMm gRAxWL
HRAIHZT6LYQQFnoECBgQAQ&url=https%3A%2F%2Fbibliotekanauki.pl%2Farticles%2F18055590.pdf&usg=A
OvVaw1lJifN3AJzspm5zgBb9KZr&opi=89978449;

158 Tamze;

159 Karpiniska-Krakowiak M., ,,Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w praktyce przedsiebiorstw —
wybrane problemy”, Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, nr 39/2 (2015): 75-87, s.
76-79, https://bazhum.muzhp.pl/media/texts/studia-i-prace-wydziau-nauk-ekonomicznych-i-
zarzadzania/2015-tom-39-numer-2/studia i prace wydzialu nauk ekonomicznych i zarzadzania-r2015-
139-n2-s75-87.pdf;
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W OSP — szczegdlnie matej — system pomiaru powinien by¢ celowo prosty. Nie chodzi
o rozbudowane modele analityczne, lecz o stabilny zestaw definicji i Zréddet danych, tak aby co
miesigc porownywac te same wskazniki w ten sam sposdb. W praktyce oznacza to przede
wszystkim: (1) zdefiniowanie celdw fundraisingowych i ich miernikéw, (2) zbudowanie
krotkiego ,drzewa KPI1”'®0 faczacego wskazniki marketingowe z fundraisingowymi,
(3) ustalenie minimalnych narzedzi, ktére dajg wiarygodne dane (bez nadmiaru technologii),
(4) wprowadzenie zasad interpretacji wynikdw, aby z liczb wynikaty decyzje6?.

Drzewo KPI OSP — powigzanie celow marketingowych z wynikiem fundraisingowym

W OSP pomiar powinien zaczynac sie od celu fundraisingowego, a dopiero potem przechodzi¢
do celéw marketingowych. Cel fundraisingowy jest mierzalny ,w kasie” organizacji: kwota
wptywow, liczba wspierajgcych, liczba darowizn cyklicznych, liczba darczyricéw firmowych lub
partnerow lokalnych. Nastepnie okresla sie cele marketingowe jako cele posrednie: wzrost
rozpoznawalnosci lokalnej, wzrost ruchu na stronie zbiérki, wzrost liczby zapytan, wzrost liczby
wejs¢ na formularz darowizny, wzrost liczby skanéw kodu QR z plakatow, wzrost liczby kliknie¢
w link do wsparcia w profilu OSP. Definicje i nazewnictwo wskaznikéw warto oprze¢ na
standardach branzowych, aby unika¢ nieporéwnywalnosci (np. rézne platformy inaczej liczag
Lzasieg” i ,wySwietlenia”)6?,

W matym OSP dobrze dziata podejscie warstwowe, w ktérym wskazniki dzieli sie na cztery
poziomy:

* Poziom A: wynik fundraisingowy (rezultat koicowy) — odpowiada na pytanie , ile
wsparcia pozyskalismy?”
To sg wskazniki, ktére powinny wynika¢ z ksiegowosci, wyciggdw bankowych
i raportéw operatora ptatnosci: kwota darowizn, liczba darowizn, liczba darczyncow,
Srednia darowizna, udziat darowizn cyklicznych, koszt obstugi ptatnosci (prowizje).

* Poziom B: konwersje (zachowania decydujace o wsparciu) — odpowiada na pytanie
»ile 0séb wykonato krok prowadzgcy do darowizny?”
Przyktady: liczba wejs¢ na strone zbidrki, liczba rozpoczetych wpftat, liczba
zakonczonych wptat, liczba kliknie¢ w numer konta, liczba pobran numeru konta (jezeli
jest to mierzone), liczba telefonéw/zapytan o mozliwos¢ wsparcia (w matej OSP czesto
jest to realny kanat).

* Poziom C: ruch i zaangazowanie (doprowadzenie do konwersji) — odpowiada na
pytanie ,,czy wtasciwe osoby docierajg do miejsca, gdzie mogg wesprzec?”
Przyktady: sesje na stronie, zrodta ruchu, wspétczynnik kliknie¢ w link do zbidrki,
odsetek nowych uzytkownikdéw, wejscia na strone ,Wesprzyj OSP”.

160 M+R Benchmarks, 2024 Benchmarks Study (M+R Strategic Services / mrbenchmarks.com),
https://d30s75h9mppx92.cloudfront.net/archive/files/2024 Benchmarks Study.pdf;

181 Walasik M., Mizerska P., ,,Pomiar efektywnosci dziatarh marketingowych na przykfadzie organizacji
badawczej w Polsce”, Studia i Prace Kolegium Zarzgdzania i Finansow, nr 188 (2023): 83—100, s. 84-88;

162 pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej, Warszawa, IAB Polska, https://www.iab.org.pl/wp-
content/uploads/2020/09/Leksykon Wskazniki-efektywnosci-komunikacji-cyfrowej 2020.pdf;
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= Poziom D: kontakt z komunikacjg (gorny lejek) — odpowiada na pytanie ,czy
komunikacja ma zasieg i czy jest zauwazalna?”
Przyktady: zasieg postow, liczba wyswietlenn wideo, czestotliwos¢ ekspozycji, zapis do
newslettera, obserwowanie profilu.

Wazne jest, aby w OSP nie traktowaé poziomu D jako ,sukcesu kampanii”. Poziom D jest
uzyteczny diagnostycznie (czy docieramy), ale o skutecznosci fundraisingu decydujg poziomy
Ai B, a poziom C ttumaczy, gdzie ,ucieka” ruch. Takie podejscie jest spdjne z podejsciami KPI,
ktore zakfadajg, ze mierniki muszg wynika¢ z celéw, mie¢ jednoznaczng definicje i by¢
mierzalne w czasie!®.

W praktyce OSP szczegdlnie przydatne jest rozréznienie wskaznikéw wiodgcych i opdznionych.
Wskazniki opdznione (lagging) pokazujg efekt po czasie: miesieczna kwota darowizn, liczba
darczyncéw powracajacych, retencja. Wskazniki wiodgce (leading) sygnalizujg przyszty wynik:
liczba wejs¢ na strone zbidrki, liczba kliknie¢ ,Wesprzyj”, liczba rozpoczetych wptat. W matej
OSP wskazniki wiodgce sg wazne, bo pozwalajg reagowaé w trakcie kampanii (np. zmienic
komunikat, doprecyzowaé CTA), zanim kampania ,,zakorczy sie wynikiem”.

Minimalny zestaw wskaznikéw dla OSP —istota i sposob liczenia

Mate OSP nie potrzebujg kilkudziesieciu wskaznikéw. Potrzebujg kilkunastu, ale liczonych
zawsze tak samo. Ponizej opisano zestaw minimalny, ktéry jest wystarczajacy do sterowania
marketingiem fundraisingowym w warunkach ograniczonych zasobdw. Definicje wskaznikow
cyfrowych nalezy opiera¢ na spéjnych standardach oraz stownikach branzowych, aby nie
miesza¢ pojeéi®*,

= Wartos¢ darowizn netto — suma darowizn pomniejszona o koszty obstugi ptatnosci
i koszty bezposrednie kampanii (np. ptatna promocja, druk plakatéow). W matej OSP
jest to najlepsza miara ,,realnego efektu” kampanii, bo poréwnuje kampanie o réznych
kosztach.

= Liczba darowizn i liczba darczyfncéw — rozdzielenie tych dwdch miar jest konieczne, bo
jedna osoba moze wptacié kilka razy. W OSP warto dodatkowo rozréznia¢ darczyricéw
nowych i powracajacych (nawet jezeli identyfikacja jest uproszczona, np. po e-mailu
w systemie ptatnosci).

= Srednia darowizna — kwota darowizn / liczba darowizn. W OSP érednia darowizna
bywa silnie zalezna od tematu (np. sprzet ratowniczy) i od sezonu (wydarzenia lokalne).
Dlatego jest to wskaznik do poréwnan w ramach podobnych kampanii, a nie do
poréwnan ,wszystko ze wszystkim”.

=  Wspétczynnik konwersji darowizny — liczba zakoriczonych wptat / liczba wejs¢ na
strone zbidrki (albo na formularz wptat). W marketingu cyfrowym wskaznik konwersji
jest podstawowg miarg jakosci ,$ciezki wsparcia” — jezeli ro$nie ruch, a konwersja

163 Walasik M., Mizerska P., ,,Pomiar efektywnosci dziatarh marketingowych na przyktadzie organizacji
badawczej w Polsce”, op.cit.;
164 pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej, Warszawa, |AB Polska, op.cit.;
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spada, problemem moze by¢ dopasowanie komunikatu do odbiorcy albo jakos$é
strony/formatu zbiérki®.

= Koszt pozyskania darowizny (CPA) i koszt pozyskania darczyncy — catkowity koszt
kampanii / liczba darowizn albo / liczba darczyricow. W OSP nalezy liczy¢ osobno koszty
ptatnej promoc;ji (jezeli wystepujg) i koszty produkcji materiatéw (jezeli sg istotne).
Standardy performance marketingu opisujg to podejscie jako podstawe poréwnywania
skutecznosci dziatah nastawionych na konwersje!®®.

« s 7

= Wskazniki zrédet ruchu — jaki udziat wejs¢ na strone zbidrki pochodzi z Facebooka,
Instagrama, wyszukiwarki, linkéw w wiadomosciach, kodéw QR'®’. W OSP jest to
kluczowe, bo pozwala zdecydowa¢, gdzie organizacja ,realnie” pozyskuje wsparcie,
a gdzie tylko buduje widoczno$é'®®. W praktyce do oceny zrddet ruchu wykorzystuje
sie narzedzia analityki strony (np. Google Analytics) oraz oznaczanie linkow

parametrami kampaniit®,

= Wskazniki e-mail (jezeli OSP prowadzi liste kontaktéw) — dostarczalnos¢, wskaznik
otwar¢, wskaznik kliknie¢, wskaznik wypisan’?, a przede wszystkim: liczba wej$¢ na
strone wsparcia z e-maila i liczba darowizn ,z e-maila”. Dla organizacji non-profit
istniejg praktyczne przewodniki pokazujace, jak interpretowac te wskazniki'’! oraz jak
unikaé btedéw wnioskowania (np. mylenie kliknie¢ z darowiznami)’2.

Na poziomie operacyjnym mozna uzywaé takze wskaznikdw pomocniczych (zasieg,
wys$wietlenia wideo, CTR), ale tylko po to, aby diagnozowac, dlaczego nie dziata poziom B i A.
Standardy stownikowe rynku cyfrowego porzgdkujg definicje CTR, CPC, CPM, czestotliwosci

165> Mazurek G., Macik R., ,Pomiar skutecznosci i efektywnosci serwiséw internetowych”, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 96 (2010), s. 1-10,
https://dbc.wroc.pl/Content/120539/Mazurek Macik Pomiar skutecznosci i efektywnosci.pdf;

166 poradnik Performance Marketing 2020”, Warszawa: IAB Polska, 2020, s. 6-18;

167 The 2024 Marketing Benchmark Report, Similarweb, (2024), s. 5-18, https://similarweb.vn/wp-
content/uploads/sites/2/2024/05/The-2024-Marketing-Benchmark-Report-2.pdf;

168 The 2024 Marketing Benchmark Report, Similarweb, (2024), s. 5-18, https://similarweb.vn/wp-
content/uploads/sites/2/2024/05/The-2024-Marketing-Benchmark-Report-2.pdf;

169 CanadaHelps, ,, The CanadaHelps Guide to Google Analytics & Google Tag Manager for Your Customizable
Donation Forms”, (2017), s. 1-12, https://www.canadahelps.org/media/Google-Analytics-and-Google-Tag-
Manager-Guide CanadaHelps-OCT-2017.pdf; ,How to implement and use Google Analytics 4”, Delante,
Krakéw, 2023, https://delante.co/wp-content/uploads/2022/11/how-to-implement-and-use-google-
analytics-4-practical-guide.pdf;

170 The 2024 State of Email Trends Report, Litmus, 2024, s. 2-12, https://www.litmus.com/wp-
content/uploads/pdf/The-2024-State-of-Email-Trends.pdf; ,Email Marketing Benchmark Report 2025”,
Efficy, 2025, s. 4-16, https://www.apsis.com/sites/default/files/2025-
02/EN_efficy Emailbenchmark report 2025.pdf;

171 Email Marketing Benchmark Report 2025”, Efficy, 2025, s. 4-16,
https://www.apsis.com/sites/default/files/2025-02/EN efficy Emailbenchmark report 2025.pdf;

172 ynderstanding Email Marketing Metrics: A Quick Guide for Nonprofits”, Imagine Canada, (2021), s. 1-6,
https://imaginecanada.ca/sites/default/files/2021-
09/Understanding%20Email%20Marketing%20Metrics %20A%20Quick%20Guide%20for%20Nonprofits.pdf
; The 2024 State of Email Trends Report, Litmus, 2024, s. 2-12, https://www.litmus.com/wp-
content/uploads/pdf/The-2024-State-of-Email-Trends.pdf;
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i zasiegu, co jest istotne, gdy w OSP kilka oséb raportuje wyniki lub gdy wyniki przedstawia sie
zarzgdowi i cztonkom jednostkil’3.

Zrodta danych i narzedzia pomiaru w matym OSP — wiarygodno$é, prostota
i porownywalnos¢

W matych OSP najczestszym problemem nie jest brak danych, lecz brak jednego ,miejsca
prawdy”, w ktorym dane sg porownywalne. Dane pochodzg z kilku Srodowisk: profil
w mediach spotecznos$ciowych, strona internetowa, system ptatnosci online, konto bankowe,
czasem arkusz kalkulacyjny. Dlatego punkt wyjscia stanowi uporzadkowanie Zrddet oraz
ustalenie, ktére dane uznaje sie za rozstrzygajace.

Za rozstrzygajgce w fundraisingu nalezy uznaé dane finansowe: wycigg bankowy i raporty
operatora ptatnosci. Dane marketingowe sg wtdrne i stuzg wyjasnianiu, skad wziat sie wynik
finansowy. Takie podejscie ogranicza ryzyko , optymistycznego przypisywania” darowizn do
kampanii tylko dlatego, ze post miat duzy zasieg.

W zakresie narzedzi cyfrowych, mate OSP mogg wdrozy¢ pomiar na poziomie podstawowym
bez kosztow licencyjnych, korzystajgc z rozwigzan ogdlnodostepnych. Przyktadowo
przewodniki dla organizacji non-profit pokazuja, jak skonfigurowac analityke internetowg i jak
mierzy¢ zachowania na stronach zbiérek oraz formularzach darowizn'’4. W praktyce OSP
przydatne s3 trzy grupy narzedzi:

= Po pierwsze, analityka strony internetowej lub strony zbiérki (np. pomiar ruchu,
zrodet ruchu, przej$¢ do kluczowych podstron)’>. Odrebna kwestia to pomiar
,zdarze”*’® (np. klikniecie przycisku ,Wesprzyj”, klikniecie numeru konta, pobranie
regulaminu, przejScie do operatora ptatnosci). W przewodnikach praktycznych dla
organizacji spofecznych podkres$la sie, ze bez pomiaru zdarzeA'’’ strona moze by¢
»popularna”, ale nie wiadomo, czy prowadzi do dziatania wspierajgcego!’2.

* Po drugie, oznaczanie linkow kampanii (parametry UTM) oraz konsekwentne
uzywanie unikalnych linkéw i kodow QR. W OSP ma to znaczenie szczegdlne,
poniewaz jednostka czesto tgczy komunikacje online z offline (plakat w remizie, ulotka
na festynie, informacja w lokalnej gazecie, post w mediach spoteczno$ciowych). Dzieki
temu da sie wiarygodnie sprawdzi¢, czy np. plakaty w trzech miejscach przyniosty
realne wejscia i wpfaty, czy jedynie ,wrazenie aktywnosci”. Praktyczne przewodniki

173 pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej, Warszawa, IAB Polska, op.cit.;

174 CanadaHelps, , The CanadaHelps Guide to Google Analytics & Google Tag Manager for Your Customizable
Donation Forms”, (2017), op.cit.;

175 How to implement and use Google Analytics 4”, Delante, Krakéw, 2023, https://delante.co/wp-
content/uploads/2022/11/how-to-implement-and-use-google-analytics-4-practical-guide.pdf;

176 Modrzewski P., Systemy Informatyczne w Zarzadzaniu, ,,Google Tag Manager — instrukcja wdrozeniowa”
(materiat dydaktyczny), s. 1-10,
https://modrzewski.com/download/Poradnik Tag Manager marketinglab pl.pdf;

77 Tamze;

178 Measuring Your Nonprofit's Website Performance, Mighty Citizen, s. 4-12,
https://www.mightycitizen.com/uploads/files/resources/Measuring-Your-Nonprofit's-Website-
Performance-Mighty-Citizen.pdf;
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uczelniane i organizacyjne opisujg, jak konstruowac¢ parametry kampanii oraz jak
unikaé btedéw (np. rézne pisownie tych samych nazw kampanii, co rozbija raporty)*’°.

= Potrzecie, raporty platformowe (Meta, Instagram, TikTok) oraz — jezeli OSP prowadzi
e-mail — raporty narzedzia mailingowego. Dane platformowe trzeba interpretowac
ostroznie. Zasieg i wyswietlenia sg silnie zalezne od algorytmu i formatu, dlatego
powinny by¢ traktowane jako wskazniki diagnostyczne. Wskaznikami realnie tgczgcymi
platformy z fundraisingiem sg klikniecia w link do wsparcia i wejscia na strone zbidrki,
a docelowo darowizny przypisane do zrédfa.

Pomiar dziatan online i offline w OSP — praktyczne zasady przypisywania wynikow

W OSP kampanie fundraisingowe czesto sg hybrydowe: czes¢ oséb widzi apel na festynie,
czes¢ dostaje informacje od znajomych, cze$¢ trafia przez Facebooka, a wptata nastepuje
przelewem bankowym kilka dni pdzniej. W takich warunkach nie da sie uzyskac ,idealnej
atrybucji”, czyli stuprocentowo pewnego przypisania kazdej darowizny do konkretnego
komunikatu. Celem OSP nie jest perfekcyjna analityka, lecz wiarygodne przyblizenie, ktére
dziatania miaty najwiekszy wptyw na wynik.

Najbardziej praktycznym podejsciem jest budowanie ,,dowodéw kontaktu”, czyli sygnatéw
pozwalajgcych tgczy¢ darowizny z kanatami:

1) Unikalne linki i kody QR dla kazdego miejsca publikacji (np. osobny kod QR na plakacie
w remizie, osobny na plakacie w sklepie, osobny w poscie na Facebooku). Dzieki temu
w analityce strony mozna zobaczyg¢, ile wejs¢ pochodzi z danego nosnika.

2) Jednoznaczne nazwy kampanii w parametrach linku i konsekwencja nazewnictwa (np.
kampania ,AED_2026”, kanat ,facebook”, format , post”). Standardy performance
marketingu opisujg to jako warunek poréwnywalnosci danych kampanijnych €0,

3) Kody wptaty dla przelewéw tradycyjnych — w OSP, gdzie cze$¢ darowizn wptywa
przelewem, bardzo uzyteczne jest proszenie o wpisanie kréotkiego kodu w tytule
przelewu (np. ,AED”, ,MDP”, ,Remiza”). Wtedy, nawet bez narzedzi cyfrowych, da sie
policzy¢ udziat darowizn ,,z kampanii”.

4) Odrebne ,,0kna pomiarowe” — w ocenie kampanii hybrydowej nalezy przyjgé, ze
wptyw marketingu rozktada sie w czasie. Dlatego analizuje sie nie tylko okres emisji
komunikatu, ale réwniez kilka dni po nim. W matym OSP czesto wida¢ opdznienie
miedzy publikacja a wptatg, bo czes¢ wspierajacych dziata dopiero po pracy lub
w weekend.

Atrybucje nalezy traktowac jako przyblizenie, a nie dowdd ,przyczynowosci”. Ten wniosek jest

spdjny z literaturg dotyczgcg pomiaru efektéw komunikacji: nawet w biznesie pomiar zwigzku
przyczynowo-skutkowego miedzy ekspozycjg a zachowaniem jest obarczony ograniczeniami,

179 UTM Parameters: Campaign Tracking Guide”, DePaul University, https://resources.depaul.edu/Branding-

and-Marketing/Publishinglmages/Pages/utm-parameters.pdf;
180 poradnik Performance Marketing 2020”, Warszawa: |AB Polska, 2020 ,op.cit.;
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a organizacje czesto wpadajg w putapke raportowania ,miar aktywnosci” zamiast miar
rezultatow'sl.

Raportowanie i wnioski — jak OSP moze korzystac z danych

Raportowanie w OSP powinno prowadzi¢ do decyzji. W praktyce najczesciej nie brakuje
danych, lecz brakuje interpretacji: co wynika z tego, ze kampania miata 30 000 zasiegu, skoro
wptywy byly niskie. Dlatego w ocenie skutecznosci warto stosowac staty porzadek
interpretacyjny'®.

Najpierw analizuje sie poziom A (wynik). Jezeli wynik jest satysfakcjonujgcy, nadal warto
sprawdzi¢ efektywnos¢ (koszt pozyskania i ,,netto”). Jezeli wynik jest niski, przechodzi sie do
poziomu B (konwersje): czy ludzie wchodzili na strone zbidrki, czy rozpoczynali wptaty, czy je
konczyli. Jezeli poziom B jest niski, analizuje sie poziom C (ruch i zrdédta): czy w ogodle
doprowadzono odbiorcéw na strone. Dopiero na koncu, jezeli wcigz nie ma wyjasnienia,
analizuje sie poziom D (kontakt z komunikacjg): czy tresci miaty zasieg, czy format byt
wiasciwy, czy publikacje byty widoczne.

Taki porzadek chroni przed btedem, w ktérym OSP uznaje kampanie za ,udang”, bo miata duzo
reakcji, mimo ze nie przyniosta wsparcia. Standardy analizy efektywnosci dziatan
marketingowych podkreslajg, ze mierniki muszg by¢ dobrane do celdw i nie mogg by¢
przypadkowe; w przeciwnym razie organizacja ,mierzy to, co tatwe”, a nie to, co wazne'®,

W matych OSP raport powinien miesci¢ sie w krotkiej formie'®4, ale obejmowad trzy warstwy:

= Warstwa pierwsza: wynik i efektywnos¢ — kwota netto, liczba darczyncéw, koszt
pozyskania.

= Warstwa druga: zrédta — skad przyszty wejscia na strone wsparcia, ktére kanaty daty
realny ruch ,,do wsparcia”.

= Warstwa trzecia: diagnostyka — ktore elementy Sciezki nie dziataty: zbyt mato wejsé,
zbyt mato rozpoczetych wptat, zbyt duzo porzucen, zbyt niska srednia darowizna.

Dodatkowo, raz na kwartat (w OSP o wiekszej aktywnosci) warto oceniac retencje darczyncow:
ilu wspierajacych wrécito, ile oséb wsparto po raz drugi, ile oséb zdecydowato sie na wsparcie
cykliczne. Nawet prosty pomiar retencji daje OSP przewage, bo stabilizuje przychody
i zmniejsza presje na ,ciggte zdobywanie nowych”.

181 Karpiriska-Krakowiak M., ,,Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w praktyce przedsiebiorstw —
wybrane problemy”, Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, nr 39/2 (2015): 75-87, s.
76-79, https://bazhum.muzhp.pl/media/texts/studia-i-prace-wydziau-nauk-ekonomicznych-i-
zarzadzania/2015-tom-39-numer-2/studia i prace wydzialu nauk ekonomicznych i zarzadzania-r2015-
139-n2-s75-87.pdf;

182 pAgencyAnalytics, ,,AgencyAnalytics 2024 Benchmarks Report”, (2024), s. 31-34,
https://assets.ctfassets.net/dfcvkz6j859i/sg2Zw7py7NgEVmFUaeV4e/bf4a8c0c0d085b3f3d80b8d55eb5193
7/AgencyAnalytics-2024-Benchmarks-Report.pdf;

183 Walasik M., Mizerska P., ,,Pomiar efektywnosci dziatarh marketingowych na przyktadzie organizacji
badawczej w Polsce”, Studia i Prace Kolegium Zarzgdzania i Finansow, nr 188 (2023), op.cit.;

184 AgencyAnalytics, ,AgencyAnalytics 2024 Benchmarks Report”, op.cit.;
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Testowanie i doskonalenie — pomiar jako narzedzie uczenia sie OSP

Ocena skutecznosci marketingu fundraisingowego nie jest jednorazowg kontrolg, lecz
procesem doskonalenia. W praktyce OSP najbardziej uzyteczne sg testy matej skali:
porownanie dwdch wariantéw tytutu zbiérki, dwdch wersji grafiki plakatu, dwdch pierwszych
zdan opisu, dwdch sposobéw wezwania do wsparcia (np. ,,Wesprzyj zakup AED” vs ,,Pomdz
skrécic czas do defibrylacji w naszej wsi”). W testowaniu kluczowe jest to, aby zmienia¢ jedng
rzecz na raz i mierzyc¢ jg tym samym wskaznikiem (np. wspoétczynnik kliknie¢ w link do wsparcia,
wspotczynnik konwersji darowizny). Przewodniki analityczne dla organizacji non-profit
wskazujg, ze pomiar zdarzen i $ciezek uzytkownikéw pozwala zidentyfikowa¢, gdzie odbiorcy
,odpadajg” oraz ktére tresci realnie prowadzg do dziatania®®>.

W OSP warto przyja¢, ze ,najdrozsza” stratg nie jest staby post, lecz brak wyciggniecia
wnioskow. Jezeli kampania nie zadziatata, wnioskiem nie powinno by¢ ,ludzie nie chca
pomagac”, tylko precyzyjna diagnoza: czy problem dotyczyt dotarcia (za mato wejs¢), czy
decyzji (niska konwersja), czy techniki (btedy na stronie), czy wiarygodnosci (brak jasnego celu,
brak postepu zbiérki, brak informacji o rozliczeniu). Takie podejscie jest zgodne
z rekomendacjami dotyczagcymi mierzenia dziatan w marketingu cyfrowym i wyboru
miernikdw adekwatnych do celu®®®,

Zgodno$¢é prawna pomiaru marketingu w OSP — minimalizacja danych, przejrzystos$é
i bezpieczne praktyki

Pomiar w marketingu cyfrowym OSP czesto wigze sie z przetwarzaniem danych, w tym danych
o zachowaniach uzytkownikéw (np. analiza wejs¢ na strone, kliknie¢ w link). Z perspektywy
zgodnosci z prawem oraz bezpieczenstwa reputacyjnego OSP kluczowe sg trzy zasady.

= Po pierwsze, minimalizacja: OSP powinna zbierac tylko takie dane, ktdre sg potrzebne
do mierzenia skutecznosci fundraisingu. Jezeli OSP nie ma realnej potrzeby
identyfikacji osoby, nie powinna budowac rozwigzan, ktére to umozliwiajg. W praktyce
wiekszos¢ matych OSP moze prowadzi¢ pomiar w oparciu o dane zagregowane (liczby),
a nie o dane osobowe.

= Podrugie, przejrzystos¢: jezeli OSP uzywa plikdw cookies i narzedzi analitycznych, musi
informowa¢ o tym w polityce prywatnosci i mechanizmach informacyjnych, a tam,
gdzie jest to wymagane — pozyskiwac wazng zgode uzytkownika. Ogélne ramy ochrony
danych osobowych wynikajg z RODO, a zasady dotyczace przechowywania lub
uzyskiwania dostepu do informacji w urzgdzeniu uzytkownika (w praktyce cookies
i identyfikatory) wynikajg z przepiséw sektorowych'®’.

185 Measuring Your Nonprofit's Website Performance, Mighty Citizen, s. 4-12,
https://www.mightycitizen.com/uploads/files/resources/Measuring-Your-Nonprofit's-Website-
Performance-Mighty-Citizen.pdf;

186 pomiar efektywnosci komunikacji cyfrowej, Warszawa, IAB Polska, op.cit.; Walasik M., Mizerska P., ,Pomiar
efektywnosci dziatarn marketingowych na przyktadzie organizacji badawczej w Polsce”, Studia i Prace
Kolegium Zarzadzania i Finanséw, nr 188 (2023), op.cit.;

187 Ustawa z dnia 12 lipca 2024 r. — Prawo komunikacji elektronicznej, Dz.U. 2024 poz. 1221,
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20240001221/0/D20241221.pdf; Rozporzadzenie
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= Po trzecie, jako$¢ zgody: instytucje europejskie zwracajg uwage, ze zgoda musi by¢
dobrowolna, konkretna, swiadoma i jednoznaczna, a mechanizmy ,banerdw cookies”
nie mogg wprowadzaé w bfad co do rzeczywistego wyboru uzytkownika. W praktyce
oznacza to koniecznos¢ uczciwego projektu okna zgody i réwnej dostepnosci wyboréw,
a takze realnej mozliwosci odmowy. Whnioski z prac organdéw ochrony danych
w Europie podkreslajg znaczenie rzetelnych praktyk cookies, poniewaz naruszenia w
tym obszarze majg konsekwencje prawne i reputacyjne’®,

Z punktu widzenia OSP najbezpieczniejszym podejsciem jest wdrazanie pomiaru ,,od prostych
rozwigzan”, a dopiero potem — jezeli organizacja ma zasoby i uzasadnienie — rozwazanie
bardziej zaawansowanych narzedzi. W wiekszosci przypadkéw mate OSP osigga bardzo duza
poprawe skutecznosci wytgcznie dzieki: spdjnym KPI, linkom kampanii, kodom QR, oraz
prostemu raportowi tgczgcemu dane finansowe z danymi o ruchu na stronie wsparcia.

Parlamentu Europejskiego | Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. w sprawie ochrony oséb
fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich
danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE, op.cit.;

188 Eyropean Data Protection Board, ,,Report of the work undertaken by the Cookie Banner Taskforce”, (2023),
s. 618, https://www.edpb.europa.eu/system/files/2023-
01/edpb 20230118 report cookie banner taskforce en.pdf; Urzad Ochrony Danych Osobowych,
,Komunikat — Projektowanie baneréw cookies i mechanizmdéw zgody” (Biuletyn UODO),
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&qg=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjm17ytp gRAxVrFR
AIHW1oDiwQFnoECBgQAQ&url=https%3A%2F%2Fuodo.gov.pl%2Fpl%2Ffile%2F5869&usg=A0vVaw2djlarLs
3-ZRibUYyTkj6|&0pi=89978449;
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StOWNIK
A

Atrybucja wptywu kanatow komunikacji - to sposdb przypisywania ,udziatu w efekcie” (np.
wpfacie darowizny, zgtoszeniu wolontariusza, pobraniu materiatu, wejsciu na strone zbiérki)
poszczegdinym kanatom i punktom kontaktu po drodze darczyncy (np. post w mediach
spotecznosciowych - wejscie na strone OSP - ponowna wizyta z wyszukiwarki - wpfata).
W praktyce OSP atrybucja pozwala unikng¢ btedu polegajgcego na ocenianiu dziatan wytgcznie
po ,,ostatnim kliknieciu” i daje podstawe do racjonalnego wyboru kanatéw: czes¢ tresci buduje
Swiadomosc i zaufanie, a dopiero kolejne kroki domykajg decyzje o wsparciu. Atrybucje nalezy
rozumiec jako narzedzie analityczne do podejmowania decyzji, a nie ,,wyrok”, poniewaz wyniki
zalezg od sposobu pomiaru, okna czasowego oraz ograniczen technicznych i praw
attachowanych do danych (w tym zgdd na analityke).

B

Biuletyn poczty elektronicznej OSP - to cykliczna, planowana komunikacja wysytana do osob,
ktére dobrowolnie podaty swdj adres i zgodzity sie na otrzymywanie informacji od OSP (np.
aktualnosci, relacje z dziatan, potrzeby sprzetowe, przypomnienia o wsparciu). W fundraisingu
jest to narzedzie szczegdlnie uzyteczne dla matych OSP, poniewaz buduje staty kontakt
z lokalng spotecznoscia przy niskich kosztach oraz pozwala kierowac¢ rézne tresci do réznych
grup (np. mieszkancy, przedsiebiorcy, sympatycy, rodzice mtodziezowej druzyny). Warunkiem
poprawnego wykorzystania biuletynu jest posiadanie podstawy prawnej przetwarzania
danych, spetnienie obowigzku informacyjnego oraz prowadzenie wysyitki zgodnie z zasadami
komunikacji elektronicznej (w szczegdlnosci w zakresie zgdd).

C

Cele marketingowe w fundraisingu OSP - opisujg, jakie mierzalne zmiany w zachowaniu
i postawach odbiorcéw majg doprowadzi¢ do pozyskania lub utrzymania wsparcia (np. wzrost
rozpoznawalnosci OSP w gminie, wzrost zaufania do sposobu wydatkowania Srodkow,
zwiekszenie liczby oséb odwiedzajacych strone zbiorki, poprawa liczby powracajgcych
darczyncéw). Dobrze sformutowany cel marketingowy nie jest celem finansowym samym
w sobie, lecz precyzyjng ,dZwignig” prowadzacg do wyniku fundraisingowego, dlatego
powinien wskazywac grupe odbiorcéw, oczekiwany efekt, kanat lub kontekst oraz horyzont
czasowy. W realiach OSP szczegdlnie istotne sg cele dotyczgce zaufania i wiarygodnosci (bo
wsparcie jest lokalne i oparte na reputacji) oraz cele dotyczgce fatwosci wykonania dziatania
(bo wiele wptat ma charakter impulsywny i wymaga prostego procesu).

Czestotliwosé kontaktu z przekazem - oznacza, jak czesto ta sama osoba widzi komunikat OSP
w danym okresie (np. w tygodniu, w kampanii, w miesigcu). W fundraisingu czestotliwos¢ ma
podwdjne znaczenie: zbyt niska powoduje, ze przekaz nie ,,przebija sie” i nie buduje pamieci
ani zaufania, a zbyt wysoka moze prowadzi¢ do znuzenia i spadku reakcji. Dla matych OSP
kluczowa jest konsekwencja: lepiej utrzymaé¢ umiarkowang, regularng obecnosé (np. kilka
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jakosciowych publikacji tygodniowo w jednym—dwdch kanatach) niz prowadzi¢ krétkie
,zrywy” informacyjne bez ciggtosci, bo darczyica ocenia wiarygodno$é takie po
przewidywalnosci komunikaciji.

D

Dowdd spoteczny w komunikacji fundraisingowej - to mechanizm budowania wiarygodnosci
poprzez pokazywanie, ze inni ludzie juz wsparli OSP, angazujg sie w dziatania lub publicznie je
rekomendujg (np. lokalni liderzy, sottys, koto gospodyn, przedsiebiorcy, kluby sportowe,
mieszkancy). W praktyce OSP dowdd spoteczny ma najwiekszg wartosé¢, gdy jest konkretny
i osadzony lokalnie: zamiast ogdlnych zapewnien lepiej pokazac liczbe darczyrncéw, przyktady
wspotpracy, cytaty z podziekowan, relacje z wydarzen oraz efekty sfinansowane dzieki
wsparciu. Dowdd spoteczny nie zastepuje rzetelnych informacji, lecz utatwia odbiorcy podjecie
decyzji, gdy ma ograniczony czas na analize, i wzmacnia przekonanie, ze wsparcie jest
,bezpieczne” reputacyjnie.

Dowody wiarygodnosci OSP - to zestaw informacji i materiatdw, ktére potwierdzajg, ze OSP
dziata realnie, odpowiedzialnie i skutecznie, a przekazywane s$rodki sg wykorzystywane
zgodnie z deklarowanym celem (np. dokumentacja dziatan ratowniczych i szkoleniowych,
zdjecia sprzetu i jego uzycia, potwierdzenia wspdipracy z gming, relacje z ¢wiczen,
rekomendacje instytucji lokalnych, spdjne dane kontaktowe i przejrzyste opisanie potrzeb).
W fundraisingu cyfrowym dowody wiarygodnosci muszg by¢ tatwe do znalezienia
i zrozumienia: odbiorca powinien w krotkim czasie uzyskaé odpowiedzi na pytania ,kim
jestescie”, ,co robicie”, ,po co potrzebujecie wsparcia” oraz ,co dokfadnie sie zmieni po
wsparciu”. Dla matych jednostek OSP jest to czesto przewaga: lokalna rozpoznawalnosé,
realne zdarzenia i blisko$¢ spotecznosci pozwalajg budowac¢ wiarygodnos¢ szybciej niz
organizacjom o zasiegu ogblnopolskim, o ile komunikacja jest konsekwentna
i udokumentowana.

Identyfikacja wizualna OSP - to spdjny zestaw elementéw graficznych i zasad ich stosowania,
ktére pozwalajg rozpoznawac OSP we wszystkich kanatach (np. znak, kolory, typografia, uktad
materiatow, szablony postéw, wyglad strony internetowej, materiaty drukowane, banery na
wydarzeniach). W fundraisingu identyfikacja wizualna petni funkcje zaufania: jesli odbiorca
widzi konsekwentny styl, fatwiej uznaje przekaz za oficjalny i bezpieczny, co ogranicza ryzyko
pomytek oraz wzmacnia rozpoznawalnos¢ kampanii. Dla matej OSP celem nie jest ,doskonaty
projekt graficzny”, lecz uporzgdkowanie minimum: jednoznaczny znak, dwa—trzy kolory, jeden
krdj pisma, kilka powtarzalnych szablondéw i jasne zasady uzycia, aby kazda publikacja
wygladata jak cze$é tej samej organizacji.

J

Jezyk marki i ton komunikacji - to opis tego, jak OSP méwi do odbiorcéw: jakie stownictwo
stosuje, jak wyjasnia potrzeby, jak buduje emocje i jak utrzymuje profesjonalizm w sytuacjach
trudnych (np. po akcjach ratowniczych, podczas zbidérek na sprzet, w rozmowach
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o0 bezpieczenstwie). W fundraisingu spdjny ton ogranicza nieporozumienia i wzmacnia
reputacje, poniewaz odbiorcy szybciej rozpoznajg styl OSP i traktujg go jako wiarygodny. Dla
OSP szczegdlnie wazne jest potgczenie dwdch cech: jasnosci (proste wyjasnienia, konkret,
unikanie przesady) i szacunku (unikanie presji, unikanie oceniania darczyincow, rzetelne
przedstawianie potrzeb).

K

Kanaty wtasne, wspétdzielone, pozyskane i ptatne - to uporzagdkowanie kanatéw komunikacji
wedtug tego, kto je kontroluje i jak powstaje zasieg: kanaty wtasne (np. strona OSP, profil OSP,
baza subskrybentéw), wspétdzielone (np. udostepnienia mieszkaricéw, partneréw, organizacji
lokalnych), pozyskane (np. informacje w mediach lokalnych bez optaty, wzmianki w serwisach)
oraz ptatne (np. ptatna promocja publikacji). W fundraisingu OSP takie rozrdznienie utatwia
planowanie kosztédw i ryzyk: kanaty wtasne budujg niezaleznos¢ i ,,pamiec¢” organizacji,
wspotdzielone dajg wiarygodno$¢ lokalng, pozyskane wzmacniajg reputacje, a ptatne
pozwalajg szybko zwiekszy¢ zasieg wybranych komunikatéw. Dla matych OSP najczesciej
punktem wyjscia jest profesjonalne uporzadkowanie kanatéw wtasnych i systematyczne
pozyskiwanie kanatéw wspétdzielonych, a dopiero pdzniej ostrozne wykorzystywanie kanatéw
ptatnych.

Kalendarz komunikacji - to plan publikacji i dziatan informacyjnych w czasie (np. na 4-8
tygodni), ktéry wskazuje tematy, cele, grupy odbiorcéw, kanaty i kluczowe daty (np. zebrania
wiejskie, pikniki, ¢wiczenia, rocznice lokalne, okresy zwiekszonego ruchu informacyjnego).
W fundraisingu kalendarz jest narzedziem dyscypliny: zabezpiecza regularnos¢ i pozwala
mieszaé tresci wizerunkowe, edukacyjne i fundraisingowe tak, aby odbiorcy nie widzieli
wytgcznie présb o wsparcie. Dla matych OSP kalendarz zmniejsza obcigzenie organizacyjne, bo
umozliwia przygotowanie czesci materiatdw z wyprzedzeniem i wykorzystanie powtarzalnych
formatéw (np. cykl ,,sprzet tygodnia”, ,poznaj strazaka”, , bezpieczny dom”).

Kampania marketingowa fundraisingu - to spdjny zestaw dziatan komunikacyjnych
prowadzonych w okreslonym czasie, z jasno opisanym celem wsparcia (np. zakup samochodu,
doposazenie, remont, szkolenia), z wybrang grupg odbiorcéw i jednoznacznym sposobem
dziatania (np. wptata online, przekazanie darowizny rzeczowej, dotgczenie do statej
spotecznosci wspierajgcych). Kampania rézni sie od codziennej komunikacji tym, ze ma
wyrazny ,punkt ciezkosci” i zaprojektowang Sciezke odbiorcy: od zauwazenia informacji, przez
zrozumienie potrzeby i wiarygodnosci OSP, az do wykonania dziatania i otrzymania
potwierdzenia. W realiach OSP kampania powinna by¢ mozliwa do zrealizowania zasobami
wolontariackimi, dlatego kluczowe jest ograniczenie liczby kanatéw do tych, ktdre OSP jest
w stanie prowadzié rzetelnie, oraz oparcie przekazu o lokalne fakty, zdjecia i konkretne efekty.

Kod dwuwymiarowy QR - to graficzny znacznik, ktdry po zeskanowaniu telefonem przenosi
uzytkownika bezposrednio do wskazanego miejsca w internecie (np. strony wptaty,
formularza kontaktu, opisu kampanii, filmu z dziatan OSP). W fundraisingu OSP kod QR jest
mostem miedzy dziataniami offline i online: moze by¢ umieszczany na plakatach, ulotkach,
banerach na wydarzeniach, przy skarbonach, w remizie oraz na materiatach partneréw.
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Warunkiem skutecznosci jest prowadzenie do prostej, zrozumiatej strony docelowej, najlepiej
z jednym gtéwnym dziataniem do wykonania; w przeciwnym razie kod staje sie ,martwym
dodatkiem”, bo uzytkownik rezygnuje, gdy po zeskanowaniu widzi zbyt wiele opcji.

Konwersja darowizny w kanatach cyfrowych - to moment, w ktérym uzytkownik po kontakcie
z komunikacjg OSP wykonuje pozgdane dziatanie w internecie: finalizuje wptate, wypetnia
formularz deklaracji wsparcia, zapisuje sie do biuletynu lub zgtasza kontakt w sprawie
wspotpracy. W marketingu cyfrowym konwersja jest podstawg oceny skutecznosci, ale
powinna by¢ interpretowana wraz z jakoscig ruchu (czy trafiajg wtasciwi odbiorcy), kosztami
oraz zachowaniem uzytkownikdéw na stronie (czy rozumieja cel i ufajg organizacji).
W przypadku OSP konwersje warto projektowaé jako proces maksymalnie prosty: jasny opis
celu, krétki formularz, czytelne potwierdzenie i szybka informacja ,,co dalej” po wsparciu.

Koszt pozyskania darowizny - to tgczny koszt dziatan marketingowych i organizacyjnych, ktéry
przypada na uzyskanie jednej darowizny lub okreslonej kwoty (np. koszt na jedng wptate lub
koszt pozyskania 1 000 zt wsparcia). W praktyce OSP do kosztu nalezy wlicza¢ nie tylko pfatng
promocje, lecz takze koszty materiatow (druk, banery), narzedzi (np. ptatna ustuga do obstugi
wpftat), a w analizach wewnetrznych réwniez szacunkowo czas pracy, jesli jest to potrzebne do
poréwnywania dziatan miedzy sobg. Koszt pozyskania jest uzyteczny tylko wtedy, gdy zestawia
sie go z jakoscig wsparcia (np. czy darczyicy wracajg, czy rosnie zaufanie), poniewaz najtanisza
darowizna ,tu i teraz” moze nie budowad trwatej relacji.

L

Lejek pozyskania wsparcia - to uporzgdkowany opis etapdéw, przez ktére przechodzi odbiorca:
od pierwszego kontaktu z OSP (zauwazenie), przez zainteresowanie i zrozumienie potrzeby
(uwaga), zbudowanie zaufania (przekonanie), wykonanie dziatania (wsparcie), az po
utrzymanie relacji (powrdt i rekomendacje). W fundraisingu OSP lejek jest praktycznym
narzedziem diagnozy: pozwala ustali¢, czy problemem jest brak zasiegu, brak wiarygodnosci,
zbyt skomplikowany proces wptaty, czy brak informacji zwrotnej po wsparciu. Dla matych
jednostek OSP lejek pomaga podejmowac decyzje o priorytetach, poniewaz czesto nie trzeba
,robi¢ wszystkiego lepiej”, tylko usuna¢ jedno—dwa waskie gardta, ktére blokujg wiekszos¢
efektow.

M

Marketing tresci - to planowe tworzenie i udostepnianie materiatow informacyjnych,
edukacyjnych i wizerunkowych, ktére pomagajg odbiorcom rozumie¢ misje OSP, skale potrzeb
i realny wptyw wsparcia, a w konsekwencji utatwiajg decyzje o pomocy. W praktyce OSP
marketing tresci obejmuje m.in. opisy dziatan ratowniczych i szkoleniowych, poradniki
bezpieczenstwa dla mieszkancéw, przedstawianie sprzetu i jego zastosowan, relacje
z wydarzen lokalnych, materiaty o mtodziezowych druzynach oraz krétkie historie pokazujgce
zmiane, jakg OSP wnosi do spotecznosci. Kluczowg zasadg jest uzytecznosc¢ i konkret: tres¢ ma
odpowiadaé na pytania odbiorcy i prowadzi¢ go po s$ciezce darczyncy, a nie byé wytgcznie
kronikg wydarzen.
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Mikrokonwersja - to mniejsze, posrednie dziatanie uzytkownika, ktére nie jest jeszcze
darowizng, ale zwieksza prawdopodobieristwo wsparcia w przysztosci (np. zapis do biuletynu
poczty elektronicznej, klikniecie w opis kampanii, obejrzenie filmu o celu zbiérki do konica,
pobranie materiatu, wejscie w dane kontaktowe). W fundraisingu OSP mikrokonwersje sg
szczegdlnie wazne, bo czes¢ oséb potrzebuje czasu, aby zaufaéizrozumiec potrzebe, zwtaszcza
przy wiekszych celach (np. zakup samochodu lub remont remizy). Pomiar mikrokonwersji
pomaga ocenié, czy komunikacja ,,pracuje” na przyszte wsparcie, nawet jesli dzisiaj nie widac
jeszcze duzej liczby wptat.

Model sciezki darczyncy w kanatach cyfrowych - opisuje logiczng sekwencje krokéw, ktore
powinny by¢ zaprojektowane w internecie: od pierwszego kontaktu (np. post, informacja
w serwisie lokalnym, explainery bezpieczenstwa), przez pogtebienie zaufania (np. strona
,0 nas”, dowody dziatan, cele i potrzeby), az do prostego wykonania dziatania (wptata,
deklaracja, kontakt), a nastepnie potwierdzenia i utrzymania relacji (podziekowanie,
informacja o postepie, rozliczenie efektu). W OSP model $ciezki powinien uwzgledniaé
lokalno$¢ i krotkie ,,okna uwagi” odbiorcow: odbiorca czesto trafia do OSP przez telefon
i oczekuje szybkiej odpowiedzi na podstawowe pytania, dlatego kazdy etap musi by¢ prosty,
czytelny i spojny. Sciezka darczyricy jest skuteczna wtedy, gdy minimalizuje liczbe decyzji po
drodze i nie zmusza odbiorcy do domyslania sie, co ma zrobié dale;j.

)

Obietnica wartosci i wptywu OSP - to jasno sformutowane wyjasnienie, dlaczego wsparcie
OSP ma znaczenie oraz co konkretnie zmieni sie dzieki darowiznom (np. skrdocenie czasu
dotarcia do zdarzen, poprawa bezpieczeristwa ratownikéw, lepsze przygotowanie do zdarzen
drogowych, wieksza gotowos$é¢ do dziatan przy pozarach i miejscowych zagrozeniach).
W fundraisingu obietnica wartosci nie moze byé ogélna; powinna faczy¢ potrzebe z efektem,
by¢ oparta o realia jednostki (teren, liczba wyjazdéw, wyposazenie) i by¢ komunikowana
konsekwentnie w rdéznych kanatach. Dla matych OSP dobrze dziata obietnica osadzona
w lokalnym kontekscie, poniewaz mieszkancy podejmujg decyzje w oparciu
o0 ,bezpieczenstwo naszych rodzin i sgsiadéw”, a nie o abstrakcyjne cele.

Oznaczanie odno$nikéow kampanii - to stosowanie spdjnych parametréw w linkach, aby
w narzedziach analitycznych dato sie rozréznié, skad przyszedt uzytkownik i ktédry materiat
doprowadzit go do strony zbidrki (np. ten sam cel, ale rézne Zrédta: profil OSP, profil sotectwa,
strona gminy, biuletyn poczty elektronicznej). W praktyce OSP oznaczanie linkdéw jest prosta
metodg, aby bez duzych budzietéw podejmowal lepsze decyzje: ktdre tematy i formaty
przyciggajg uwage, ktére kanaty sg najbardziej wiarygodne i gdzie uzytkownicy ,odpadajg”.
Oznaczanie musi by¢ spéjne w catej kampanii, w przeciwnym razie dane tracg wartosc
poréwnawczg i prowadzg do btednych wnioskdow.

P

Panel wskaznikéw skutecznosci - to uporzgdkowany zestaw najwazniejszych miar, ktére OSP
monitoruje regularnie, aby ocenia¢ dziatania marketingowe w fundraisingu (np. zasieg
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i zaangazowanie komunikacji, ruch na stronie kampanii, liczba rozpoczetych i zakoriczonych
wpftat, koszt pozyskania darowizny, liczba nowych kontaktéw). W praktyce matej OSP panel
powinien by¢ krotki i staty: lepiej sledzi¢ kilka wskaznikow co tydzien niz kilkadziesiagt
sporadycznie, poniewaz dopiero regularno$é¢ pozwala zauwazy¢ trendy i reagowaé na
problemy. Panel jest narzedziem zarzgdczym, a nie raportem ,,dla formalnosci”: ma prowadzié¢
do decyzji o tym, co wzmacniaé, co upraszczac i ktdre tresci powtarzad.

Pozycjonowanie wizerunkowe OSP - to swiadome okreslenie, z czym OSP ma sie kojarzy¢
odbiorcom i dlaczego wtasnie ta jednostka zastuguje na zaufanie oraz wsparcie (np.
»najbardziej aktywna w dziataniach ratowniczych w gminie”, ,jednostka specjalizujgca sie
w dziataniach drogowych”, ,OSP rozwijajgca mtodziez i bezpieczenstwo lokalne”).
W fundraisingu pozycjonowanie pomaga unikngé komunikacji przypadkowej: jesli OSP ma
jasny profil wizerunkowy, tatwiej dobiera tematy tresci, partneréw, a takze argumenty
w kampaniach sprzetowych. Dla matych OSP pozycjonowanie powinno by¢ oparte o fakty
i mozliwosci, a nie o deklaracje; kluczowe jest wskazanie realnej ,przewagi lokalnej” i jej
konsekwentne udowadnianie.

Profil darczyncy i segmentacja odbiorcdw - oznaczajg podziat oséb, do ktéorych OSP
komunikuje fundraising, na grupy o podobnych motywacjach, mozliwosciach i sposobach
kontaktu (np. mieszkancy wsi, mieszkaficy miasta, lokalni przedsiebiorcy, rodzice dzieci
i mitodziezy, sympatycy spoza gminy, byli mieszkancy). Celem segmentacji nie jest
»etykietowanie”, lecz dopasowanie argumentow i formy komunikacji: inny przekaz dziata na
osobe, ktdra zna strazakéw osobiscie, a inny na osobe, ktéra widzi OSP pierwszy raz
w internecie. W matej OSP segmentacja moze by¢ bardzo prosta (2—4 segmenty), ale musi
wynikaé z realnych réznic w potrzebach informacyjnych i w kanatach dotarcia, bo tylko wtedy
poprawia skutecznos¢ dziatan.

R

Reputacja organizacji - to utrwalona ocena OSP w oczach otoczenia, wynikajgca
z doswiadczen, opinii i obserwacji, a nie z pojedynczej kampanii czy jednego komunikatu.
W fundraisingu reputacja jest jednym z najsilniejszych czynnikéw wptywajgcych na gotowosé
wsparcia: darczyicy w praktyce pytaja, czy OSP jest rzetelna, przewidywalna, odpowiedzialna
i czy dotrzymuje obietnic dotyczacych celu zbidrki. Reputacje buduje sie przede wszystkim
dziataniem i konsekwencjg, a komunikacja powinna j3 odzwierciedla¢ poprzez dowody
wiarygodnosci, statg obecnos$é i unikanie przesady; w matych spotecznosciach reputacja
rozchodzi sie szybko, dlatego jakos¢ informacji i sposéb reagowania na pytania mieszkancow
majg znaczenie strategiczne.

S

Spdjnos¢ komunikacyjna - oznacza, ze OSP przekazuje te same kluczowe informacje i wartosci
w podobny sposéb we wszystkich kanatach: w internecie, w materiatach drukowanych,
w rozmowach z mieszkancami i w kontaktach z partnerami. W fundraisingu spdjnosc ogranicza
ryzyko nieporozumien (np. rézne kwoty celu, rézne terminy, réine opisy przeznaczenia

Strona | 68



KOMITET /g ﬂ Fundun gty
— | DO SPRAW \, Obywatehiach
== | POZYTKU NIW A
PUBLICZNEGO Horsdomy It ol = NOWEFIO

SFINANSOWANO ZE SRODKOW NARODOWEGO INSTYTUTU WOLNOSCI — CENTRUM ROZWOJU SPOLECZENSTWA OBYWATELSKIEGO
W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU FUNDUSZ INICJATYW OBYWATELSKICH NOWEFIO NA LATA 2021-2030

srodkow) i wzmacnia wiarygodnos¢, bo odbiorca widzi, ze organizacja jest uporzadkowana.
Spojnos¢ nie oznacza powtarzania tych samych zdan, lecz utrzymanie statego ,rdzenia”
przekazu: celu, uzasadnienia, dowoddw oraz sposobu wsparcia, z dostosowaniem formy do
kanatu.

Strona docelowa kampanii - to miejsce w internecie, do ktérego OSP kieruje odbiorce
z konkretnego komunikatu (np. z postu, kodu QR, biuletynu), zaprojektowane tak, aby
uzytkownik w krétkim czasie zrozumiat cel i wykonat dziatanie. W fundraisingu OSP strona
docelowa powinna mie¢ jedno gtdéwne zadanie (np. wptata na konkretny cel), jasno opisany
problem i efekt, widoczne dowody wiarygodnosci, odpowiedzi na typowe pytania oraz prosta
nawigacje, szczegodlnie na telefonie. Skutecznos¢ strony docelowej mozna poprawiaé poprzez
mierzenie zachowan uzytkownikdéw i eliminowanie elementéw, ktére rozpraszajg lub budza
watpliwosci (np. zbyt dtugi opis bez konkretu, brak informac;ji ,,co po wptacie”).

W

Wskazniki wiodace - to miary, ktére pokazujg, czy kampania ,idzie w dobrg strone” zanim
pojawig sie wptaty (np. wzrost liczby wejs¢ na strone celu, wydtuzenie czasu czytania opisu,
wzrost zapisow do biuletynu), a wskazniki opdznione to miary koricowe (np. liczba darowizn,
suma wptat, liczba darczyicdw powracajacych). W praktyce OSP rozréznienie tych
wskaznikéw jest kluczowe, bo pozwala reagowaé wczesnie: jesli rosng wskazniki wiodace,
a nie rosng wptaty, problemem bywa proces wptaty lub brak domkniecia przekazu; jesli nie
rosng nawet wskazniki wiodgce, problemem jest zasieg albo atrakcyjnos¢ i zrozumiatosc tresci.
To podejscie ogranicza decyzje oparte na intuicji i pozwala matej OSP prowadzi¢ dziatania
metodycznie, nawet bez zaawansowanych narzedzi.

Wspétczynnik klikalnosci odnosnika - pokazuje, jaki odsetek oséb, ktdore zobaczyty komunikat,
klikneto w link prowadzacy do dalszego etapu Sciezki darczyncy (np. do strony kampanii, do
formularza, do opisu celu). W fundraisingu OSP jest to miara ,jakosci zainteresowania”: wysoki
wynik zwykle oznacza, ze temat, pamietna forma i pierwsze zdania przekazu sg zrozumiate
oraz wystarczajgco angazujace, aby odbiorca chciat dowiedzied sie wiecej. Wskaznik ten trzeba
interpretowac tacznie z jakoscig dalszego etapu: jesli klikalno$¢ jest wysoka, a wptat brak,
problemem jest zwykle strona docelowa, proces wptaty albo niedobér dowoddw
wiarygodnosci.

Wspotczynnik porzucen formularza darowizny - opisuje, jak czesto uzytkownicy rozpoczynaja
proces wsparcia (np. przechodzg do formularza wptaty), ale nie doprowadzajg go do konca.
W praktyce OSP porzucenia sg jednym z najwazniejszych sygnatéw problemu, poniewaz
oznaczajg, ze odbiorca miat intencje wsparcia, lecz napotkat przeszkode: zbyt dtugi formularz,
brak jasnosci co do celu, nieczytelnos¢ na telefonie, brak zaufania do etapu ptatnosci albo
rozproszenie uwagi. Monitorowanie porzucen pozwala , odzyskiwac¢” efekt bez zwiekszania
zasiegu: czesto wystarczy uproszczenie procesu, wzmocnienie informacji o bezpieczenstwie
i celu oraz dopracowanie komunikatéw potwierdzajacych.
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y4

Zgoda na komunikacje elektroniczng i analityke - to dobrowolne, Swiadome i jednoznaczne
potwierdzenie woli odbiorcy w zakresie otrzymywania okreslonych komunikatéw (np.
biuletynu poczty elektronicznej) oraz w zakresie stosowania rozwigzan sledzacych, jezeli sg
wykorzystywane do celdéw analitycznych lub marketingowych i wymagajg zgody (np. czes¢
zastosowan plikdw cookie). W praktyce OSP oznacza to koniecznos¢ jasnego oddzielenia celéw
(np. informacja o dziatalnosci OSP, prosby fundraisingowe, statystyka odwiedzin), wtasciwego
udokumentowania zgdd oraz umozliwienia tatwego wycofania zgody, bez negatywnych
konsekwencji dla odbiorcy. Zasady pozyskiwania i oceny zgody wynikajg z przepiséw
o ochronie danych osobowych oraz z przepiséw regulujgcych komunikacje elektroniczng, a
przy wdrozeniach internetowych istotne sg takze standardy organdéw ochrony danych
dotyczgce praktyk banerow zgéd.
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BetterBunch, Master Google Business Profile and Dominate Local Search,
https://www.betterbunch.com/hubfs/%5BEBOOK%5D%20betterbunch%20-
%20Master%20Google%20Business%20Profile%20and%20Dominate%20Local%20Search.pdf

’

Brand Guidelines, IREX, s. 4-5, https://www.irex.org/sites/default/files/pdf/irex-brand-
guidelines.pdf;

Catek G., Sielicka E. (red.), Jak promowaé NGO. Praktyczny poradnik promocji dla matych
organizacji pozarzadowych, 2020, https://www.researchgate.net/profile/Grzegorz-Calek-
2/publication/385855060 Organizacje pozarzadowe i wolontariat w_szkole/links/6737838
ba78ba469f062b0ce/Organizacje-pozarzadowe-i-wolontariat-w-szkole.pdf;

CanadaHelps, ,The CanadaHelps Guide to Google Analytics & Google Tag Manager for Your
Customizable Donation Forms”, (2017), s. 1-12,
https://www.canadahelps.org/media/Google-Analytics-and-Google-Tag-Manager-

Guide CanadaHelps-OCT-2017.pdf;

Canva 101, Purdue University, materiat szkoleniowy, https://www.purdue.edu/tlt/wp-
content/uploads/2024/04/Canva-101.pdf;

Chaffey D., Ellis-Chadwick F., Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, 8th
ed. ,Harlow: Pearson, 2022,

Cialdini R. B., Influence, New and Expanded: The Psychology of Persuasion (New York: Harper
Business, 2021),
https://ia800203.us.archive.org/33/items/ThePsychologyOfPersuasion/The%20Psychology%
200f%20Persuasion.pdf;

Cyber bezpieczne wakacje — poradnik NASK-PIB, 6 lipca 2023, s. 46,
https://powiatmysliborski.pl/pliki/powiatmysliborski/pliki/CyberbezpieczneWakacje%20-
%20poradnik%20NASK-PIB.pdf;

du Vall M., ,,Polskie organizacje pozarzagdowe w Internecie,” Panstwo i Spoteczenstwo 17, nr
3(2017): 11-23, zwt. s. 12-13, https://repozytorium.uafm.edu.pl/bitstreams/c3d17eb8-
77c1-4c91-bclc-82alaed5feda/download

Email Marketing Benchmarks and Metrics, Intuit Mailchimp, (2024), s. 1-22,
https://downloads.ctfassets.net/yzcodxsimvOy/3DwuxccS3ccl04jX3R7b7d/0fe3b7e3252cddd
5364cbbcdedc01879/Email-Marketing-Benchmark-Metrics-v3 2 .pdf;

European Data Protection Board, ,,Report of the work undertaken by the Cookie Banner
Taskforce”, (2023), s. 6-18, https://www.edpb.europa.eu/system/files/2023-
01/edpb 20230118 report cookie banner taskforce en.pdf;

European Union, ,Regulation (EU) 2016/679 (General Data Protection Regulation) —
consolidated text”, EUR-Lex, (2016), https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:02016R0679-20160504;

Europejski Fundusz Rozwoju Wsi Polskiej, Poradnik promocji organizacji pozarzadowych
realizujgcych inicjatywy lokalne, 2017, https://efrwp.pl/wp-
content/uploads/2022/03/f62b96ac6b492bd6dff56a9c27cb.pdf;
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Facebook Best Practices, University of Michigan (UMSocial), 2023, s. 1-3,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2019/07/Facebook-Best-
Practices-New.pdf;

Fogg B. J., ,,A Behavior Model for Persuasive Design,” w: Proceedings of the 4th International
Conference on Persuasive Technology (Persuasive '09), 2009,
https://dl.acm.org/doi/pdf/10.1145/1541948.1541999;

Fogg B. J., Marshall J., Laraki O., Osipovich A., Varma Ch., Fang N., Paul J., Rangnekar A., Shon
J., Swani P., Treinen M., ,What Makes Web Sites Credible? A Report on a Large Quantitative
Study,” Proceedings of ACM CHI 2001, s. 1-2, https://courses.ischool.berkeley.edu/i290-
10/f05/bjfogg.pdf;

Give.org Donor Trust Report | Public Eye on Charity Accountability (2024), Give.org (BBB
Wise Giving Alliance), 2024, https://give-stg.s3.amazonaws.com/wp-
content/uploads/2025/09/29103447/2024 summer dtr report final.pdf;

Gwiazda M., Kawalec I., Oceny instytucji publicznych w marcu 2025, CBOS, s. 20,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2025/K 028 25.PDF;

Halligan B., Shah D., Inbound Marketing, Revised and Updated: Attract, Engage, and Delight
Customers Online, 2nd ed. (Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, 2014),
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781118896655.excerpt.pdf;

Heath Ch., Heath D., Made to Stick: Why Some Ideas Survive and Others Die, New York:
Random House, 2007;

How to Turn on Two-Factor Authentication in Meta Business Suite, Meta Business Help
Center, www.facebook.com/business/help/280940009201586;

How to Use PESO Model in Digital Content Marketing (2017), Net Branding,
https://netbranding.co.nz/wp-content/uploads/2017/05/How-to-Use-PESO-Model-in-Digital-
Content-Marketing-by-Net-Branding.pdf;

Instagram Best Practices, University of Michigan (UMSocial), 2023, s. 1-3,
https://socialmedia.umich.edu/wp-content/uploads/sites/30/2023/11/Instagram-Best-

Practices.pdf;

Integrating paid, owned and earned media, IBM,
https://public.dhe.ibm.com/partnerworld/pub/smb/ww_mm education _modules integrati

on final.pdf;

Iwankiewicz-Rak B., ,Wizerunek organizacji niedochodowych — znaczenie i kreowanie”, Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, nr 1171, Marketing 3 (2007), s. 87-88,
https://dbc.wroc.pl/Content/140897/Iwankiewicz-

Rak Wizerunek organizacji niedochodowych.pdf;

JustGiving, QR codes guide https://www.justgiving.com/wp-
content/uploads/2024/08/)G24 GivingTuesday Guidebook Digital.pdf;

Kahneman D., Thinking, Fast and Slow (New York: Farrar, Straus and Giroux, 2011);

Karpinska-Krakowiak M., ,Pomiar efektywnosci komunikacji marketingowej w praktyce
przedsiebiorstw —wybrane problemy”, Studia i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i
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Zarzadzania, nr 39/2 (2015): 75-87, s. 76—79, https://bazhum.muzhp.pl/media/texts/studia-i-
prace-wydziau-nauk-ekonomicznych-i-zarzadzania/2015-tom-39-numer-
2/studia i prace wydzialu nauk ekonomicznych i zarzadzania-r2015-t39-n2-s75-87.pdf;

Kaushik A., ,,See-Think-Do-Care: A framework for digital marketing measurement and
strategy”, https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-

measurement/;

Kaushik A., Web Analytics 2.0: The Art of Online Accountability and Science of Customer
Centricity, Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, 2010,
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9780470529393.excerpt.pdf,
https://www.wileyindia.com/media/pdf/0470529393.pdf,
https://www.wileyindia.com/media/pdf/0470529393-1.pdf;

Keller K. L., Swaminathan V., Strategic Brand Management: Building, Measuring, and
Managing Brand Equity, 5th Global ed., Harlow: Pearson, 2019,
https://www.academia.edu/114717131/Strategic Brand Management 5E 2020 ;

Kodeks cywilny, (Dz.U. 2025 poz. 1880),
https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19640160093/U/D19640093L.pdf;

Kondycja organizacji pozarzgdowych 2024, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa, 2024,
https://api.ngo.pl/media/get/258002;

Kotler Ph., Keller K. L., Marketing Management, 16th ed. (Harlow: Pearson, 2022),
https://gnindia.dronacharya.info/MBA/1stSem/Downloads/MarketingManagement/Books/
Marketing-Management-text-book-1.pdf;

Kylander N., Simonin B., Branding for Nonprofits: New Research, New Insights, 29 February
2012, s. 1-2, https://horseshoecrab.org/press/2016/12/Branding-for-Nonprofits-New-
Research-New-Insights.pdf;

Kylander N., Stone Ch., ,The Role of Brand in the Nonprofit Sector,” Stanford Social
Innovation Review (2012), s. 1-3,
https://asicalstatela.org/sites/default/files/content/upload/2019/08/role-brand-nonprofit-
sector.pdf;

Lemon K. N., Verhoef P.C., ,,Understanding Customer Experience Throughout the Customer
Journey,” Journal of Marketing 80, nr 6 (2016): 69-96,
https://pure.rug.nl/ws/files/81733365/Understanding Customer Experience Throughout t
he Customer Journey.pdf;

Lovejoy K., Saxton G. D., Waters J. C., ,How Nonprofit Organizations Use Social Media: The
Role of Dialogic and Community-Building Practices,” Journal of Computer-Mediated
Communication 17, nr 3 (2012): 337-353, https://academic.oup.com/jcmc/article-
pdf/17/3/337/19492658/jjcmcom0337.pdf

tukasiuk M., PR NGOséw. Komunikacja strategiczna organizacji pozarzgdowych, Warszawa:
Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, 2014,
https://old.isns.uw.edu.pl/pliki/wydawnictwa/magdalena-lukasiuk-pr-ngosow-komunikacja-
strategiczna-organizacji-pozarzadowych.pdf;
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53. M+R Benchmarks, 2024 Benchmarks Study (M+R Strategic Services / mrbenchmarks.com),
https://d30s75h9mppx92.cloudfront.net/archive/files/2024 Benchmarks Study.pdf;

54. M+R Strategic Services, M+R Benchmarks 2024 comparison: Food Banks, 2024,
https://www.mrss.com/wp-content/uploads/2024/08/MR-Benchmarks-2024-comparison -

Food-Banks.pdf;
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pdf;

58. Measuring Your Nonprofit's Website Performance, Mighty Citizen, s. 4-12,
https://www.mightycitizen.com/uploads/files/resources/Measuring-Your-Nonprofit’s-
Website-Performance-Mighty-Citizen.pdf;

59. Mocni w promociji (fragment materiatu), Stowarzyszenie Klon/Jawor, 2014,
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60. Modrzewski P., Systemy Informatyczne w Zarzadzaniu, ,,Google Tag Manager — instrukcja
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https://modrzewski.com/download/Poradnik Tag Manager marketinglab pl.pdf;

61. Nonprofit Digital Investments Report, NTEN, April 2024, https://word.nten.org/wp-
content/uploads/2024/04/2024-Nonprofit-Digital-Investments-Report.pdf;
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CHECKLISTA

Prosze potraktowac checkliste jako narzedzie do rzetelnej oceny stanu obecnego marketingu
fundraisingowego w Paristwa OSP, z uwzglednieniem realiéw matych jednostek. Jej celem jest
wskazanie, ktore elementy sg wdrozone w sposéb powtarzalny i mozliwy do udowodnienia,
a ktére wystepujg incydentalnie albo nie wystepujg wcale. Taka diagnoza pozwala nastepnie
ustali¢ priorytety usprawnien oraz ograniczy¢ ryzyka komunikacyjne, wizerunkowe i prawne.

Prosze wypetnia¢ checkliste w oparciu o dowody, a nie deklaracje. Dowodem moze by¢
przyktadowo: link do strony internetowej lub strony wsparcia, zrzut ekranu ustawien profilu
w mediach spotecznosciowych, wzér grafiki, opis zasad komunikacji, potwierdzenie
wiaczonego uwierzytelniania dwusktadnikowego, raport z narzedzia analitycznego,
zestawienie z systemu ptatnosci, rejestr zgdd, klauzula informacyjna, polityka prywatnosci lub
polityka plikdw cookie. Jezeli w danym obszarze OSP dziata wytgcznie dzieki jednej osobie (bez
mozliwosci zastepstwa), prosze traktowac to jako sygnat ryzyka operacyjnego, nawet gdy
rozwigzanie ,dziata”.

Przy kazdym kryterium prosze zaznaczyé¢ jedng odpowiedz: TAK / CZESCIOWO / NIE / NIE
DOTYCZY. Prosze stosowac znaczenie praktyczne (nie deklaratywne):

= TAK — rozwigzanie jest wdrozone systemowo, stosowane powtarzalnie i mozliwe do
wykazania dowodem;

= CZESCIOWO - rozwigzanie istnieje, ale jest niepetne, nieregularne,
nieudokumentowane albo zalezne od jednej osoby;

= NIE - rozwigzania brak albo nie da sie go wykaza¢;

= NIE DOTYCZY — kryterium obiektywnie nie ma zastosowania; prosze krétko uzasadnic
w ,,Uwagach”.

(TAK /
CZESCIOWO
/ NIE / NIE
DOTYCZY)

Nr Pytanie kontrolne Uwagi

Czy OSP posiada zdefiniowane cele marketingowe w
fundraisingu (np. wzrost rozpoznawalnosci lokalnej,
wzrost wejs¢ na strone wsparcia, wzrost liczby kontaktéw
od darczyncéw), powigzane z oczekiwanym wynikiem
fundraisingowym i okreslone co najmniej na poziomie ,,na
najblizsze 3—6 miesiecy”?

Czy OSP ma zidentyfikowane/ opisane kluczowe grupy
odbiorcéw dla komunikacji fundraisingowej (np.
mieszkancy, lokalni przedsiebiorcy, rodzice dzieci i
mtodziezy, sympatycy spoza gminy) oraz potrafi wskazac,
jakie tresci i argumenty sg najistotniejsze dla kazdej z tych
grup?

Czy OSP posiada prosty, spisany model $ciezki darczyricy
w kanatach cyfrowych (od pierwszego kontaktu z
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informacjg o OSP, przez zainteresowanie i zaufanie, do

wsparcia oraz podziekowania i utrzymania relacji), wraz
ze wskazaniem, gdzie dana osoba ma ,,przejs¢ dalej” na
kazdym etapie?

Czy OSP dysponuje dopracowanym, jednoznacznym
komunikatem wartosci na potrzeby fundraisingu (kim
jestesmy, co zapewniamy spotecznosci, dlaczego
wsparcie jest potrzebne, jaki bedzie efekt, jak wesprzed),
przygotowanym w wersji krétkiej i dtuzszej oraz
uzywanym spojnie?

Czy OSP posiada minimalny zestaw elementéw
identyfikacji wizualnej do komunikacji fundraisingowej
(logo w poprawnych wersjach, state kolory, proste
szablony grafik, zasady stosowania), umozliwiajgcy
rozpoznawalnos$é bez angazowania profesjonalnej
agencji?

Czy OSP ma ustalone zasady spdjnosci komunikacyjnej
(styl jezyka, sposéb podpisywania komunikatéw, zasady
6. | publikowania informacji o sprzecie, szkoleniach i
dziataniach spotecznych), tak aby odbiorca rozpoznawat
»to jest komunikacja naszej OSP” niezaleznie od kanatu?

Czy OSP rozréznia w praktyce komunikacje o dziataniach
ratowniczych i komunikacje fundraisingowg oraz posiada
7. | zasady publikacji tresci wrazliwych (ochrona godnosci
poszkodowanych, ograniczanie danych identyfikujacych,
ostroznos¢ w opisie zdarzen)?

Czy OSP ma uporzadkowane zarzgdzanie kontami i
dostepami w kanatach cyfrowych (wskazani
administratorzy, dostep zarzagdu do kont, bezpieczne
przechowywanie haset, wtgczone uwierzytelnianie
dwusktadnikowe, procedura na wypadek utraty
dostepu)?

Czy OSP posiada jeden centralny, czytelny punkt wsparcia
online (np. strona wsparcia lub formularz darowizny) oraz
9. | czy w tym punkcie odbiorca ma jasno opisane: cel
wsparcia, sposéb przekazania darowizny, potwierdzenie
wptaty i kontakt?

Czy OSP zapewnia minimalng dostepnosc tresci w
kanatach cyfrowych (np. napisy do materiatéw wideo,
10. | czytelne grafiki, opisy alternatywne tam, gdzie to
mozliwe), aby nie traci¢ czesci odbiorcow i nie obnizac
jakosci komunikacji?

Czy profile OSP w mediach spotecznosciowych maja
kompletng konfiguracje fundraisingowg (petny opis, dane
11. | kontaktowe, link do wsparcia, spdjne zdjecie profilowe i
w tle, uporzadkowane sekcje/wyrdznienia prowadzace do
wsparcia)?
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12.

Czy OSP posiada realny, wykonalny w matej jednostce
minimalng czestotliwos¢ publikacji (np. stata liczba
publikacji tygodniowo lub miesiecznie) oraz czy jest on
utrzymywany przez co najmniej kilka kolejnych tygodni,
a nie wytgcznie okazjonalnie?

13.

Czy OSP stosuje w praktyce rézne formaty tresci
adekwatne do kanatow (np. albumy zdje¢, krétkie wideo,
relacje, wydarzenia) oraz potrafi wskaza¢, ktéry format
stuzy budowie zaufania, a ktéry mobilizacji do wsparcia?

14.

Czy OSP realizuje marketing tresci w sposdb
uporzadkowany, to znaczy publikuje regularnie tresci:
edukacyjne (bezpieczenstwo, profilaktyka),
wiarygodnosciowe (szkolenia, gotowos¢), spoteczne
(dziatania dla mieszkaricow) oraz fundraisingowe
(konkretna prosba o wsparcie z celem i efektem)?

15.

Czy OSP posiada uporzgdkowang baze materiatéw do
komunikacji (zdjecia, krétkie nagrania, opisy), z ktérej
mozna szybko korzystaé, oraz zasady, kto i w jakich
sytuacjach moze te materiaty publikowac?

16.

Czy OSP wykorzystuje kanaty komunikacji bezposredniej
(np. poczta elektroniczna, wiadomosci do oséb, ktére
wyrazity zgode) w sposéb uporzagdkowany: z jasnym
celem, przewidywalng czestotliwoscig i mozliwosciag
rezygnacji z komunikac;ji?

17.

Czy OSP potrafi taczy¢ dziatania online i offline w
fundraisingu w modelu praktycznym (np. plakat/ulotka z
kodem QR prowadzgcym do wsparcia, wydarzenie
lokalne kierujgce do strony wsparcia, wspotpraca z gming
i instytucjami w udostepnianiu komunikatow)?

18.

Czy OSP posiada zasady ochrony danych i wizerunku w
komunikacji marketingowej, w tym: podstawy prawne
przetwarzania danych, spetnianie obowigzkéw
informacyjnych, pozyskiwanie i dokumentowanie zgdd na
komunikacje elektroniczng, a takze uzyskiwanie zgody na
rozpowszechnianie wizerunku w sytuacjach, w ktérych
jest ona wymagana?

19.

Czy OSP ma wdrozone minimalne narzedzia pomiaru
skutecznosci marketingu fundraisingowego (np. statystyki
medidw spotecznosciowych, analityka strony, raporty z
ptatnosci) oraz czy potrafi przypisa¢ darowizny do zrédet
ruchu przynajmniej na poziomie kanatéw (np. Facebook,
strona WWW, kod QR)?

20.

Czy OSP prowadzi regularny, powtarzalny miesieczny
przeglad wynikéw (docieranie do odbiorcéw, dziatania
prowadzgce do wsparcia, wynik fundraisingowy i koszty)
oraz czy na tej podstawie wprowadza konkretne korekty
w komunikacji i doborze kanatéw?
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PYTANIA DO ANALIZY (do dyskusiji)

Celem pytan do analizy jest uporzadkowanie kluczowych decyzji i ustalen dotyczgcych
marketingu OSP w fundraisingu tak, aby Panstwa komunikacja byta spdjna, wiarygodna,
skuteczna i mozliwa do utrzymania zasobami relatywnie matej jednostki. Prosze odpowiedzie¢
na pytania, a nastepnie poréwnaé¢ odpowiedzi z co najmniej jedng osobg z Paristwa OSP
(np. z cztonkiem zarzadu, osobg prowadzacy profil lub osobg odpowiedzialng za wspdtprace
z darczyricami), aby ograniczy¢ oceny oparte wytgcznie na intuicji. Prosze zwraca¢ uwage na
konkrety: co dokfadnie robimy, gdzie to jest widoczne w kanatach cyfrowych, kto za to
odpowiada i po czym poznamy, ze to dziafa.

1. Jakie sa trzy najwazniejsze cele marketingowe OSP w fundraisingu na najblizsze 3—6
miesiecy i w jaki sposdéb tacz3 sie one z celem fundraisingowym?
Prosze doprecyzowad, czy cele dotyczq: rozpoznawalnosci OSP, budowy zaufania
i wiarygodnosci, zwiekszenia liczby darowizn lub utrzymania relacji z dotychczasowymi
darczyricami, oraz jakie sq minimalne mierniki potwierdzajgce realizacje celu.

2. Czy potrafimy opisa¢ $ciezke darczyncy w kanatach cyfrowych od pierwszego

kontaktu z informacjag o OSP do przekazania wsparcia i otrzymania informacji
zwrotnej po wsparciu?
Prosze wskazac, jakie sq kluczowe punkty kontaktu (np. profil w mediach
spotecznosciowych, strona internetowa, strona wsparcia), gdzie darczyrica moze
weryfikowac¢ wiarygodnos¢ OSP oraz w ktérym miejscu sciezki najczesciej tracimy
uwage odbiorcow.

3. Jakie segmenty odbiorcéw s3 dla nas kluczowe w fundraisingu i czym realnie réznia
sie ich potrzeby informacyjne oraz motywacje do wsparcia?
Prosze ustalic, czy inaczej komunikujemy sie z mieszkaricami, lokalnymi
przedsiebiorcami, osobami zwigzanymi z miejscowosciq mieszkajgcymi poza nig oraz
sympatykami tematyki bezpieczeristwa, oraz jakie argumenty i dowody wiarygodnosci
sq dla nich rozstrzygajqce.

4. Jakie ,,dowody wiarygodnosci” i ,,dowody efektu” mamy dostepne w kanatach
cyfrowych OSP i czy s one tatwe do znalezienia w ciggu jednej minuty przez osobe
spoza OSP?

Prosze sprawdzic, czy odbiorca szybko znajduje informacje o dziataniach, celu wsparcia,
sposobie kontaktu, a takze aktualnosci potwierdzajgce, ze OSP dziata systematycznie
i realizuje deklaracje.

5. Na czym opieramy spojnos¢ komunikacyjng OSP w fundraisingu i jakie sg zasady
zatwierdzania tresci przed publikacjg?
Prosze ustali¢, czy OSP ma jednoznaczne ustalenia dotyczgce: sposobu opisywania
potrzeb, standardu jezyka, sposobu podpisywania komunikatdow, zasad publikowania
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zdjec i relacji z dziatarn oraz sposobu odpowiadania na pytania i wgtpliwosci
mieszkancow.

Jakie tematy i formaty tresci buduja u nas zaufanie, a jakie realnie uruchamiaja
wsparcie, oraz czy zachowujemy wiasciwe proporcje miedzy tymi typami tresci?
Prosze wskazad, czy komunikacja nie ogranicza sie wytgcznie do prosb o wsparcie, oraz
czy publikujemy tresci wyjasniajgce role OSP, sens wydatkow, wptyw wsparcia na
bezpieczenstwo oraz efekty zrealizowanych dziatan.

Czy wybrane kanaty online i offline s3 dopasowane do zasobéw matej OSP i czy kazdy
kanat ma jasno okreslona funkcje w fundraisingu?

Prosze doprecyzowad, ktdre kanaty stuzq gtdwnie budowie rozpoznawalnosci, ktore
budowie zaufania, a ktore domykaniu wsparcia (darowizna, kontakt, udziat
w wydarzeniu), oraz czy utrzymujemy regularnos¢ komunikacji w kanatach, ktdre
deklarujemy jako kluczowe.

W jaki sposob tgczymy dziatania online i offline tak, aby odbiorca mogt tatwo przejsé
od kontaktu w terenie do wsparcia cyfrowego (lub odwrotnie)?

Prosze wskazac, czy w dziataniach offline (wydarzenia, ogtoszenia lokalne, materiaty
drukowane) istnieje proste przejscie do konkretnego miejsca wsparcia online oraz czy
odbiorca rozumie, co ma zrobic dalej i dlaczego to jest wazne.

Czy nasze dziatania marketingowe w fundraisingu s3 prowadzone w sposéb zgodny
z prawem w zakresie komunikacji elektronicznej, ochrony danych osobowych oraz
wykorzystania wizerunku?

Prosze odpowiedziec jednoznacznie, czy OSP posiada wdrozone rozwigzania dotyczqgce:
podstaw prawnych i obowigzkow informacyjnych przy przetwarzaniu danych, zasad
pozyskiwania zgod na komunikacje bezposredniq oraz zasad publikowania materiatow
zawierajgcych wizerunek osob, z przypisaniem odpowiedzialnosci po stronie OSP.

Jakie wskazniki monitorujemy, jak czesto je analizujemy oraz jakie decyzje
podejmujemy na podstawie wynikéw, aby poprawia¢ skutecznos¢ marketingu
w fundraisingu?

Prosze wskaza¢ minimum: wskaZzniki widocznosci, wskazniki zaangazowania, wskazniki
przejscia do wsparcia oraz wskazniki utrzymania relacji, a nastepnie doprecyzowac, kto
przygotowuje krotkie podsumowanie wynikow i jakie sq zasady korygowania dziatan
w kolejnym okresie.
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CWICZENIA

CWICZENIE 1.

Mapa $ciezki darczyncy OSP w kanatach cyfrowych wraz z punktami decyzji i tresciami
wspierajacymi

Celem c¢wiczenia jest wypracowanie uporzgdkowanego, praktycznego modelu tego, jak
mieszkaniec lub sympatyk OSP przechodzi od pierwszego kontaktu z komunikacjg OSP do
wsparcia finansowego oraz do utrzymania relacji w czasie.

Rekomendowana forma i czas: indywidualnie lub w zespole 2—-4 osoby (np. zarzad + osoba
prowadzaca media spofecznosciowe + osoba od spraw
finansowych), 75-120 minut.

Wymagane materialy:  kartka lub tablica, dostep do profilu OSP w mediach
spotecznosciowych i strony internetowe] (jezeli OSP jg posiada),
przyktadowa strona wptaty darowizny lub inne rozwigzanie
przyjmowania wptat (jezeli OSP korzysta), notatki o ostatnich
zbiérkach (jezeli byty prowadzone).

Instrukcja:

Prosze rozpoczgé od wyboru jednego konkretnego celu fundraisingowego, ktéry jest typowy
dla OSP i mozliwy do zakomunikowania spotecznosci lokalnej w sposdb jednoznaczny (np.
doposazenie w sprzet ochrony osobistej, wsparcie MDP, remont elementu remizy, wkfad
wtasny do projektu). Prosze opisac cel w jednym zdaniu, wskazujgc: co ma byé zakupione lub
sfinansowane, dlaczego jest to wazne dla bezpieczenstwa mieszkancéw oraz jaki bedzie
mierzalny efekt.

Prosze nastepnie zdefiniowac jedng gtéwng grupe odbiorcow na potrzeby tej sciezki (np.
mieszkancy wsi i okolic, rodzice dzieci z MDP, lokalni przedsiebiorcy, sympatycy OSP). Prosze
nie dzieli¢ odbiorcdw na wiele kategorii na tym etapie; celem ¢wiczenia jest zbudowanie
jednej spdjnej Sciezki, ktorg pdzniej mozna powiela¢ dla kolejnych grup.

Prosze narysowac Sciezke darczyricy w pieciu etapach, zapisujac je jako osobne ,pola” na
kartce lub tablicy: zauwazenie OSP, zainteresowanie i zrozumienie sensu wsparcia, zaufanie
i potwierdzenie wiarygodnosci, decyzja o wsparciu, utrzymanie relacji po wsparciu.
Nastepnie prosze dla kazdego etapu uzupetni¢ trzy elementy:

® po pierwsze, prosze wskaza¢ typowe punkty kontaktu cyfrowego witasciwe dla matej
OSP (np. wpis na profilu w mediach spotecznosciowych, relacja, krotki film, informacja
w lokalnej grupie mieszkancow, strona internetowa, informacja na stronie gminy,
wiadomos¢ e-mail do oséb, ktére wyrazity zgode, wiadomos¢ prywatna do statych
sympatykow, o ile jest to dziatanie zgodne z przyjetymi zasadami komunikacji). Prosze
ograniczy¢ sie do 2—-3 punktow kontaktu na kazdy z w/w etapdéw, aby model byt
realistyczny;
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= podrugie, prosze opisac decyzje lub watpliwos¢ odbiorcy, ktdra jest charakterystyczna
dla danego etapu. Przyktadowo: na etapie zauwazenia odbiorca moze nie rozumie¢,
czym OSP realnie zajmuje sie poza wyjazdami do pozardw; na etapie zaufania moze
potrzebowac potwierdzenia, ze srodki bedg rozliczone i wydane zgodnie z celem; na
etapie decyzji moze miec bariere techniczng (brak czasu, brak jasnej instrukcji wptaty,
brak jednoznacznego wezwania do dziatania);

= potrzecie, prosze dopasowac do tej decyzji jeden format tresci, ktéry w praktyce mate;j
OSP mozna przygotowaé bez specjalistycznych zasobow (np. krotki opis z jednym
zdjeciem i czytelnym komunikatem, prosta grafika informacyjna, krétki film z telefonu,
wpis edukacyjny o prewencji pozarowej powigzany z rolg OSP, wpis pokazujacy
szkolenie i gotowos$¢, wpis z podziekowaniem i informacjg o postepie celu). Prosze
w kazdym etapie dopisac, jaka jest rola tresci: czy ma informowac, budowac zaufanie,
czy prowadzi¢ do wsparcia.

Prosze zakonczy¢ éwiczenie zaprojektowaniem dwoéch ,momentéw krytycznych”, w ktérych
najczesciej dochodzi do utraty odbiorcy. W matych OSP najczesciej sg to: brak jasnej i tatwej
Sciezki wptaty oraz brak ,dowodu sensu” (odbiorca nie widzi zwigzku miedzy wsparciem
a realnym bezpieczeristwem). Prosze przy kazdym z tych momentéw zaproponowac jedno
usprawnienie, ktére jest wykonalne w ciggu 7 dni, bez kosztéw lub z minimalnym kosztem.

Na koniec prosze wpisa¢ minimalny zestaw zasad zgodnosci dotyczacy komunikacji
bezposredniej i analityki: w szczegdlnosci prosze pamietac, ze komunikacje elektroniczng do
0s06b fizycznych nalezy prowadzi¢ w oparciu o witasciwg podstawe prawng, a w praktyce
fundraisingowej standardem jest pozyskanie i udokumentowanie zgody na okreslony typ
komunikacji oraz zapewnienie tatwej mozliwosci jej wycofania.

Efekt ¢wiczenia: jedna, czytelna mapa sciezki darczyncy z dopasowanymi punktami kontaktu,
treSciami i usprawnieniami w miejscach utraty odbiorcéw.
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CWICZENIE 2.

Spdéjnos¢ wizerunku i reputacji OSP w komunikacji fundraisingowej wraz z zestawem
dowoddéw wiarygodnosci

Celem ¢éwiczenia jest uporzadkowanie wizerunku OSP w sposéb, ktéry wzmacnia zaufanie do
prosb o wsparcie, bez tworzenia ,korporacyjnej” komunikacji, a jednoczesnie zapewnia
spadjnosc przekazu w kilku kanatach.

Rekomendowana forma i czas: 2-5 o0sdb, 90—-150 minut.

Wymagane materialy: dostep do profili OSP w mediach spotecznosciowych,
ewentualnej strony internetowej, kilku przyktadowych
postdw z ostatnich 3—6 miesiecy, zdjec¢ i krétkich filméw,
ktore OSP publikuje; jezeli OSP nie publikuje regularnie,
prosze uzy¢ nawet niewielu posiadanych materiatow.

Instrukcja:

Prosze rozpocza¢ od krotkiego opisu , kim jestesmy” w kontekscie fundraisingu, ale zapisanym
prostym jezykiem: prosze wskazac, jaka jest rola OSP dla mieszkancow (np. bezpieczenstwo,
gotowos¢ operacyjna, prewencja, dziatania spoteczne) oraz dlaczego wsparcie finansowe jest
uzasadnione. Prosze ograniczy¢ ten opis do 5—6 zdan, ktére da sie wprost wykorzystac¢ jako
opis na profilu OSP.

Prosze nastepnie przygotowac trzy filary komunikacji, ktére beda powtarzalne niezaleznie od
tematu. W realiach OSP filary te powinny tgczy¢ misje z codziennoscia, na przyktad: gotowos¢
i szkolenie, stuzba mieszkaricom, rozwdj i nastepcy (MDP). Prosze dopisa¢ do kazdego filaru
po dwa przyktady tematow, ktére OSP juz realizuje i moze pokaza¢ komunikacyjnie.

Prosze teraz zbudowaé zestaw dowoddédw wiarygodnosci, czyli elementéw, ktére odbiorca
moze tatwo zrozumiec i ktére obnizajg ,ryzyko zaufania”. Prosze nie tworzyé zestawu
abstrakcyjnego; prosze oprzec go na faktach i dokumentowalnych przestankach. W przypadku
matych OSP typowymi dowodami sg np.: potwierdzenie przynaleznosci do struktur (np.
lokalnych), informacja o liczbie dziatan lub dyzuréw w danym okresie (o ile OSP moze to
rzetelnie wykazac), informacje o szkoleniach, zdjecia sprzetu i jego wykorzystania,
partnerstwa lokalne, relacje z dziatan prewencyjnych, a takze komunikaty ,po realizacji”
pokazujace, co zostato osiggniete dzieki wsparciu.

Prosze przeprowadzi¢ przeglad spdjnosci w czterech obszarach:

= jezyk (m.in. czy komunikaty s3 zrozumiate i niezmienne w kluczowych
sformutowaniach),

= wizualnos¢ (m.in. czy zdjecia, grafiki i znaki OSP sg uzywane w sposdb powtarzalny),

= struktura informacji (m.in. czy odbiorca zawsze widzi: co sie wydarzyto, dlaczego jest
to wazne, co moze zrobic),

= ton (m.in. czy komunikacja jest rzeczowa i szanujgca odbiorce, bez presji i bez
niejasnych sugestii).
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Prosze w kazdym obszarze zapisa¢ po dwa elementy wymagajgce poprawy.

Prosze nastepnie przygotowaé jeden wzorzec komunikatu fundraisingowego, ktéry bedzie
uzywany wielokrotnie, niezaleznie od kanatu. Prosze opisa¢ go w jednym akapicie jako
schemat: krétki kontekst, konkretna potrzeba, uzasadnienie w kategoriach bezpieczenstwa
i gotowosci, jednoznaczna prosba o wsparcie, informacja co dalej (podziekowanie, informacja
o postepie, rozliczenie). Prosze zwrdci¢ uwage, aby prosba o wsparcie byta konkretna,
a jednoczesnie aby nie obiecywata efektéw niemozliwych do zagwarantowania.

Na koncu prosze dopisa¢ zasady publikowania materiatéw zawierajgcych dane i wizerunek
0s6b. W praktyce matej OSP kluczowe jest, aby zasady byty proste: kto moze publikowac, jakie
materiaty sg dopuszczalne, w jaki sposéb dokumentowane sg zgody na rozpowszechnianie
wizerunku, jezeli s3 wymagane, oraz jak usuwa sie materiat, gdy osoba uprawniona zgtasza
uzasadnione zgdanie.

Efekt ¢wiczenia: trzy filary komunikacji, zestaw dowoddéw wiarygodnosci, lista korekt
spdjnosci oraz jeden wzorzec komunikatu fundraisingowego mozliwy do konsekwentnego
stosowania.
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CWICZENIE 3.
Zadanie wdrozeniowe: czternastodniowa sekwencja komunikacji fundraisingowej OSP
w modelu online-offline z prostym pomiarem efektéw

Celem ¢wiczenia jest wdrozenie krétkiej, realnej w utrzymaniu sekwencji komunikacji, ktéra
taczy kanaty cyfrowe i dziatania lokalne oraz pozwala w praktyce oceni¢, co dziata najlepiej
w Panstwa OSP.

Rekomendowana forma i czas: 2—4 osoby; przygotowanie 2—3 godziny, nastepnie realizacja
przez 14 dni (krétkie dziatania co 1-2 dni), a po zakonczeniu
60 minut podsumowania.

Wymagane materiaty: telefon z aparatem, dostep administracyjny do profili OSP
w mediach spotecznosciowych, mozliwos¢ przygotowania
prostej grafiki (np. w Canvie), mozliwo$¢ wygenerowania
kodu QR kierujgcego do strony wsparcia (jezeli OSP z tego
korzysta), opcjonalnie druk kilku plakatéow lub ulotek.

Instrukcja:

Prosze wybraé¢ jeden cel fundraisingowy, ktéry jest zrozumiaty dla spotecznosci lokalnej
i mozliwy do osiggniecia w realistycznym horyzoncie (np. finansowanie elementu wyposazenia
lub wktadu wtasnego). Prosze przygotowac jednozdaniowy komunikat celu oraz krotkie
uzasadnienie, dlaczego cel jest istotny dla bezpieczerstwa mieszkancéw. Prosze réwnolegle
przygotowac jedno, proste miejsce, do ktdrego bedzie kierowana komunikacja: moze to by¢
strona internetowa OSP z numerem rachunku i opisem, strona wptaty online, albo inny,
uporzadkowany punkt docelowy. Prosze zadbaé, aby instrukcja wsparcia byta jednoznaczna
i krotka.

Prosze zaplanowad sekwencje 14 dni w uktadzie ,tresci budujgce sens” oraz ,tresci proszace
o wsparcie”, tak aby komunikacja nie byta jednostronng prosba. Prosze przyja¢ czestotliwos¢
mozliwg dla matej OSP: przyktadowo 6—8 publikacji w 14 dni, w tym 2-3 publikacje stricte
fundraisingowe, a pozostate budujgce zaufanie i pokazujgce role OSP. Prosze kazdg publikacje
opisa¢ w jednym akapicie: temat, format (zdjecie, krétki film, grafika informacyjna), gtéwny
przekaz, jedno wezwanie do dziatania.

Prosze réwnolegle zaplanowac¢ dwa proste elementy offline, ktére wzmacniajg zasieg lokalny
i kierujg do punktu docelowego online. W praktyce matej OSP wystarczajace s3: plakat w kilku
miejscach o realnym ruchu mieszkaricéw oraz informacja przekazana przez lokalne instytucje,
oile jest to mozliwe (np. prosba o udostepnienie komunikatu). Prosze w tych materiatach uzy¢
kodu QR lub bardzo krétkiego adresu strony, aby odbiorca mégt fatwo przejs¢ do wsparcia.

Prosze zastosowac prosty pomiar, ktory nie wymaga zaawansowanych narzedzi, ale daje
podstawe do decyzji. Prosze z gory ustalié, co bedzie mierzone: liczba oséb, do ktérych dotarty
publikacje, liczba reakcji i udostepnien, liczba przejs¢ do miejsca wsparcia, liczba wptat oraz
taczna kwota. Prosze zapisa¢ wyniki co najmniej dwa razy w trakcie 14 dni (np. po 7 dniach
i po 14 dniach), a nastepnie prosze poroéwnac, ktére tresci i ktére kanaty realnie prowadzity do
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wsparcia. Lekcja 11 zakfada, ze OSP powinna umieé przypisa¢ darowizny do zrédet ruchu
przynajmniej na poziomie kanatdw oraz prowadzi¢ powtarzalny przeglad wynikdéw i korekty.

Prosze pamietac o zasadach komunikacji bezposredniej - jezeli OSP wysyta wiadomosci e-mail
lub inne komunikaty do 0séb fizycznych, prosze wykorzystywac wytgcznie kontakty pozyskane
i wykorzystywane zgodnie z przyjetymi zasadami, z mozliwoscia rezygnacji z komunikacji oraz
z czytelng informacja, kto jest nadawcg. W przypadku publikowania zdje¢ i nagran prosze
stosowac przyjete w OSP zasady dotyczgce wizerunku osdb, w tym dzieci i mtodziezy.

Efekt éwiczenia: gotowa czternastodniowa sekwencja komunikacji online—offline, zestaw
wynikow oraz konkretna lista korekt do zastosowania przed kolejng akcjg (co wzmocni¢, co
uproscic, z czego zrezygnowac).
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TEST SPRAWDZAIJACY

Prosze wskazac jedng poprawng odpowiedz w kazdym pytaniu.

1. Ktdry zapis celu marketingowego jest sformutowany w sposéb mierzalny i operacyjny
oraz jednoznacznie powigzany z pozyskiwaniem darowizn?
A. Zwiekszy¢ liczbe publikacji, aby OSP byto bardziej widoczne.
B. Poprawi¢ wizerunek OSP, aby mieszkaricy mieli lepszg opinie.
C. Zwiekszy¢ liczbe polubien profilu, aby zbudowac spotecznos¢.
D. Zwiekszy¢ liczbe wejsé na strone przekazania darowizny z profilu OSP w mediach
spotecznos$ciowych z 200 do 300 miesiecznie w ciggu 8 tygodni.

2. Ktéry element jest niezbedny, aby odbiorca w pierwszych sekundach kontaktu
w kanale cyfrowym rozpoznat, ze komunikat pochodzi od lokalnej OSP i dotyczy
realnego dziatania?
A. Publikacja zawierajgca wytgcznie dtugi opis historii OSP bez materiatu wizualnego.
B. Jasna identyfikacja OSP (nazwa i miejscowos¢) oraz materiat pokazujgcy realne

dziatanie lub gotowos¢ (np. éwiczenia, szkolenie, sprzet) wraz z krotkim kontekstem.

C. Publikacja zawierajgca wytgcznie regulamin przyjmowania darowizn.
D. Publikacja zawierajgca wytgcznie liste nazwisk cztonkéw OSP.

3. Ktory zestaw elementdéw najlepiej odpowiada etapowi budowania zaufania przed
prosba o wsparcie w kanatach cyfrowych?

A. Jednorazowy post z prosbg o wptate bez opisu celu i bez informacji o OSP.

B. Informacja o celu wraz z prosba o wsparcie, ale bez danych kontaktowych i bez
wskazania miejscowosci.

C. Opis OSP i obszaru dziatania, aktualne dowody aktywnosci (np. szkolenia, ¢wiczenia,
dziatania spoteczne), jasne dane kontaktowe oraz spdjny sposéb prezentowania
informacji o potrzebach.

D. Publikowanie wytgcznie tresci rozrywkowych, aby zwiekszy¢ liczbe obserwujacych.

4. Ktore stwierdzenie najdoktadniej opisuje réznice miedzy wskaznikami wiodacymi

i opoznionymi w ocenie skutecznosci marketingu fundraisingowego?

A. Wskazniki wiodgce mierzg wytgcznie koszty, a opdznione mierzg wytgcznie liczbe
publikacji.

B. Wskazniki wiodgce sg zawsze mniej wazne od opdznionych.

C. Wskazniki opdznione stuzg wytacznie do oceny wizerunku, a wiodgce wyfacznie do
oceny finansow.

D. Wskazniki wiodgce sygnalizujg, czy odbiorcy zblizajg sie do wsparcia (np. wejscia na
strone darowizny), a opdznione pokazujg wynik koncowy (np. liczba i wartosé
darowizn).
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Ktéra definicja konwersji jest poprawna w kontekscie marketingu fundraisingowego

OSP w kanatach cyfrowych?

A. Konwersja to kazda reakcja na post, niezaleznie od dalszych dziatan.

B. Konwersja to wzrost liczby obserwujgcych profil OSP.

C. Konwersja to liczba wyswietlen filmu o OSP.

D. Konwersja to wykonanie przez odbiorce pozgdanego dziatania, np. przekazanie
darowizny online lub wystanie formularza zgtoszenia wsparcia.

Ktére sformutowanie najtrafniej opisuje role ,,strony docelowej” w pozyskiwaniu

darowizn online?

A. Strona docelowa powinna zawierac¢ jak najwiecej odnosnikéw do réznych tematow,
aby uzytkownik miat petny wybor.

B. Strona docelowa powinna koncentrowac sie na jednym gtéwnym dziataniu (np.

darowizna), jasno wyjasniac cel i efekt wsparcia oraz umozliwiaé szybkie wykonanie

dziatania na telefonie.

Strona docelowa powinna ukrywad informacje o celu, aby nie rozpraszac odbiorcy.

D. Strona docelowa jest potrzebna tylko przy ptatnej promocji, a nie przy komunikacji
organicznej.

o

Ktory przyktad jest poprawnym zastosowaniem segmentacji odbiorcow w matej OSP,

mozliwym do wdrozenia bez zaawansowanych narzedzi?

A. Segmentacja wytgcznie wedtug znaku zodiaku odbiorcéw.

B. Segmentacja wytgcznie wedtug ptci, bez powigzania z relacjg z OSP.

C. Podziat odbiorcéw na: mieszkaricow gminy, lokalnych przedsiebiorcéw oraz
sympatykow spoza terenu, z dopasowaniem argumentéw i sposobu kontaktu do
kazdej grupy.

D. Segmentacja wytgcznie wedtug koloru samochodu odbiorcéw.

Ktdre stwierdzenie najdoktadniej opisuje spdjno$é komunikacyjng OSP

w fundraisingu?

A. Spdjnosc oznacza, ze kazda osoba publikuje dowolnie, aby tresci byty réznorodne.

B. Spdjnosc oznacza publikowanie identycznych tresci w kazdym kanale, bez
dostosowania formy do kanatu.

C. Spdjnosé oznacza catkowite unikanie informacji o celu wsparcia, aby nie wywierac
wptywu na odbiorcéw.

D. Spdjnosc oznacza staty rdzen informacji (cel, uzasadnienie, sposdb wsparcia) oraz
konsekwentny styl i standard podawania danych, przy dostosowaniu formy do
kanatu.
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Ktéra praktyka najskuteczniej taczy dziatania offline i online w fundraisingu OSP,

utatwiajac przejscie do darowizny?

A. Plakat bez sposobu wsparcia, aby odbiorca sam poszukat informacji.

B. Ulotka z dtugim adresem strony zapisanym matg czcionka, bez dodatkowych
wskazéwek.

C. Plakat lub ulotka z krotkim opisem celu i kodem QR prowadzgcym bezposrednio do
strony przekazania darowizny oraz z numerem kontaktowym do OSP.

D. Informacja ustna bez zadnej formy utrwalenia i bez wskazania kanatu wsparcia.

Ktdre stwierdzenie poprawnie opisuje bezpieczenstwo operacyjne zarzadzania

kanatami cyfrowymi OSP?

A. Wystarczy, aby jedna osoba miata jedyny dostep do wszystkich kont, poniewaz
utatwia to prace.

B. Wystarczy jednorazowo zmieni¢ hasto po wyborach zarzadu, bez dalszych zasad.

C. OSP powinna miec¢ co najmniej dwdch administratoréw, uporzagdkowane role,
bezpieczne przechowywanie haset oraz wtgczone uwierzytelnianie dwusktadnikowe.

D. Nie ma potrzeby zabezpieczen, jezeli profil OSP jest maty i lokalny.

Ktéry zestaw wskaznikéw najlepiej nadaje sie do oceny, czy marketing cyfrowy

faktycznie wspiera pozyskiwanie darowizn?

A. Liczba polubien, liczba komentarzy, liczba obserwujgcych.

B. Liczba wejs$¢é na strone darowizny, wspodtczynnik zakoriczonych wptat oraz wartosé
darowizn netto w danym okresie.

C. Liczba publikacji w tygodniu oraz liczba udostepnien bez odniesienia do wpfat.

D. Liczba wyswietlen zdjec¢ oraz liczba reakcji ,, lubie to”.

Ktdry opis prawidtowo wyjasnia , koszt pozyskania darowizny” w OSP?

A. Koszt pozyskania darowizny to wytacznie koszt papieru do ulotek.

B. Koszt pozyskania darowizny to wytgcznie wynagrodzenie osoby publikujgcej posty.

C. Koszt pozyskania darowizny to wytgcznie prowizja operatora ptatnosci.

D. Koszt pozyskania darowizny to suma kosztéw dziatan przypisanych do kampanii (np.
promocja, materiaty, narzedzia) podzielona przez liczbe uzyskanych darowizn albo
wartos$é pozyskang, zaleznie od przyjetej metody.

OSP planuje wysyta¢ do oséb fizycznych wiadomosci e-mail zachecajace do

przekazania darowizny. Ktére wymaganie jest kluczowe, aby dziatanie byto zgodne

z przepisami o marketingu bezposrednim w komunikacji elektronicznej?

A. Wystarczy, ze OSP poda w wiadomosci nazwe i adres.

B. Wystarczy, ze OSP wysle wiadomos¢ tylko raz w roku.

C. OSP powinna posiadac¢ uprzednia zgode odbiorcy na taki kontakt oraz zapewnic
prostg mozliwos¢ wycofania zgody.

D. Zgoda nie jest potrzebna, jezeli cel jest spotecznie uzyteczny.
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14. Ktdre stwierdzenie poprawnie opisuje zasade dotyczgcy plikdw cookie i podobnych

technologii na stronie internetowej OSP?

A. Zgoda jest zawsze wymagana, takze dla plikdw niezbednych do dziatania strony
i formularza.

B. Zgoda nigdy nie jest wymagana, poniewaz OSP nie prowadzi dziatalnosci
gospodarczej.

C. Zgoda jest wymagana wyfacznie wtedy, gdy strona ma formularz kontaktowy.

D. Uprzednia zgoda jest co do zasady wymagana dla plikéw stuzgcych celom
analitycznym lub marketingowym, natomiast pliki niezbedne do $wiadczenia ustugi
zgdanej przez uzytkownika mogg by¢ stosowane bez takiej zgody.

15. OSP chce opublikowac¢ zdjecie, na ktérym rozpoznawalna osoba (niepetnigca funkcji
publicznej) jest gtdwnym tematem fotografii. Ktéra zasada jest wtasciwa w zakresie
rozpowszechniania wizerunku?

A. Zgoda nie jest potrzebna, jezeli zdjecie dotyczy wydarzenia lokalnego.

B. Co do zasady potrzebna jest zgoda tej osoby na rozpowszechnianie wizerunku, chyba
ze zachodzi wyrazny wyjatek przewidziany w przepisach.

C. Zgoda nie jest potrzebna, jezeli post zawiera prosbe o wsparcie.

D. Zgoda jest potrzebna tylko wtedy, gdy zdjecie wykonano profesjonalnym aparatem.

16. Ktory zestaw informacji powinien znalez¢ sie w komunikacie fundraisingowym OSP,
aby byt zrozumialy i jednoznaczny dla odbiorcy?
A. Wytgcznie prosba o wsparcie bez podania celu.
B. Wytgcznie opis historii OSP bez wskazania sposobu wsparcia.
C. Cel wsparcia, uzasadnienie potrzeby, przewidywany efekt dla bezpieczenstwa
spotecznosci oraz jednoznaczny sposdb przekazania darowizny.
D. Wytacznie zdjecie sprzetu bez opisu i bez wskazania, czego dotyczy zbidrka.

17. Ktore dziatanie najlepiej ogranicza ryzyko porzucen na etapie wptaty online?
A. Zwiekszenie liczby pdl w formularzu, aby zebrad jak najwiecej informacji o darczyncy.
B. Zastgpienie wszystkich informacji o celu dtugim regulaminem.
C. Ukrycie informacji o sposobie ptatnosci do samego korica procesu.
D. Uproszczenie procesu wptaty (krétsza sSciezka), czytelne metody ptatnosci, jasny opis
celu i widoczne potwierdzenie wykonania wptaty.
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Ktdre podejscie jest zgodne z zasadg minimalizacji danych w ochronie danych

osobowych w kontekscie marketingu OSP?

A. Zbieranie jak najszerszego zakresu danych ,na przyszto$¢”, nawet bez jasno
okreslonego celu.

B. Zbieranie tylko tych danych, ktére sg niezbedne do konkretnego, jasno opisanego
celu (np. wysyiki biuletynu), oraz przechowywanie ich przez okres uzasadniony tym
celem.

C. Przechowywanie danych bezterminowo, aby mdc prowadzi¢ dziatania w przysztosci.

D. Udostepnianie bazy kontaktow partnerom lokalnym, aby zwiekszy¢ zasieg kampanii.

Ktdry opis jest poprawnym zastosowaniem ,,dowodu spotecznego” w komunikacji

fundraisingowej OSP, bez zastepowania nim informacji merytorycznych?

A. Stwierdzenie: , wszyscy wspierajg OSP”, bez podania faktow i bez wskazania celu.

B. Uzywanie wyfacznie emotikondéw i haset, bez informacji o dziataniach OSP.

C. Pokazanie, ze realne osoby i instytucje lokalne wsparty cel (np. podziekowania dla
darczyncéw zbiorowych za zgodg, liczba wspierajacych, relacja z przekazania sprzetu),
wraz z jasnym opisem efektu wsparcia.

D. Zastgpienie opisu celu wytacznie listg nazw firm, bez informacji, co zostato
zrealizowane.

Ktéry zestaw elementédw powinien by¢ obowigzkowo analizowany w miesiecznym

przegladzie skutecznosci marketingu fundraisingowego OSP, aby mozna byto podja¢

decyzje o korektach dziatan?

A. Wytacznie liczba publikacji i liczba obserwujgcych.

B. Wytgcznie zasieg postow, bez danych o wptatach.

C. Wytacznie liczba komentarzy oraz liczba udostepnien.

D. Wynik fundraisingowy (kwoty i liczby darowizn), koszty dziatan, Zzrédta wejs¢ na
strone wsparcia oraz etap, na ktérym odbiorcy najczesciej rezygnuja (np. przed
wptatg lub w trakcie wptaty).
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