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ROZDZIAL 1. Jak darczyricy podejmujg decyzje o wsparciu
oraz jaka role petni opis kampanii
w dziataniach OSP

Decyzja darczyncy nie jest jedng czynnoscig, lecz krétkim procesem oceny ryzyka i sensu

W praktyce fundraisingu decyzja o przekazaniu srodkéow rzadko ma charakter w petni
»analityczny”. Najczesciej jest to krotki proces, w ktorym darczynca taczy ocene racjonalng (czy
to wiarygodne, potrzebne i legalne) z oceng emocjonalng (czy to mnie porusza, czy czuje sens
i sprawczos$é). Mechanizmy podejmowania decyzji opisane w badaniach nad psychologia
wyboru wskazujg, ze sposdb ,oprawienia” problemu (ramowanie) wptywa na preferencje
—nawet wtedy, gdy tre$é merytoryczna pozostaje podobna. Oznacza to, ze forma komunikatu
moze zwieksza¢ lub ostabiaé gotowo$¢ do wsparcia, bez zmiany samego celu kampaniil.

W kontekscie OSP w Polsce ten proces ma dodatkowy wymiar: darczyncy czesto zaktadajg, ze
jednostka ,i tak jest finansowana” (przez gmine, panstwo lub system), a zatem potrzebuja
jasnej odpowiedzi, dlaczego dodatkowe wsparcie jest uzasadnione i w jaki sposéb przetozy sie
na bezpieczenstwo oraz gotowos¢ operacyjng. Jednoczesnie OSP posiadajg istotny kapitat
spoteczny: w badaniu CBOS dotyczgcym ocen instytucji publicznych dziatalnos¢ Parnstwowej
Strazy Pozarnej zostata oceniona pozytywnie przez 97% badanych (przy braku ocen
negatywnych)?. Jest to wazna przestanka dla komunikacji OSP, poniewaz opis kampanii
powinien ten kapitat wzmacniaé, a nie ryzykowac jego ostabienia przez nieprecyzyjne lub
nadmiernie ,,sensacyjne” sformufowania.

Aby rozumie¢ role opisu kampanii, nalezy przyjgé realistyczny model zachowania darczyrcy:
darczynca nie wchodzi w kampanie z obowiazku, lecz z wyboru. Zwykle poswieca niewiele
czasu na lekture, a decyzje podejmuje pod wptywem pierwszych informacji, ktére uzna za
wystarczajgce. Badania uzytecznosci tresci internetowych pokazujg, ze uzytkownicy w duzej
mierze skanujg tekst, zamiast czytaé go linearnie, i ,,wytapuja” elementy uznane za kluczowe
(nagtéwki, poczatki akapitow, liczby, konkretne deklaracje)®. Wniosek praktyczny jest
jednoznaczny: opis kampanii musi prowadzié¢ darczyrice przez ocene sensu i wiarygodnosci
w sposéb mozliwie prosty, jednoznaczny i uporzgdkowany?®.

! Kahneman D., Tversky A., “The Framing of Decisions and the Psychology of Choice,” Science 211, nr 4481
(1981): 453-458, https://sites.stat.columbia.edu/gelman/surveys.course/TverskyKahneman1981.pdf;

2 Feliksiak M., B. Roguska, Oceny instytucji publicznych we wrzesniu, Komunikat z badan nr 93/2025, Fundacja
Centrum Badania Opinii Spotecznej, Warszawa, pazdziernik 2025,
https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2025/K 093 25.PDF;

3 Nielsen J., “F-Shaped Pattern For Reading Web Content (Original Study),” Nielsen Norman Group, 16.04.2006,
https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content-discovered/;

4 Serwis Stuzby Cywilnej, “Prosty jezyk,” https://www.gov.pl/web/sluzbacywilna/prosty-jezyk;
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W fundraisingu OSP decyzja darczyncy najczesciej odpowiada na sze$é¢ pytan (czesto
zadawanych nie wprost, lecz ,,w gtowie” darczyncy):

1. Czyto jest prawdziwe i zgodne z rzeczywistoscig?

2. Czy cel jest wazny i zrozumiaty?

3. Czy ta jednostka jest wiarygodna i dziata uczciwie?

4. Czy mdj wktad realnie co$ zmieni (poczucie sprawczosci)?

5. Czy przekazanie srodkow jest bezpieczne i zgodne z zasadami (w tym prawnymi)?

6. Czy moge to zrobié tatwo i bez nadmiernych kosztéw dodatkowych (czas, formalnosci,
niepewnosc)?

Opis kampanii petni funkcje ,,narzedzia odpowiedzi” na te pytania. Jezeli opis nie odpowie na
jedno z nich (zwtaszcza na pytania o wiarygodno$é i sposdéb wykorzystania Srodkéw),
darczynca bardzo czesto odkfada decyzje lub rezygnuje.

Motywacje darczyncéw a konstrukcja decyzji o wsparciu w kampaniach OSP

W praktyce OSP dominujg darczyncy indywidualni, lokalni, przekazujgcy niewielkie lub
umiarkowane kwoty. Ich motywacje mozna opisaé jako kombinacje trzech porzadkdw:

" po pierwsze — motywacje wartosci i norm spotecznych. Darczyricy wspierajg,
poniewaz uznajg ochrone zycia, zdrowia i mienia oraz gotowos$¢ ratowniczg za wartosc
wspolng. W realiach lokalnych dziata rowniez norma wzajemnosci: ,,to sg nasi, kiedy$
mogg pomac mnie lub mojej rodzinie”.

= po drugie — motywacje emocjonalne. Badania nad darowaniem wskazujg, ze
gotowo$¢é do wsparcia wzrasta, gdy darczyica moze skoncentrowaé uwage na
konkretnym, zrozumiatym obrazie potrzeby, a nie wytgcznie na statystyce. Jest to
powigzane z tzw. efektem ,zidentyfikowanej ofiary” (wieksza sktonnos¢ do wsparcia,
gdy odbiorca ma poczucie kontaktu z , konkretem”, nawet jesli kampania dotyczy
szerszej grupy). W praktyce OSP , konkretem” nie musi by¢ osoba poszkodowana (co
czesto wigze sie z ryzykiem naruszenia prywatnosci), lecz moze nim by¢ jasno opisana
sytuacja operacyjna, sprzet lub zdarzenie, ktére jest tatwe do wyobrazenia i osadzone
w realiach miejscowosci’;

= po trzecie — motywacje tozsamosciowe i, ciepta satysfakcja” z pomagania. Ekonomia
behawioralna opisuje zjawisko, w ktorym darczynca czerpie korzys¢ psychologiczng
z samego faktu bycia osobg wspierajaca (,warm-glow giving”)®. W OSP jest to czesto

5Small D. A., Loewenstein G., Slovic P., “Sympathy and Callousness: The Impact of Deliberative Thought on
Donations to Identifiable and Statistical Victims,” Organizational Behavior and Human Decision Processes 102,
nr 2 (2007), s. 143-153, https://doi.org/10.1016/j.0bhdp.2006.01.005;

6 Andreoni J., “Impure Altruism and Donations to Public Goods: A Theory of Warm-Glow Giving,” The Economic
Journal 100, nr 401 (1990), s. 464—477, https://econweb.ucsd.edu/~jandreon/Publications/ej90.pdf;
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powigzane z dumga lokalng, przynaleznoscia do wspdlnoty oraz poczuciem, ze
,doktadam cegietke do bezpieczeristwa”.

Z punktu widzenia opisu kampanii kluczowe jest to, ze darczynica nie potrzebuje wytgcznie
y,informacji o potrzebie”. Potrzebuje rownoczesnie uzasadnienia, dlaczego to wsparcie jest
wilasciwe, oraz potwierdzenia, ze organizator dziata odpowiedzialnie i transparentnie.
W badaniach nad zaufaniem w relacjach darczynca—organizacja wykazano, ze zaufanie
stanowi jeden z istotnych czynnikow wptywajgcych na zachowania darczyncow (w tym
gotowos¢ do ponownego wsparcia), a transparentnosc¢ i jakosé¢ komunikacji sg traktowane
jako elementy budujgce wiarygodnosé’.

W praktyce matej OSP oznacza to konieczno$¢ precyzyjnego , potaczenia kropek” w opisie
kampanii: od realnej potrzeby operacyjnej, przez konkretne rozwigzanie, po mierzalny skutek
dla bezpieczenstwa, a nastepnie po jasne zasady rozliczalnosci. Darczynca ma prawo
wymagaé, aby komunikat byt jednoznaczny: czego dotyczy zbidrka, dlaczego jest prowadzona,
na co doktadnie zostang przeznaczone s$rodki, jakie koszty towarzyszace sg przewidywane
(jezeli wystepuja), oraz w jaki sposdb darczynca bedzie mégt zobaczyé rezultat.

Specyfika OSP jako organizatora wsparcia i jej konsekwencje dla opisu kampanii

OSP funkcjonujg w zréznicowanych warunkach organizacyjnych. Cze$¢ jednostek posiada
rozbudowane zaplecze, doswiadczenie w projektach i partnerstwach, a cze$¢ dziata w modelu
minimalnych zasobow kadrowych i czasowych. Wtasnie dlatego opis kampanii musi by¢
skonstruowany tak, aby:

= nie zaktadat specjalistycznej wiedzy darczyncy o systemie ochrony przeciwpozarowej
ani o finansowaniu jednostek,

= byt odporny na btedne interpretacje,
= nie wymagat od darczyncy ,,domyslania sie”, co autor miat na myslié,
= wzmacniaf zaufanie poprzez precyzje i zgodnos¢ z faktami.

W realiach OSP czestym btedem komunikacyjnym jest postugiwanie sie hastami bardzo
ogolnymi (np. ,.zbieramy na bezpieczennstwo”), ktére mogg byé emocjonalnie atrakcyjne, ale
nie domykajg procesu decyzyjnego®. Darczyrica, ktdry nie otrzyma konkretu, moze uznaé, ze
jednostka , prosi o pienigdze bez planu” albo ze cel jest niejasny. Profesjonalny opis kampanii
powinien minimalizowac to ryzyko, przedstawiajac:

7 Sargeant A., Lee S., “Donor Trust and Relationship Commitment in the U.K. Charity Sector: The Impact on
Behavior,” Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly 33, nr 2 (2004),
https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.1177/0899764004263321;

8 Serwis Stuzby Cywilnej, “Prosty jezyk,” https://www.gov.pl/web/sluzbacywilna/prosty-jezyk;

9 Kancelaria Prezesa Rady Ministréw, Vademecum prostego jezyka. Podrecznik dla redaktoréw (Warszawa:
KPRM, 2016), https://mcps.com.pl/wp-content/uploads/2019/03/vademecum-prostego-jezyka.pdf;
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= konkret potrzeby (np. ,zakup 2 kompletéw aparatow ochrony drég oddechowych”,
,doposazenie torby R1 o brakujgce elementy”, ,zakup defibrylatora AED do dziatan
ratowniczych i zabezpieczeri imprez”),

= uzasadnienie operacyjne (w jakich dziataniach i dlaczego sprzet jest potrzebny),

= skutek w jezyku darczyncy (co to oznacza dla czasu reakcji, bezpieczeristwa
ratownikéw, zdolnosci niesienia pomocy),

= zasade rozliczalnosci (jak pokazecie efekt i na jakiej podstawie).

Opis kampanii OSP powinien takze uwzgledniaé¢ wrazliwos¢ reputacyjng. Zaufanie do stuzb
i formacji ratowniczych jest w Polsce wysokie, co jest atutem, ale réwnoczes$nie zobowigzuje
do wyjatkowej starannosci w komunikacji: kazda nieprecyzyjnos¢, przesada, ,obietnica bez
pokrycia” lub brak konsekwencji miedzy opisem a rzeczywistym wydatkowaniem moze
skutkowa¢ nie tylko spadkiem skutecznosci kampanii, lecz takie ostabieniem
dtugoterminowego wsparcia spotecznego™®.

Opis kampanii jako narzedzie zarzgdzania uwagg, zrozumieniem i zaufaniem

Opis kampanii w fundraisingu OSP nie jest ,dodatkiem” do zbidrki. Jest narzedziem, ktére
realizuje co najmniej piec¢ funkcji, a kazda z nich odpowiada konkretnemu etapowi procesu
decyzyjnego darczyncy.

=  Funkcja 1 — zatrzymanie uwagi bez ryzyka manipulacji.

Darczynca musi najpierw zauwazy¢ komunikat i uznaé go za istotny. W warunkach
informacyjnego przecigzenia nie jest to oczywiste. Zatrzymanie uwagi powinno jednak
opierac sie na konkretach i prawdzie, a nie na sensacyjnosci. W praktyce OSP oznacza
to, ze pierwsze zdania opisu powinny sygnalizowaé: co zbieracie, po co i jaki bedzie
rezultat — w jezyku zrozumiatym dla osoby spoza systemu ratowniczego. To, jak ludzie
czytajg tresci w internecie (skanowanie, koncentracja na poczatku akapitéw), sprawia,
ze brak konkretu na wejsciu istotnie obniza skutecznos¢ opisu??.

* Funkcja 2 — szybkie wyjasnienie sensu i legalnosci celu.
W polskich realiach fundraisingu OSP bardzo wazine jest, aby cel byt nie tylko
atrakcyjny, ale réwniez jednoznaczny i ,o0sadzony w dopuszczalnym porzadku
dziatania”. Jezeli dziatania majg forme zbiérki publicznej (zbieranie ofiar w gotéwce lub
W naturze w miejscu publicznym), zastosowanie majg przepisy ustawy o zasadach
prowadzenia zbiérek publicznych, w tym definicja zbidrki publicznej i wymogi
dotyczace zgtoszenia oraz sprawozdawczoscit?. W praktyce komunikacyjnej oznacza to
obowigzek konsekwencji: opis celu nie moze ,rozjezdzac sie” z celem zgtoszonym
i realizowanym. Szczegétowe kwestie formalnoprawne zostalty omdéwione w lekgji

10 Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Vademecum prostego jezyka. Podrecznik dla redaktoréw (Warszawa:

KPRM, 2016), PDF: https://mcps.com.pl/wp-content/uploads/2019/03/vademecum-prostego-jezyka.pdf
11 Nielsen J., “F-Shaped Pattern For Reading Web Content (Original Study),” Nielsen Norman Group, op.cit.;
12 Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji, “Portal Zbidrek Publicznych,” https://zbiorki.gov.pl/;
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poswieconej zgodnosci dziatar (aby nie dublowaé tresci, w tym rozdziale akcentuje
wytgcznie skutki dla konstrukcji opisu)?3.

* Funkcja 3 — budowanie wiarygodnosci przez transparentnos$¢ informacyjna.
Wiarygodnos$é nie powstaje z deklaracji ,jestesmy uczciwi”, lecz z jakosSci informacji,
ktdra darczyrica otrzymuje. Transparentnos¢ w fundraisingu jest rozumiana jako
dostarczanie darczyncom informacji, ktére sg dla nich uzyteczne w ocenie organizacji
i celu: kto organizuje zbidrke, na co zbiera, jakie sg zasady dysponowania srodkami
i jak zostanie wykazany rezultat. Badania nad transparentnoscig organizacji
pozarzadowych wskazujg, ze postrzegana transparentno$é jest istotnym elementem
budowania zaufania oraz sktonnoéci do wspierania®®.

W OSP, ktére sg czesto organizacjami ,bliskimi spotecznosci”, transparentnos¢ moze
przyjg¢ forme bardzo prostg i adekwatng do skali: jasne liczby (ile potrzeba, ile juz
zebrano, na co idg srodki), jasne dokumenty (np. informacja o planowanym zakupie
i pdzniej potwierdzenie zakupu), jasna odpowiedzialnos¢ (kto odpowiada w jednostce
za realizacje). Z punktu widzenia opisu kampanii kluczowe jest, aby te elementy byty
opisane zwiezle, lecz jednoznacznie.

* Funkcja 4 - redukcja obaw darczyncy.
Darowizna lub wptata jest decyzjg obarczong ryzykiem: darczyrica moze obawiaé sie
niegospodarnosci, nieefektywnosci, nieuczciwosci albo zwyktego ,braku sensu”. Opis
kampanii redukuje te obawy, gdy przedstawia dowody rzeczowe i spdjny plan.
W przypadku OSP s3 to zazwyczaj: odwotanie do realnych zdarzen i potrzeb
operacyjnych, wskazanie zgodnosci zakupu z zadaniami jednostki, pokazanie, ze cel jest
osiggalny, oraz ze $rodki zostang rozliczone.

* Funkcja 5 — uruchomienie sprawczosci i domkniecie decyz;ji.
Darczynca musi poczué, ze jego wsparcie ma znaczenie. W badaniach ekonomicznych
i psychologicznych pokazano, Zze ludzie chetniej wspierajg, gdy czujg osobistg
satysfakcje z pomagania (,warm-glow”) oraz gdy rozumiejg, jaki jest mechanizm
przetozenia wptaty na rezultat®. W OSP mozna to osiggna¢ poprzez ,przeliczalno$é”
(nie w sensie marketingowego triku, ale w sensie wyjasnienia relacji: kwota - element
wyposazenia = zdolno$¢é operacyjna).

Przyktad praktyczny (w formie neutralnej i zgodnej z zasadg prawdy): zamiast pisaé
»Twoja wptata ratuje zycie”, lepiej napisa¢ ,Doposazenie w [konkretny element]
zwiekszy bezpieczedstwo ratownikdw i umozliwi prowadzenie dziatan [w konkretnych
warunkach], co skraca czas wdrozenia i zmniejsza ryzyko przerwania akcji z powodu

13 Ustawa z dnia 14 marca 2014 r. o zasadach prowadzenia zbiérek publicznych (Dz.U. 2014 poz. 498),
w szczegdlnosci art. 1; https://dziennikustaw.gov.pl/DU/2014/498/D2014000049801.pdf;

14 Dethier F., Delcourt C., Dessart L., “Donor Perceptions of Nonprofit Organizations’ Transparency” (preprint,
2024), https://orbi.uliege.be/bitstream/2268/309069/1/Authors preprint.pdf;

15 Andreoni J., “Impure Altruism and Donations to Public Goods: A Theory of Warm-Glow Giving,” The Economic
Journal 100, nr 401, op.cit.;
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brakdéw sprzetowych”. Rdéznica jest istotna: pierwsza wersja jest obietnicg trudng do
zweryfikowania, druga jest opisem mechanizmu operacyjnego.

Granice etyczne i prawne opisu kampanii w OSP jako warunek dtugoterminowego zaufania

Opis kampanii jest jednoczesnie narzedziem perswazji i dokumentem reputacyjnym.
,Perswazyjny” nie oznacza ,,dowolny”. W fundraisingu profesjonalnym obowigzuje standard
uczciwosci, przejrzystosci i szacunku dla darczyricy oraz beneficjenta?®.

W polskim srodowisku fundraisingowym funkcjonujg standardy etyczne, ktére — cho¢ nie sg
ustawg — stanowig uznany punkt odniesienia dla rzetelnej praktyki. Polska Deklaracja Etyczna
Fundraisingu wskazuje m.in. na wymdg poszanowania godnosci i prywatnosci,
transparentnosci oraz odpowiedzialnosci za praktyke sektora. Z perspektywy opisu kampanii
oznacza to zakaz wprowadzania w bfad, obowigzek klarownego przedstawienia celu oraz
szczegdlng ostroznos¢ w uzywaniu historii i wizerunkdéw oséb, ktérych sytuacja mogtaby zostaé
wykorzystana w sposéb naruszajgcy godnosét’.

Analogiczne wartosci opisuje Miedzynarodowa Deklaracja Zasad Etycznych w Fundraisingu,
akcentujgc m.in. odpowiedzialnos$¢, przejrzystosé oraz poszanowanie intereséw darczyncéw
i beneficjentow. W praktyce OSP jest to niezwykle wazine, poniewaz jednostka dziata
w przestrzeni silnie zwigzanej z bezpieczenstwem publicznym, a wiec podlega podwyzszonym
oczekiwaniom spotecznym?,

RAwnie istotna jest zgodnosc z prawem w obszarach, ktdre bezposrednio dotykajg tresci opisu
kampanii:

= Jezeli kampania postuguje sie danymi osobowymi (np. nazwisko osoby, ktérej pomac
ma wsparcie; wizerunek; informacje o zdrowiu), wchodzi w obszar ochrony danych
osobowych i prywatnosci. Co do zasady przetwarzanie danych wymaga podstawy
prawnej, a publikowanie informacji wrazliwych bez odpowiednich zgdéd jest
niedopuszczalne. Nawet gdy kampania ma dobre intencje, naruszenie zasad ochrony
danych moze skutkowaé odpowiedzialnoscig i — rownie wazne — utratg zaufania®®.

=  Wizerunek osoby fizycznej co do zasady podlega ochronie prawnej, a jego
rozpowszechnianie (zwtaszcza w kontekscie zbierania srodkédw) wymaga zachowania
regut wynikajgcych z przepisow o ochronie wizerunku i ddébr osobistych.

16 Fundraising Regulator, Code of Fundraising Practice (wersja obowigzujgca od 1.11.2025), PDF:
https://www.fundraisingregulator.org.uk/sites/default/files/2025-04/code-of-fundraising-practice-web.pdf w
sposéb mozliwie prosty, jednoznaczny i uporzagdkowany

17 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu (Warszawa, 2011),
https://fundraising.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Deklaracja-Etyczna Fundraisingu PL2011.pdf;

18 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Miedzynarodowa Deklaracja Zasad Etycznych w Fundraisingu,
https://fundraising.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Miedzynarodowa-Deklaracja-Zasad-Etycznych-w-
Fundraisingu.pdf;

19 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. (RODO), Dz.Urz.
UE L 119 z 04.05.2016; https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/;

Strona | 8


https://www.fundraisingregulator.org.uk/sites/default/files/2025-04/code-of-fundraising-practice-web.pdf
https://fundraising.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Deklaracja-Etyczna_Fundraisingu_PL2011.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://fundraising.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Miedzynarodowa-Deklaracja-Zasad-Etycznych-w-Fundraisingu.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://fundraising.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Miedzynarodowa-Deklaracja-Zasad-Etycznych-w-Fundraisingu.pdf?utm_source=chatgpt.com
https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32016R0679&utm_source=chatgpt.com

KOMITET F ﬂ Funduns nicjotyw
_.— | DOSPRAW \' Ohyatasih
== | POZYTKU NIW A

PUBLICZNEGO Horsdony Iyt ook = NOWEFIO

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

W fundraisingu OSP czesto wystarczy prosta zasada praktyczna: w komunikacji
publicznej stosowaé zdjecia i historie w sposdb, ktory nie identyfikuje oséb
poszkodowanych, chyba ze istnieje jednoznaczna, udokumentowana zgoda i jasny
interes osoby, ktérej wizerunek dotyczy. (Petny rezim prawny i procedury zgdd
powinny by¢ omoéwione w module zgodnosci i bezpieczernstwa komunikacji, aby nie
dublowac tresci w tym miejscu.)

W tym rozdziale najwazniejsze jest nie samo przywotywanie przepisdw, lecz zrozumienie
praktycznych skutkow. Opis kampanii ma podwadjna role: z jednej strony zwieksza szanse na
wptaty, a z drugiej strony chroni OSP przed ryzykiem utraty zaufania oraz przed ryzykiem
naruszen prawa, jezeli jest napisany rzetelnie i ostroznie. Dobrze przygotowany opis nie tylko
zwieksza liczbe wptat, lecz takze chroni OSP przed zarzutami niejasnosci, niegospodarnosci lub
naduzy¢ oraz wzmacnia gotowos¢ darczyncéw do powrotu w przysztosci.

Na zakoriczenie warto doprecyzowaé, jak te logike przetozyé na sposéb myslenia o opisie
kampanii w matej OSP. Skuteczny opis nie polega na ,,pisaniu fadnie”, lecz na konsekwentnym
domykaniu procesu decyzyjnego darczyncy: od uwagi, przez zrozumienie, po zaufanie
i sprawczos¢. W kolejnych rozdziatach lekcji 6 ta logika zostanie rozwinieta w postaci
konkretnych zasad konstrukcji przekonujgcych opiséw, pracy na emocjach i narracji, doboru
stfownictwa oraz adaptacji do kanatéw komunikacji. (W tym rozdziale celowo ograniczam sie
do fundamentu decyzyjnego i roli opisu, aby nie dublowac tresci, ktore powinny byé
szczegodtowo rozwiniete dalej.)
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ROZDZIAL 2. Jak zbudowac strukture opisu kampanii
zwiekszajgcg czytelnosé, skanowalnos¢
i gotowosc¢ do wptaty

Dlaczego struktura opisu kampanii decyduje o skutecznosci, nawet przy dobrym celu?

Opis kampanii nie jest tekstem ,do przeczytania od poczatku do konca”. W realnych
warunkach odbioru tresci internetowych darczyicy poswiecajg stronie ograniczony czas
i najczesciej skanujg tresé, wybierajac tylko fragmenty, ktdre uznajg za kluczowe. Klasyczne
badania uzytecznosci pokazujg, ze na przecietnej stronie internetowej uzytkownicy majg czas
na przeczytanie maksymalnie czesci tresci (ok. 28% stdw), a bardziej realistycznie ok. 20%%.
Oznacza to, ze nawet najbardziej merytoryczny opis kampanii moze nie zadziata¢, jezeli jego
struktura nie ,podaje” najwazniejszych informacji w sposéb szybki do uchwycenia?®.

Dla OSP ma to konsekwencje praktyczne. Jednostki funkcjonujg w $rodowisku wysokiego
zaufania lokalnego, ale w fundraisingu online czesto wychodzg poza krag oséb znajacych
strazakdéw osobiscie. Darczyrica spoza gminy lub powiatu nie ma naturalnego kontekstu, nie
zna historii jednostki i nie rozumie specyfiki wyposazenia. W takiej sytuacji opis kampanii musi
w krétkim czasie odpowiedzieé na trzy pytania warunkujace ,,gotowos$¢ do wptaty”:

1. czy rozumiem, na co idg Srodki i dlaczego to pilne;
2. czy ufam, e zbiérke prowadzi podmiot uprawniony i rzetelny;
3. czy wiem, jak i w jakiej kwocie moge wesprze¢.

W praktyce fundraisingowej te trzy pytania tworzg ,minimalng sciezke decyzji” darczyncy.
Jezeli opis jest nieuporzgdkowany, przetadowany, zaczyna sie od wstepu organizacyjnego albo
ogolnych deklaracji, to darczyrica nie dociera do informacji kluczowych. W efekcie rosnie
odsetek 0sdb, ktdre opuszczajg strone bez wptaty, mimo zyczliwego nastawienia??.

Badania okulograficzne Nielsen Norman Group wskazujg, ze skanowanie tresci czesto
przyjmuje tzw. wzdr F: intensywna uwaga na gorze strony, nastepnie krétszy ,przebieg”

20 Nielsen J., How Little Do Users Read? (Jakob Nielsen’s Alertbox), Nielsen Norman Group, 5 maja 2008;
https://faculty.washington.edu/farkas/TC510-Fall2011/NielsenHowLittleDoUsersRead.pdf,

21 Nielsen J., “How Little Do Users Read?”, Nielsen Norman Group, 5 maja 2008,
https://www.nngroup.com/articles/how-little-do-users-read/

22 7hang P. i in., “Influences of Medical Crowdfunding Website Design Features on Trust and Intention to
Donate: Controlled Laboratory Experiment,” Journal of Medical Internet Research 23, nr 5 (2021),
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8132978/;
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wzrokiem nizej i pionowe skanowanie lewej krawedzi?3®. W ujeciu praktycznym oznacza to
koniecznos¢ projektowania opisu kampanii tak, aby:

najwazniejsze komunikaty byty na gérze i na poczatku akapitow,
nagtéwki i pierwsze zdania akapitéw niosty sens samodzielnie,
tekst byt podzielony na krétkie, logiczne bloki,

wezwanie do wsparcia byto widoczne bez ,szukania przycisku?*”.

W tym rozdziale koncentrujemy sie wytgcznie na strukturze opisu kampanii. Techniki
storytellingu oraz swiadome operowanie emocjami s3 omawiane w kolejnych rozdziatach
lekcji 6, aby unikng¢ dublowania tresci.

Zasada trzech warstw informacji jako fundament opisu kampanii

Skuteczny opis kampanii powinien dziata¢ réwnoczesnie na trzech poziomach gtebokosci
odbioru. To podejscie pozwala uwzgledni¢ fakt, ze rdzni darczynicy czytajg w rézny sposob:
czes¢ podejmuje decyzje szybko, czesé potrzebuje sprawdzié¢ wiarygodnosé i szczegdty, a czesé
wraca do kampanii kilkukrotnie.

Warstwa pierwsza — sens w 10-15 sekund.

To fragment, ktéry musi ,zadziata¢” przy pobieznym spojrzeniu. Obejmuje tytut,
jednozdaniowy opis celu, informacje o tym, kto zbiera i na co konkretnie, oraz
widoczne wezwanie do wsparcia. W tej warstwie nie wolno ukrywaé sedna ani
pozostawiac go w domysle.

Warstwa druga — skanowalna logika decyzji.

To ukfad nagtéwkéw i krétkich blokdw, ktére mozna przeczytaé wybiérczo i nadal
zrozumiec catosé: problem, rozwigzanie, wptyw, budzet, wiarygodnos¢, sposéb
wsparcia. Uzytkownik, ktory czyta tylko nagtéwki i pierwsze zdania, powinien nadal
wiedzieé, o co prosicie i dlaczego to uzasadnione.

Warstwa trzecia — tres¢ dla oséb potrzebujacych dowodoéw.

To rozwiniecia: szczegdéty techniczne (w granicach zrozumiatosci), uzasadnienie
kosztéw, opis procedur zakupowych, informacja o statusie prawnym jednostki, linki do
dokumentdw, wczesniejsze realizacje?®, wyjasnienia ,co jesli” (np. gdy zbierzecie mnie;j
albo wiecej). Standardy dobrych praktyk fundraisingowych podkreslajg koniecznos¢

2 Nielsen J., “F-Shaped Pattern For Reading Web Content (Original Study),” Nielsen Norman Group, 16 kwietnia
2006, https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content-discovered;

24 pernice K., “F-Shaped Pattern of Reading on the Web,” Nielsen Norman Group, 12 listopada 2017,
https://www.nngroup.com/articles/f-shaped-pattern-reading-web-content/;

25 pei Zhang i in., “Influences of Medical Crowdfunding Website Design Features on Trust and Intention to
Donate: Controlled Laboratory Experiment,” Journal of Medical Internet Research 23, nr 5 (2021),
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8132978/;
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niemylacego informowania darczyncéw, w tym niewyolbrzymiania i niepozostawiania
istotnych luk informacyjnych?®.

Z punktu widzenia OSP szczegdlnie wazne jest, aby trzecia warstwa nie przyttoczyta warstw
pierwszej i drugiej. Szczegdty sg potrzebne, ale muszg by¢ ,,odtozone” nizej i jasno oddzielone,
aby nie blokowaty szybkiej decyzji osoby, ktéra jest gotowa wesprzec¢ natychmiast.

Hierarchia tresci i odwrdécona piramida w opisie kampanii OSP

W komunikacji uzytkowej (w tym internetowej) sprawdza sie zasada odwrdconej piramidy:
na poczatku tekstu podaje sie informacje najwazniejszg, a dopiero potem tto i rozwiniecia.
W polskich materiatach rzgdowych dotyczacych prostego jezyka wskazuje sie wprost, aby
zaczyna¢ od tego, co najwazniejsze, a przy skracaniu tekstu ,cigé od dotu”?’. Analogicznie
w opisie kampanii — pierwsze 8-12 linijek (na telefonie jeszcze mniej) musi zawierac:

= konkret celu (co kupujecie / finansujecie),

= powdd (dlaczego to potrzebne, z jakim skutkiem dla bezpieczeristwa),
= adresata dziatan (mieszkancy obszaru, w ktérym dziatacie),

= rame finansowg (ile brakuje i na co doktadnie),

= jasne wezwanie do wpfaty.

To podejscie ma znaczenie réwniez reputacyjne. Jezeli darczyrica dopiero po dfuzszym
czytaniu dowiaduje sie, ze pienigdze mogg by¢ przeznaczone na kilka celéw albo ze zbiérke
prowadzi podmiot posredniczacy, moze poczu¢ sie wprowadzony w btgd. W standardach
regulacyjnych fundraisingu podkresla sie, ze zbieranie Srodkdw nie powinno wprowadzaé
w btad m.in. przez pomijanie informacji, podawanie informacji niejasnych albo
wyolbrzymianie?.

Przyktad zastosowania odwrdconej piramidy w OSP
Zamiast zaczynac¢ od historii jednostki i ogdlnych wartosci (co jest wazne, ale nie na wejsciu),
lepiej rozpocza¢ od zdania, ktére ,,ustawia” decyzje:

,Zbieramy 24 800 zt na defibrylator AED i zestaw szkoleniowy, aby w pierwszych
minutach zatrzymania krgzenia na terenie naszej gminy zwiekszy¢ szanse przeZycia
mieszkaricow przed przyjazdem ZRM”

26 Fundraising Regulator, Code of Fundraising Practice, wersja obowigzujgca od 1 listopada 2025,
https://www.fundraisingregulator.org.uk/sites/default/files/2025-05/Fundraising%20Regulator%20-
%20Code%200f%20Fundraising%20Practice%202025-.pdf;

27 Kancelaria Prezesa Rady Ministréw, Vademecum prostego jezyka. Podrecznik dla redaktoréw, Warszawa
2016, https://mcps.com.pl/wp-content/uploads/2019/03/vademecum-prostego-jezyka.pdf, w szczegdélnosci:
odwrdcona piramida i zasada ,,najpierw to, co najwazniejsze” (s. 9) oraz zalecenia dot. akapitow, srédtytutéw
i wypunktowan (s. 12—-13);

28 Fundraising Regulator, Code of Fundraising Practice, op.cit.;
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Dopiero w kolejnych akapitach rozwija sie: skala interwencji, aktualne wyposazenie, zasady
dysponowania, sposob przechowywania urzgdzenia, plan szkolen.

Szkielet opisu kampanii, ktéry prowadzi darczynce od zrozumienia do wptaty

Ponizej przedstawiam szkielet struktury, ktéry mozna stosowaé w kampaniach OSP niezaleznie
od platformy. W kolejnych rozdziatach lekcji 6 omawiane beda techniki emocjonalne
i storytellingowe; tutaj koncentrujemy sie na ,architekturze tekstu”.

1.

Tytut operacyjny i jednozdaniowy lead.

Tytut powinien by¢ informacyjny, a nie , hastowy”. W materiatach dotyczacych prostego
jezyka wskazuje sie, ze tytut ma by¢ mozliwie krotki i jasny oraz informowac, o czym jest
tekst?®. W fundraisingu OSP tytut powinien zawierac: co, dla kogo i gdzie (w minimalnym
zakresie). Przyktad:

»,Zakup defibrylatora AED dla OSP w X, aby ratowac¢ mieszkaricow w nagtych
zatrzymaniach krgzenia”

Lead (1-2 zdania) dopowiada: dlaczego teraz i jaki efekt.

. Streszczenie decyzji w 4-6 linijkach.

To blok, ktéry samodzielnie ma umozliwi¢ wptate osobie, ktéra nie czyta dalej. Powinien
zawierac: cel, brakujacag kwote, gtéwny argument i krétkie zapewnienie o rozliczalnosci
(np. informacja o publikacji faktur / sprawozdania).

. Problem opisany w kategoriach ryzyka i czasu.

Nie chodzi o dramatyzowanie, lecz o jasne pokazanie konsekwencji braku sprzetu lub
rozwigzania. W OSP dobrze sprawdza sie jezyk ,operacyjny”: minuty, dostepnosé,
gotowos$¢é bojowa, bezpieczenistwo ratownikdw i poszkodowanych.

Rozwigzanie i sposéb uzycia w dziataniach.

Tu darczyinca musi zrozumie, jak zakup ,, przektada sie” na realne dziatania. Opis powinien
pokazac: kto uzywa, w jakich sytuacjach, jakie procedury wdrozeniowe (bez wchodzenia
w zadania wdrozeniowe dla kursanta — opis ma by¢ informacyjny).

. Wptyw i rezultat opisany mierzalnie.

W tym miejscu umieszcza sie mierniki praktyczne, zrozumiate dla osoby spoza
ratownictwa, np. ,czas podjecia dziatan”, ,liczba o0séb przeszkolonych”, liczba
interwencji rocznie”. Dane powinny byé podawane ostroznie i rzetelnie; jezeli podajecie
liczby, warto wskaza¢ zrédto lub wyjasnienie, skad wynikaja.

Budzet i przeznaczenie srodkéw w prostym uktadzie.

2% Kancelaria Prezesa Rady Ministrow, Vademecum prostego jezyka. Podrecznik dla redaktoréw, op.cit.;
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To kluczowy fragment budujgcy zaufanie. Polska Deklaracja Etyczna Fundraisingu
wskazuje wprost obowigzek informowania darczyncéw o przeznaczeniu i sposobie
wydatkowania $rodkéw3C. Dla OSP szczegdlnie wazne jest rozréznienie:

= koszty bezposrednie zakupu (urzadzenie, wyposazenie, dostawa),
= koszty niezbedne towarzyszace (np. szkolenie, materiaty, montaz) — jesli wystepuja,
= ewentualne koszty obstugi zbidrki (jesli platforma pobiera prowizje lub optaty).

7. Wiarygodnos¢ organizatora i odpowiedzialnos¢ formalna.
OSP s3 jednostkami ochrony przeciwpozarowej bedgcymi jednoczesnie stowarzyszeniami
W rozumieniu prawa o stowarzyszeniach3!. W praktyce oznacza to, ze w opisie kampanii
powinno byc¢ jednoznacznie wskazane:

= kto formalnie jest organizatorem zbidrki (OSP czy podmiot posredniczacy),
= dane identyfikujgce (nazwa, siedziba; jezeli dotyczy: KRS/NIP/REGON),

= mozliwos$¢ kontaktu (telefon/e-mail lub adres),

= w jaki sposéb nastgpi rozliczenie i informacja zwrotna.

8. Wezwanie do wsparcia i ,moment wptaty” w tekscie.
Wezwanie do wptaty powinno pojawi¢ sie co najmniej: na poczatku (po streszczeniu),
w $rodku (po opisie rozwigzania) i na koricu. Nie chodzi o presje, lecz o skrécenie drogi do
dziatania: darczynca powinien mie¢ mozliwos¢ wptaty w momencie, w ktérym uzyskat
wystarczajgcg pewnosé.

9. Sekcja ,,pytania i watpliwosci”.
To nie jest cze$¢ o storytellingu, tylko o tym, jak usunaé przeszkody, ktére utrudniaja
darczyicy zrozumienie opisu i podjecie decyzji o wptacie. Warto uprzedzaé typowe
pytania: ,dlaczego nie finansuje tego gmina”, ,co jesli zbierzecie mniej”, ,czy sprzet
bedzie dostepny 24/7”, ,czy publikujecie dokumenty”. Standardy regulacyjne
fundraisingu wskazujg m.in. na potrzebe jasnego informowania, co stanie sie w przypadku
zebrania kwoty wiekszej lub mniejszej od celu, gdy zbidrka jest na cel ograniczony32.

10. Aktualizacje i dowody postepu.
Jezeli platforma umozliwia aktualizacje, ich miejsce w strukturze powinno by¢
przewidziane. Aktualizacje dziatajg jak ,dowdd zycia” kampanii i element zaufania

30 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu, https://fundraising.org.pl/wp-
content/uploads/2024/04/Deklaracja-Etyczna_Fundraisingu_PL2011.pdf;

31 Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji, “Ochotnicze straze pozarne,” informacja na portalu
Gov.pl, https://www.gov.pl/web/mswia/ochotnicze-straze-pozarne;

32 Fundraising Regulator, Code of Fundraising Practice, op.cit.;
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(darczyncy widzg ciggtosé). W tym rozdziale nie omawiamy narracji aktualizacji, lecz ich
funkcje strukturalng: powinny by¢ widoczne i uporzgdkowane chronologicznie.

Segmentacja tekstu na bloki i standardy czytelnosci oraz dostepnosci

Struktura opisu kampanii nie jest wytgcznie kwestig estetyki. Ma réwniez wymiar dostepnosci
i uzytecznosci. Standard WCAG (aktualnie w wersji 2.2) podkresla, ze informacja, struktura
i relacje przedstawione wizualnie powinny by¢ mozliwe do okreslenia programowo lub
dostepne w tekscie®3. Oznacza to, ze nagtowki, listy i logiczne podziaty tresci nie s ,,opcja”,
lecz dobrg praktykg zapewniajgcg zrozumiatosé takze osobom korzystajgcym z technologii
asystujacych.

W praktyce dla opisu kampanii OSP oznacza to nastepujgce reguty redakcyjne:

Akapity krétkie i jednoznaczne.

W zaleceniach prostego jezyka wskazuje sie, aby dzieli¢ tekst na zwiezte, logiczne
i zrozumiate akapity oraz stosowaé $rédtytuty utatwiajgce skanowanie3*. Akapit
w opisie kampanii powinien przenosi¢ jedng mysl: jedno ryzyko, jeden argument, jeden
element budzetu. Jezeli w akapicie mieszczg sie trzy rézne informacje, darczynica
skanujgcy tekst nie wychwyci sedna.

Nagtéwki jako ,etykiety decyzyjne”, nie jako ozdobniki.

Nagtowki powinny informowaé, co znajduje sie nizej. Przykfad staby: ,Dlaczego to
wazne”. Przyktad dobry: ,,Co zmieni zakup AED w pierwszych 5 minutach interwencji”.
Nagtéwek ma nies¢ informacje, aby darczyrica mdgt zdecydowad, czy czyta dalej.

Listy punktowane tylko tam, gdzie zwiekszajg zrozumiatos¢.

Listy sg uzyteczne, gdy porzadkuja: elementy budzetu, cechy sprzetu, kroki procesu (na
poziomie informacyjnym), warunki rozliczenia. Nie powinny zastepowac narracji
problemu ani opisu wptywu. W tym rozdziale celowo dominujg akapity, poniewaz listy
bez kontekstu bywajg ,,suche” i nie prowadzg darczyrcy do decyzji.

Wyrédznienia oszczedne i konsekwentne.
Pogrubienia powinny wskazywac¢ dane krytyczne (kwoty, cel, termin). Nadmiar
wyrdznien obniza czytelno$é, co rowniez podkreslajg praktyki prostego jezyka3>.

Czytelne odnosniki i informacja o plikach.

Jezeli w opisie zamieszczacie linki do dokumentéw (np. uchwaty, sprawozdania,
specyfikacje), link powinien moéwi¢, dokad prowadzi i ze jest to plik (np. PDF). Taki
sposdb jest zalecany w standardach prostego jezyka i dostepnosci®.

33 W3C, Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.2, 12 grudnia 2024, https://www.w3.org/TR/WCAG22/;
34 Kancelaria Prezesa Rady Ministréw, Vademecum prostego jezyka. Podrecznik dla redaktoréw, op.cit.;

35 Tamaze;

36 Tamze;
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Struktura budujaca zaufanie bez nadmiaru tresci i bez ryzyk prawnych

W dziataniach OSP czes¢ kampanii dotyczy zakupdéw sprzetu i wyposazenia, a wiec obszaru,
w ktérym szczegdlnie tatwo o nieprecyzyjne obietnice. Struktura opisu kampanii powinna wiec
,wymuszaé” rzetelno$é: lepiej zaprojektowaé tekst tak, aby trudno byto pomingé¢ kluczowe
informacje.

1)

2)

3)

4)

Precyzja celu i spdjnosc¢ z forma zbiodrki.

Jezeli prowadzicie zbiérke publiczng w rozumieniu ustawy (np. zbieranie ofiar
w gotéwce lub naturze w miejscu publicznym), to cel i dane organizatora s3
elementami formalnie istotnymi, a ustawa definiuje zbidrke publiczng oraz wymienia
elementy zgtoszenia, w tym cel i dane organizatora3’. W opisie kampanii (nawet jesli
publikowanym réwnolegle na platformie lub stronie OSP) powinno sie zachowad
spojnosc: to, co komunikujecie darczynncom, nie moze pozostawaé w sprzecznosci
z celem i informacjami zgtoszonymi do portalu zbiérek publicznych.

Jasne wskazanie organizatora i relacji, gdy wystepuje posrednik.

W praktyce mate OSP czasem korzystajg z rozwigzan posredniczacych (np. zbidrka
prowadzona przez zaprzyjazniong fundacje lub stowarzyszenie). Struktura opisu musi
wtedy zawieraé wyrazny blok , Kto prowadzi zbidrke i jak trafig srodki”, poniewaz jest
to punkt krytyczny dla zaufania.

Informacja ,,co jesli” jako element porzadkujacy.

Jezeli cel jest ograniczony (np. zakup konkretnego urzgdzenia), standardy regulacyjne
fundraisingu wskazujg na koniecznos¢ informowania, co stanie sie, gdy zbidrka
przekroczy cel albo gdy nie osiggnie kwoty potrzebnej®®. W praktyce OSP moze to
oznacza¢ jednoznaczne scenariusze: zakup modelu alternatywnego, etapowanie
zakupu, zwrot nadwyzki lub przeznaczenie na cel Scisle powigzany (opisany z gory).
Kluczowe jest, aby byta to informacja w strukturze, a nie dopisek w komentarzu.

Dowody rzetelnosci w miejscu, w ktéorym darczynca ich szuka.

Darczynca weryfikuje wiarygodnos$¢ najczesciej na etapie podejmowania decyzji
o wptacie. Dlatego dowody (KRS, link do sprawozdan, zdjecia sprzetu, potwierdzenia
zakupu, uchwaty) powinny by¢ osadzone w strukturze blisko sekcji budzetowej
i rozliczeniowej, a nie na koricu w ,stopce”. Polska Deklaracja Etyczna Fundraisingu
podkredla obowigzek rzetelnej sprawozdawczosci i upubliczniania kluczowych
informacji o organizacji*°.

37 Ustawa z dnia 14 marca 2014 r. o zasadach prowadzenia zbiérek publicznych, Dz.U. 2014 poz. 498,
https://dziennikustaw.gov.pl/DU/2014/498/D2014000049801.pdf;

38 Fundraising Regulator, Code of Fundraising Practice, op.cit.;
39 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu, https://fundraising.org.pl/wp-
content/uploads/2024/04/Deklaracja-Etyczna Fundraisingu PL2011.pdf;
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Przyktadowy uktad opisu kampanii OSP z fragmentami tresci w kazdej sekcji

Ponizszy przyktad pokazuje strukture (nagtéwki i krotkie prébki tresci) dla kampanii ,,Zakup
AED”. Przyktad jest celowo napisany w stylu operacyjnym, aby byt zrozumiaty dla 0séb spoza
ratownictwa.

Tytut
,Zakup defibrylatora AED dla OSP w Nowinach, aby ratowac¢ mieszkarncow
w nagtych zatrzymaniach krgzenia”

Lead
»Zbieramy 24 800 zt na AED i zestaw szkoleniowy, aby w pierwszych minutach
zdarzenia zwiekszy¢ szanse przezycia mieszkaricow, zanim dotrze Zespot
Ratownictwa Medycznego”

Streszczenie decyzji
,Brakuje nam AED w pierwszym wyjezdzie. Kazda minuta bez defibrylacji zmniejsza
szanse poszkodowanego. Po zakupie urzgdzenie bedzie dostepne podczas dziatar
ratowniczych i zabezpieczeri wydarzern na terenie gminy. Rozliczenie zbidrki
opublikujemy w formie zestawienia kosztow i kopii faktur na stronie OSP”

Nagtéwek 1 — Dlaczego to pilne
»Na terenie naszej gminy OSP jest czesto pierwszq stuzbg na miejscu zdarzenia.
W przypadku nagtego zatrzymania krqzenia czas jest czynnikiem krytycznym.
Bez AED mozemy prowadzi¢c RKO, ale nie wykonamy defibrylacji, jezeli jest
wskazana”

Nagtowek 2 — Co doktadnie kupujemy i jak bedzie uzywane
»Plan zakupu obejmuje defibrylator AED z torbq transportowq, kompletem
elektrod dla dorostych oraz zestawem szkoleniowym do cyklicznych cwiczen
w jednostce. AED bedzie przechowywany w remizie i zabierany do dziatan zgodnie
z zasadami gotowosci operacyjnej”

Nagtowek 3 — Budzet i przeznaczenie srodkéw
»Kwota 24 800 zt obejmuje: zakup urzqdzenia AED, wyposaZenie podstawowe oraz
koszty dostawy. W przypadku optat platformy zbiérkowej zostanqg one wskazane
w rozliczeniu. Po zakoriczeniu zbidorki opublikujemy zestawienie kosztow
i dokumenty zakupu”

Nagtéwek 4 — Kto prowadzi zbiorke i jak rozliczamy srodki
,0rganizatorem zbiorki jest Ochotnicza Straz Pozarna w Nowinach
— stowarzyszenie dziatajgce jako jednostka ochrony przeciwpozarowej. Dane
identyfikacyjne i kontakt do zarzgdu OSP sq dostepne ponizej. Informacje o zakupie
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i rozliczeniu zamiescimy na stronie internetowej i w mediach spotfecznosciowych
OSP”

Nagtowek 5 — Jak mozesz pomac teraz
LJezeli mozesz wesprze¢ kampanie, wybierz kwote wptaty i zatwierdz ptatnosc.
Jezeli nie mozesz wpftaci¢, pomocne bedzie rowniez udostepnienie zbidrki
mieszkaricom gminy”

W kolejnych rozdziatach lekcji 6 omawiamy, jak wypetnia¢ te sekcje perswazyjnie (bez
manipulacji) — tu kluczowe jest, ze struktura prowadzi darczynce przez logike decyzji
i umozliwia wpfate w dowolnym momencie.

Dwie wersje struktury dla matych OSP, aby zachowaé wykonalno$¢ bez utraty jakosci

W realiach matych jednostek czestym problemem nie jest brak dobrej woli, lecz ograniczony
czas i kompetencje redakcyjne. Struktura powinna by¢ wiec skalowalna.

Wersja minimalna (gdy macie bardzo mato czasu).
Zawiera: tytuf, lead, streszczenie decyzji, budzet, wiarygodnos¢, wezwanie do
wpfaty. Ta wersja jest akceptowalna, o ile jest precyzyjna, spdjna i zawiera
elementy rozliczalnosci.

Wersja petna (gdy kampania ma wiekszy zasieg i czas trwania).
Dodaje: problem i ryzyko, sposéb uzycia, wptyw, sekcje ,,co jesli”, aktualizacje oraz
materiaty potwierdzajace (linki, dokumenty, zdjecia). W praktyce to wersja
rekomendowana w kampaniach, ktére majg dociera¢ poza lokalng spotecznosé.

Z punktu widzenia darczyncy réznica miedzy tymi wersjami nie polega na ,,ilosci stow”, lecz na
kompletnosci informacji w trzech warstwach (szybka decyzja, skanowanie, weryfikacja). To
jest kryterium, ktére w najwiekszym stopniu przektada sie na gotowo$é do wptaty?©.

40 Gov.pl (Stuzba Cywilna), “Prosty jezyk,” zasady redakcyjne dot. komunikacji z odbiorca,
https://www.gov.pl/web/sluzbacywilna/prosty-jezyk; Pei Zhang i in., “Influences of Medical Crowdfunding
Website Design Features on Trust and Intention to Donate: Controlled Laboratory Experiment,” Journal of
Medical Internet Research 23, nr 5 (2021), https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8132978/
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ROZDZIAL 3. Jak stosowac storytelling i emocje
w kampaniach OSP, aby wzmacnia¢ wptyw
i sprawczosc odbiorcy

Storytelling w fundraisingu nie jest ozdobnikiem ani , literackim” dodatkiem. Jest narzedziem
wptywu, poniewaz porzadkuje informacje w forme, ktérg odbiorca przetwarza szybciej, gtebiej
i z wiekszym zaangazowaniem niz opis abstrakcyjny. W praktyce oznacza to, ze dobrze
zaprojektowana narracja potrafi jednoczesnie: (1) przyciggna¢ uwage, (2) utatwié zrozumienie
sensu zbidrki, (3) uruchomié¢ emocje sprzyjajgce dziataniu oraz (4) wzmocni¢ poczucie
sprawczosci darczyncy, czyli przekonanie, ze jego decyzja ma realny, mierzalny skutek.
W kampaniach OSP te cztery funkcje sg szczegdlnie istotne, poniewaz OSP dziatajg w obszarze
bezpieczenstwa publicznego, a wiec w obszarze wysokiego zaufania spotecznego, ale
jednoczes$nie wysokiej wrazliwosci etycznej i prawnej (czesty kontakt z sytuacjami tragicznymi,
ryzyko naruszenia prywatnosci oséb poszkodowanych, obecnos¢ dzieci i mtodziezy, uzywanie
zdjec ze zdarzen).

W rozdziale 2 omoéwiono konstrukcje opisu kampanii jako struktury czytelnej i ,,skanowalnej”.
W tym rozdziale koncentrujemy sie na tym, jak w te strukture wprowadza¢ elementy
narracyjne i emocjonalne w sposéb kontrolowany, etyczny, zgodny z prawem oraz
wzmacniajgcy sprawczos$¢ odbiorcy, a nie jedynie wywotujgcy krétkotrwate poruszenie.

Na czym polega skutecznos$¢ narracji w fundraisingu i dlaczego dziata takze w kampaniach
ospP?

Skuteczno$¢ narracji jest w literaturze opisywana m.in. przez zjawisko ,transportacji
narracyjnej” (narrative transportation), czyli stanu, w ktédrym odbiorca doswiadcza wejscia
w Swiat opowiesciijest ,,zanurzony” w historii. W takim stanie spada sktonnos¢ do krytycznego
dystansowania sie, rosnie natomiast podatnos¢ na uksztattowanie przekonan, postaw
i intencji zgodnie z przekazem opowiesci*l. Mechanizm ma znaczenie praktyczne: opis
kampanii OSP nie ,walczy” wtedy o uwage wytgcznie argumentami i danymi, lecz prowadzi
odbiorce przez ciagg zdarzen i konsekwencji, ktérych sens staje sie dla darczyncy intuicyjnie
zrozumiaty.

W kontekscie OSP warto podkresli¢ trzy elementy, ktére szczegdlnie wzmacniajg narracyjny
efekt perswazyjny:

1. popierwsze, opowiesé pozwala ,skonkretyzowaé” potrzebe. OSP czesto zbierajg srodki
na cele, ktére dla 0séb z zewnatrz sg abstrakcyjne (gotowosc operacyjna, doposazenie,

#1van Laer T., de Ruyter K., Visconti L. M., Wetzels M., The Extended Transportation-Imagery Model: A Meta-
Analysis of the Antecedents and Consequences of Consumers’ Narrative Transportation (City, University of
London — City Research Online; materiat w formie prezentacji badawczej), https://openaccess.city.
ac.uk/id/eprint/18870/1/Extended%20Transportation-Imagery%20Model%20CRO.pdf;
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szkolenia, $rodki ochrony indywidualnej, remont remizy, modernizacja tgcznosci).
Narracja zmienia abstrakcje w sytuacje. Zamiast ,potrzebujemy doposazenia”
powstaje obraz: w nocy, w deszczu, w zadymieniu, w ciemnym korytarzu,
z koniecznoscig dziatania w sekundach. Takie ,ucielesnienie” potrzeby uruchamia
wyobraznie, a ta jest istotnym sktadnikiem transportacji narracyjnej*2.

2. po drugie, narracja pomaga darczyncy zrozumiec relacje przyczynowo-skutkows.
Odbiorca rzadko posiada wiedze o tym, jak w praktyce dziata taiicuch bezpieczenstwa:
od wyposazenia, przez szkolenie, po skuteczno$¢ dziatan i ograniczenie strat. Opowiesé
moze te relacje pokaza¢ bez nadmiernego technicznego jezyka, zachowujac
jednoczesnie precyzje. W kampanii OSP szczegdlnie cenny jest opis ,logiki gotowosci”:
inwestycja dzisiaj zwieksza prawdopodobienstwo skutecznego dziatania jutro, a czas
jest kluczowym czynnikiem w ratownictwie.

3. po trzecie, narracja jest naturalnym nosnikiem emocji, ale emocji ukierunkowanych na
dziatanie, a nie emocji rozlewajgcych sie chaotycznie. Badania nad dawstwem
pokazujg, ze emocje mogg wzmacniaé¢ sktonno$¢ do pomocy, ale ich nadmiar albo
niewtasciwy dobdr potrafi uruchomié reakcje unikowe, zobojetnienie lub wycofanie*3.
Skuteczny storytelling w fundraisingu nie polega wiec na ,maksymalizacji
dramatyzmu”, lecz na takim prowadzeniu emocji, aby koncowym stanem byta
gotowos$¢ do wsparcia, a nie paraliz lub nieufnosc.

Emocje w dawstwie i mechanizmy ryzyka, ktore trzeba sSwiadomie ograniczac

W fundraisingu czesto popetnia sie btad utozsamienia emocji zdramatem. Tymczasem emocje
wspierajgce dziatanie to nie tylko wspédfczucie, lecz takze: duma, wdziecznosé, solidarnosé,
poczucie wspdlnoty, nadzieja oraz poczucie sensu. W kampaniach OSP szczegdlnie
wartosciowe sg emocje prospoteczne o charakterze wspdlnotowym, poniewaz OSP jest
instytucjg ,zakorzeniong” lokalnie, a darczyfica czesto mysli nie o ,organizacji”, ale
0 bezpieczenstwie wiasnym i bliskich.

Istniejg jednak dobrze opisane mechanizmy psychologiczne, ktére powodujg, ze niewtasciwie
uzyte emocje obnizajg skutecznos¢ kampanii lub wprowadzajg ryzyko reputacyjne.

Pierwszym mechanizmem jest spadek zaangazowania wraz ze wzrostem skali cierpienia,
okreslany jako ,,compassion fade” (zanik wspdtczucia). Badania eksperymentalne pokazuja, ze
pozytywny afekt i sktonnos¢ do darowizny bywaijg silniejsze przy jednej konkretnej osobie niz
przy grupie kilku oséb, nawet jesli obiektywnie potrzeba grupy jest wieksza**. W kontekscie
OSP przektada sie to na prostg konsekwencje komunikacyjna: jesli opis kampanii operuje
wytgcznie statystykami (,dziesigtki zdarzen”, ,setki interwencji”), moze nie wywotac

42 Tamze;

4 Jenni K. E., Loewenstein G., “Explaining the ‘Identifiable Victim Effect’,” Journal of Risk and Uncertainty 14,
nr 3 (1997): 235-257, s. 236—237 oraz 244-246 (rola ,zywych” historii i obrazow w reakcjach na cierpienie),
https://www.cmu.edu/dietrich/sds/docs/loewenstein/identifiableVictim.PDF;

44 v3stfjall D., Slovic P., Mayorga M., Peters E., “Compassion Fade: Affect and Charity Are Greatest for a Single
Child in Need,” PLOS ONE 9, nr 6 (2014), s. 1-3 oraz 57 (spadek afektu i darowizn przy wzroscie liczby ofiar);
https://journals.plos.org/plosone/article/file?id=10.1371%2Fjournal.pone.0100115&type=printable;
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poruszenia proporcjonalnego do skali pracy jednostki. Statystyki sg potrzebne, ale wymagaja
»,zakotwiczenia” w konkretnej scenie i konkretnym doswiadczeniu, tak aby odbiorca nie odczut
bezradnosci.

Drugim mechanizmem jest , efekt kropli w morzu” i wrazliwos¢ na postrzegang skutecznosé
witasnego wktadu. W badaniach nad dawstwem zwraca sie uwage, ze darczyncy chcg, aby ich
decyzja miata sens i ,dziatata”, a ocena wptywu (impact judgment) oraz zdolnos¢ do
mentalnego wyobrazenia sobie efektu sg istotnymi mediatorami pomiedzy przekazem
a wysokoscig darowizny®. Dla OSP jest to kluczowe: zbidrki na sprzet bywaja wysokokwotowe,
co fatwo generuje mysl ,,moja wptata nic nie zmieni”. Storytelling powinien wiec Swiadomie
budowaé most pomiedzy pojedynczym dziataniem darczyncy a realnym elementem gotowosci
operacyjnej, unikajac jednoczesnie obietnic nieuprawnionych i przesady.

Trzecim mechanizmem jest rozbiezno$¢ pomiedzy ,zyciem statystycznym” a ,zyciem
konkretnym”. W klasycznych analizach dotyczgcych identyfikowalnosci ofiar wskazuje sie, ze
konkret i ,widziana” sytuacja uruchamiajg silniejsze reakcje niz opis ogdlny*®. W fundraisingu
bywa to interpretowane powierzchownie jako zacheta do maksymalnego personalizowania
historii. W OSP takie podejscie jest czesto niedopuszczalne lub bardzo ryzykowne, poniewaz
osoby poszkodowane w zdarzeniach s3 beneficjentami dziatad ratowniczych, a nie
»,bohaterami marketingowymi”, oraz mogg nie wyrazaé¢ zgody na ujawnianie wizerunku
i danych. W tym miejscu potrzebne jest rozwigzanie profesjonalne: uzywac konkretu
sytuacyjnego (scena, warunki, decyzje, czas, konsekwencje), ale nie wykorzystywac wizerunku
i danych osoby poszkodowanej.

Czwartym mechanizmem jest ryzyko, ze emocje zostang odebrane jako manipulacja.
W kampaniach OSP reputacja jest strategicznym aktywem. Jesli spotecznos¢ lokalna uzna, ze
jednostka ,gra tragedia”, moze dojs¢ do trwatego spadku zaufania, a zaufanie jest w OSP
warunkiem dtugofalowej zdolnosci do pozyskiwania wsparcia (finansowego, rzeczowego
i osobowego). Z tego powodu emocje w kampanii muszg by¢ zakorzenione w prawdzie,
proporcjonalne oraz przedstawione z poszanowaniem godnosci oséb, ktdrych historia
dotyczy.

Warunki brzegowe etyczne i prawne dla storytellingu w OSP

W kampanii fundraisingowej nie wolno ,kupowa¢ skutecznosci” kosztem prawa i standardéw.
Storytelling nie jest wyjatkiem od obowigzku rzetelnosci, ochrony débr osobistych oraz
ochrony danych osobowych. W OSP ten obowigzek ma szczegdlng wage, poniewaz dziatania
operacyjne dotykajg zdarzen, w ktérych wystepujg osoby w stanie zagrozenia zycia lub
zdrowia, a czasem osoby matoletnie.

45 v3stfjall D., Slovic P., Mayorga M., Peters E., “Compassion Fade: Affect and Charity Are Greatest for a Single
Child in Need”, op.cit,;

%6 Jenni K. E., Loewenstein G., “Explaining the ‘Identifiable Victim Effect’,” Journal of Risk and Uncertainty 14,
op.cit,;
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= Po pierwsze: rzetelnos¢ i nienaduzywanie faktow. Etyczne standardy fundraisingu
wymagajg prawdomaownosci w opisie celu, potrzeby i sposobu wykorzystania srodkdw,
a takze unikania wprowadzania w btad przez przemilczenia, przesade lub sugestie
niepodparte faktami. W polskich realiach warto odwotaé sie do standarddéw
branzowych, takich jak Deklaracja Etyczna Fundraisingu Polskiego Stowarzyszenia
Fundraisingu, ktdra akcentuje uczciwos$¢ i odpowiedzialno$é w relacji z darczyrica®’.
W praktyce oznacza to, ze emocjonalny opis nie moze sugerowac gwarantowanych
rezultatow, ktérych OSP nie jest w stanie obiecac (np. ,dzieki tej zbidrce uratujemy
zycie w kazdym przypadku”). Mozna natomiast, w sposodb rzetelny, opisaé zwiekszenie
gotowosci, skrécenie czasu dziatan, podniesienie bezpieczenstwa ratownikéw lub
poprawe skutecznosci w okreslonym typie zdarzen — o ile opis jest zgodny ze stanem
faktycznym i zakresem celu kampanii.

* Podrugie: ochrona wizerunku i débr osobistych. Rozpowszechnianie wizerunku osoby
fizycznej co do zasady wymaga zezwolenia osoby przedstawionej, a wyjatki sg scisle
okredlone w prawie®®. Réwnolegle nalezy pamietaé, ze wizerunek i informacja
o zdarzeniu mogg naruszac¢ dobra osobiste (np. prywatnos$¢, godnosc), ktére podlegaja
ochronie cywilnoprawnej*. W kontekscie kampanii OSP oznacza to koniecznos¢
bardzo ostroznego podejscia do zdjec i historii ze zdarzen, zwfaszcza jesli mozna
rozpoznaé osoby poszkodowane lub ich otoczenie.

= Po trzecie: ochrona danych osobowych i szczegéinych kategorii danych. Wizerunek,
imie i nazwisko, adres, informacje o stanie zdrowia lub przebiegu zdarzenia — to
wszystko moze stanowi¢ dane osobowe. Kazde przetwarzanie danych osobowych,
w tym publikacja w internecie, wymaga podstawy prawnej, spetnienia obowigzkow
informacyjnych oraz zachowania zasad minimalizacji i adekwatno$ci®. Jesli w tresci
pojawiajg sie dane o zdrowiu (np. informacja o obrazeniach), mozna wej$¢ w obszar
szczegdblnych kategorii danych, ktére podlegajg dodatkowym ograniczeniom®!. Dla
praktyki storytellingu w OSP wniosek jest jednoznaczny: w opisach kampanii nalezy
projektowad konkret sytuacyjny bez wchodzenia w dane osobowe oséb ratowanych,
chyba ze istnieje jednoznaczna, udokumentowana podstawa prawna i zgoda na
konkretny zakres publikacji.

= Po czwarte: szczegdlna ostroznos$é wobec wizerunku dzieci i mtodziezy. OSP czesto
prowadzg MDP i pracujg w Srodowisku, w ktérym pojawiajg sie matoletni — jako
cztonkowie spotecznosci, uczestnicy wydarzen, czasem osoby poszkodowane.
Publiczne instytucje odpowiedzialne za ochrone danych wskazujg na realne ryzyka

47 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu, Warszawa, 2011, s. 1-4 (zasady
uczciwosci, odpowiedzialnos$ci i poszanowania relacji z darczyncy), https://fundraising.org.pl/wp-
content/uploads/2024/04/Deklaracja-Etyczna Fundraisingu PL2011.pdf

48 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz. U. z 2025 r. poz. 24, art. 81
(rozpowszechnianie wizerunku), s. 60, https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19940240083
/U/D19940083Lj.pdf

4 Tamze;

50 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. (RODO), art. 6
(podstawy zgodnosci z prawem), s. 40-41, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF;

51 Tamze, art. 6;
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zwigzane z publikacja wizerunku dzieci w internecie i koniecznos¢ ostroznego
podejscia®?. W storytellingu fundraisingowym oznacza to, ze nawet je$li intencjg jest
pokazanie pozytywnej aktywnosci OSP, nalezy unikaé¢ automatyzmu w publikowaniu
zdje¢ umozliwiajacych identyfikacje dziecka oraz unikaé¢ tgczenia wizerunku
z dodatkowymi informacjami, ktére zwiekszajg ryzyko.

Warto zauwazyé¢, ze standardy etycznego opowiadania historii w sektorze spotecznym
konsekwentnie podkredlajg zasade ,godno$¢ ponad skuteczno$é” oraz konieczno$é
przedstawiania ludzi w sposéb wielowymiarowy, nieuprzedmiotawiajacy i niewykorzystujacy
ich trudnego potozenia jako narzedzia nacisku®3. Takie podejscie jest nie tylko bezpieczne
prawnie i reputacyjnie, ale réwniez wzmacnia zaufanie, ktdre w fundraisingu jest warunkiem
retencji darczyfncow.

Modele narracji w kampaniach OSP i sposéb doboru bohatera bez naruszen prywatnosci

Najczestsze pytanie praktyczne brzmi: ,,0 kim opowiadac”, skoro nie wolno opowiadac
o osobach poszkodowanych w sposdb identyfikujgcy, a samo OSP nie chce przekraczac granic
etycznych. OdpowiedZ brzmi: w kampaniach OSP bohaterem narracji nie musi by¢ osoba
poszkodowana. Bohaterem moze by¢ darczynca jako wspodtsprawca, ratownik jako
profesjonalny wolontariusz, a nawet ,,gotowos¢” jako wartos¢ spoteczna. Kluczowe jest, aby
historia miafa postac logicznej sekwencji: sytuacja — ryzyko — dziatanie — zmiana — znaczenie
wsparcia.

W praktyce sprawdzajg sie trzy modele narracyjne, ktére mozna stosowac¢ w opisach kampanii
OSP:

= Model pierwszy: narracja gotowosci operacyjnej.
To narracja, w ktdrej osig historii jest przygotowanie do zdarzenia, a nie samo
zdarzenie. Odbiorca rozumie, ze ratownictwo dziata wtedy, gdy wcze$niej wykonano
prace niewidoczng: przeszkolono ludzi, utrzymano sprzet, zmodernizowano tacznosé,
zapewniono $rodki ochrony. Ten model jest szczegdlnie uzyteczny przy zbidrkach na
wyposazenie i szkolenia. W modelu gotowosci emocjg wiodacg nie jest dramat, lecz
odpowiedzialnosé, poczucie bezpieczenstwa i wspdélnoty.

Przyktad konstrukcji (bez ujawniania danych):

Opis moze rozpoczg¢ sie od sceny , pierwszych minut” — bez wskazania miejsca i osob.
Nastepnie pokazuje sie, ze w tych minutach liczy sie przewidywalno$é: czy sprzet dziata,
czy ratownicy sg zabezpieczeni, czy tgcznosé jest niezawodna. W tej logice darczynica

52 Urzad Ochrony Danych Osobowych, Sharenting i wizerunek dziecka w Internecie (materiat informacyjny
UODOQ), s. 1-4 (ryzyka i zalecenia ostroznosci w publikowaniu wizerunku dzieci),
https://uodo.gov.pl/pl/file/6464;

53 Coalition for Children Affected by AIDS / Conrad N. Hilton Foundation, Ethical Storytelling: A Guide for
Communicators (2022), s. 1-12 (standardy godnosci, zgody, unikania uprzedmiotowienia),
https://childrenandhiv.org/wp-content/uploads/2022/09/Ethical-Storytelling.pdf;
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staje sie ogniwem przygotowania: jego wsparcie ,zamienia sie” w konkretne elementy
gotowosci, a nie w abstrakcyjng ,,pomoc”.

* Model drugi: narracja ratownika jako profesjonalnego wolontariusza.
W tym modelu bohaterem jest cztonek OSP, ale nie jako osoba prywatna z danymi
identyfikujgcymi, tylko jako rola spoteczna. Narracja pokazuje, ze wolontariat w OSP
jest wymagajacy: obejmuje dyspozycyjnos¢, szkolenia, ryzyko, odpowiedzialnosé. Ten
model silnie buduje emocje szacunku i wdziecznosci, a jednoczesnie pozwala uzasadnic
potrzebe finansowania bez odwotywania sie do cierpienia oséb poszkodowanych.

Istotny detal: opowie$¢ o ratowniku nie moze byé autopromocjg ani ,heroizacjg”
sprzeczng z faktami. Jej celem jest pokazanie standardu dziatania i warunkéw pracy.
W praktyce mozna opisa¢ rytm stuzby (alarm, wyjazd, dziatania, powrét, gotowosc
nastepnego dnia), zachowujac jezyk profesjonalny i unikajgc sensacyjnosci.

= Model trzeci: narracja wspoélnoty i odpornosci lokalnej.
To model, w ktérym bohaterem jest spotecznos¢: mieszkancy, rodziny, przedsiebiorcy
lokalni, samorzad. OSP wystepuje jako infrastruktura bezpieczenstwa wspdlnoty,
a kampania jako inwestycja w zdolnos¢ do reagowania na ryzyka. Emocjg wiodacg jest
solidarno$¢ i poczucie sensu. Ten model jest szczegdlnie przydatny w matych
miejscowosciach, gdzie darczyncy czesto znajg ludzi z OSP i odczuwajg bezposredni
zwigzek pomiedzy stanem jednostki a bezpieczenstwem witasnym.

W kazdym z powyzszych modeli ,konkret” narracyjny buduje sie przede wszystkim
poprzez: warunki (noc, pogoda, ograniczona widocznos$¢, presja czasu), decyzje (co
trzeba zrobic¢, w jakiej kolejnosci), konsekwencje (co sie dzieje, gdy element gotowosci
zawodzi) oraz zmiane (co poprawi wsparcie). Taki konkret uruchamia wyobraznie
odbiorcy bez koniecznosci wchodzenia w dane osobowe 0sdb trzecich. Mechanizm
mentalnej wyobrazni jest w badaniach wigzany z gotowoscig do wsparcia, poniewaz
utatwia ocene wptywu i redukuje wrazenie ,kropli w morzu”>%,

Jak projektowac emocje w opisie kampanii OSP, aby wzmacniaty dziatanie, a nie tylko
poruszenie?

Profesjonalna praca emocjami w kampanii polega na tym, ze emocje majg funkcje, a nie sg
celem samym w sobie. W praktyce oznacza to, ze emocje muszg prowadzi¢ odbiorce do decyzji
W sposOb spdjny z misjg OSP i z celem zbidrki.

W kampaniach OSP najbezpieczniej i najskuteczniej pracuje sie emocjami, ktére spetniajg
jednoczes$nie dwa warunki: sg spotecznie akceptowalne oraz naturalnie f3czg sie z dziataniem.

54 vistfjall D., Slovic P., Mayorga M., Peters E., “Compassion Fade: Affect and Charity Are Greatest for a Single
Child in Need”, op.cit,;
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Emocje o wysokiej uzytecznosci w OSP:

duma i szacunek — gdy narracja pokazuje profesjonalizm wolontariuszy, standard
szkolenia, odpowiedzialno$¢ i gotowos¢. Ta emocja jest szczegdlnie skuteczna
w spotecznosciach lokalnych, bo aktywuje mechanizm identyfikacji ,to jest nasze”;
wdziecznos¢ — gdy kampania przypomina, ze OSP jest ,na miejscu” i dziata
w sytuacjach, ktore dotykajg kazdego: pozary, wypadki, podtopienia, lokalne
zagrozenia. Wdziecznos¢ jest emocjg, ktdra sprzyja wspieraniu instytucji zaufania
publicznego, ale tylko wtedy, gdy jest przedstawiana z umiarem i bez narzucania
poczucia winy;

solidarnosc¢ i wspdélnotowos¢ — gdy narracja buduje obraz wspdétodpowiedzialnosci za
bezpieczenstwo. To emocja, ktdra naturalnie wzmacnia sprawczos¢ darczyncy,
poniewaz darczynca widzi siebie jako czes¢ rozwigzania, nie jako widza;

nadzieja i poczucie sensu — gdy opis jasno pokazuje, ze wsparcie przyniesie konkretny
efekt, na przyktad poprawi gotowos¢ jednostki albo zwiekszy bezpieczenstwo
ratownikéw. Jest to szczegdlnie wazne przy wiekszych kwotach, poniewaz darczyrica
musi wyraznie rozumieé, jak jego wptata przektada sie na realny rezultat.

Emocje wymagajace ostroznosci:

strach i groza — mogg zwiekszy¢ uwage, ale w nadmiarze prowadza do zaprzeczenia,
zniechecenia lub niecheci do kontaktu z przekazem. W OSP nalezy unika¢ budowania
narracji opartej na epatowaniu zagrozeniem, zwtaszcza jesli cel kampanii jest
dtugofalowy, a nie interwencyjny;

wspotczucie i smutek — mogag uruchamia¢ pomoc, lecz w obszarze OSP tatwo
przechodza w ryzyko uprzedmiotowienia o0séb poszkodowanych. Ponadto
mechanizmy ,zaniku wspoétczucia” wskazujg, ze przy zbyt duzej dawce cierpienia
odbiorca moze reagowaé zobojetnieniem>>. W OSP wspodtczucie nalezy stosowac
w formie ,,wspdtodczuwania sytuacji”, a nie jako opowies¢ o konkretnych ofiarach;
poczucie winy — bywa uzywane w fundraisingu, ale w kampaniach OSP jest szczegdlnie
ryzykowne reputacyjnie. OSP opiera sie na zaufaniu i dobrowolnosci, wiec nacisk
emocjonalny moze ostabiac relacje ze spotecznoscia.

Profesjonalny opis kampanii stosuje emocje w sekwencji, a nie ,jednorazowo”. Dobrag
praktyka jest prowadzenie odbiorcy od napiecia do ulgi, od niepewnosci do rozwigzania, od
problemu do sprawczosci. W praktyce mozna to osiggnac przez konstrukcje, w ktérej:

najpierw pojawia sie krétka scena pokazujgca ryzyko i presje czasu, ale bez
naturalistycznych opiséw i bez wchodzenia w osoby poszkodowane;

nastepnie pojawia sie ,moment profesjonalizmu” — opis dziatania, ktéry buduje
szacunek i pokazuje kompetencje;

55 Tamze;
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= potem nastepuje ,punkt ograniczenia” — wskazanie, co w gotowosci wymaga
wzmochienia (sprzet, szkolenie, wyposazenie). Ten punkt jest kluczowy, bo uzasadnia
zbidrke;

= na koncu pojawia sie ,,pomost sprawczosci” — pokazanie, jak wsparcie przektada sie na
realng poprawe gotowosci i bezpieczenstwa.

Taka sekwencja jest spdjna z wynikami badan wskazujgcymi, ze to potfaczenie mentalnej
wyobraZni, emocji oraz oceny wptywu wspiera gotowos$¢ do darowizny>®.

Wzmacnianie sprawczosci darczyncy w narracji kampanii OSP

Sprawczo$¢ darczyncy w kampanii fundraisingowej oznacza, ze odbiorca nie tylko ,wzrusza
sie” historig, ale rozumie swojg role i widzi sens dziatania. W praktyce fundraisingowej
sprawczo$¢ jest jednym z najsilniejszych zabezpieczen przed wrazeniem manipulacji:
darczyrica ma poczucie, ze dziata Swiadomie, a nie pod presj3.

W kampaniach OSP sprawczo$¢ buduje sie przede wszystkim przez trzy rozwigzania
narracyjne.

= Pierwsze rozwigzanie: darczynca jako partner gotowosci.
Narracja nie powinna stawia¢ darczyincy w roli ,ratownika $wiata”, lecz w roli
wspottworcy lokalnego bezpieczeristwa. Rdznica jest fundamentalna. ,,Ratujesz zycie”
jest obietnicg, ktdra moze by¢ interpretowana literalnie i budzi¢ watpliwosci, jesli nie
jest uzasadniona. Natomiast ,,wzmacniasz gotowos¢ jednostki, ktdra ratuje zycie” jest
opisem prawdziwej relacji przyczynowej, bez obietnicy gwarancji. To wzmacnia
zaufanie i jest zgodne z etycznym standardem rzetelnosci®’.

* Drugie rozwigzanie: wplyw opisany jako zmiana warunkéw dziatania, nie jako
deklaracja sukcesu.
Z perspektywy prawa i standardéw lepiej unika¢ formut, ktére moga zostaé uznane za
wprowadzajace w btad, jesli nie ma podstaw do ich udowodnienia. Zamiast deklarowac¢
»dzieki temu sprzetowi zawsze uratujemy”, opisuje sie ,ten element wyposazenia
zwieksza bezpieczenstwo ratownikéw i podnosi skutecznosé dziatan w okreslonych
warunkach”. Taki jezyk jest jednoczesnie profesjonalny i zgodny z logika dziatan
ratowniczych, gdzie wynik zalezy od wielu czynnikdéw.

= Trzecie rozwigzanie: konkret wptywu na poziomie ,jednostki sensu”.
Badania pokazuja, ze darczyncy reagujg silniej, gdy potrafig mentalnie zobaczyé¢, co ich
wsparcie ,robi”, i gdy nie czujg, ze jest ono ,kroplg w morzu”>®. W OSP wptyw mozna

%6 Dickert S., Vastfjill D., Slovic P., Kleber D., Peters E., “Mental Imagery, Impact, and Affect: A Mediation Model
for Charitable Giving,” PLOS ONE 11, nr 2 (2016), s. 1-2 oraz 8-12 (rola wyobrazen mentalnych, oceny
wplywu i emocji w dawstwie) https://journals.plos.org/plosone/article/file?id=10.1371%2Fjournal.
pone.0148274&type=printable;

57 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu, op.cit.;

58 Dickert S., Vastfjill D., Slovic P., Kleber D., Peters E., “Mental Imagery, Impact, and Affect: A Mediation Model
for Charitable Giving”, op.cit.;
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opisac jako element taficucha gotowosci: bezpieczeristwo ratownika, niezawodnos¢
dziatania, czas reakcji, mozliwos¢ wykonania okreslonej czynnosci w warunkach
zagrozenia. To sg ,jednostki sensu”, ktére odbiorca potrafi zrozumiec, nawet jesli nie
zna specyfiki ratownictwa.

Warto zauwazy¢, ze sprawczo$¢ darczyncy rosnie réwniez wtedy, gdy opis kampanii unika
uprzedmiotowienia osdb trzecich. Jesli narracja jest etyczna, nie narusza godnosci i nie
ujawnia danych, a jednoczesnie pokazuje realny mechanizm zmiany, darczyrica doswiadcza
satysfakcji z decyzji i wiekszej gotowosci do ponownego wsparcia. Standardy etycznego
opowiadania historii w sektorze spotecznym podkreslajg wtasnie te zalezno$é: godnosé
i prawda nie sg przeciwieristwem skutecznosci — sg jej fundamentem dtugoterminowym?®°.

59 Coalition for Children Affected by AIDS / Conrad N. Hilton Foundation, Ethical Storytelling: A Guide for
Communicators (2022), s. 1-12 (standardy godnosci, zgody, unikania uprzedmiotowienia),
https://childrenandhiv.org/wp-content/uploads/2022/09/Ethical-Storytelling.pdf; Ethical Storytelling, “Ethical
Storytelling Pledge” (materiat programowy), s. 1 (zasady integralnosci i rezygnacji z historii, ktérej nie da sie
opowiedzie¢ godnie); https://ethicalstorytelling.com/wp-content/uploads/2018/07/ethical-
storyte 26031301.pdf;
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ROZDZIAL 4. Jak dobierac jezyk i ton opisu kampanii,
aby zapewnic jasnos¢ przekazu, rzetelnos¢
twierdzen i zaufanie

Jak jezyk i ton opisu kampanii OSP wptywaja na wiarygodnos¢ i zaufanie?

Opis kampanii fundraisingowej OSP jest dla odbiorcy jednoczesnie zrodtem informacji, testem
wiarygodnosci i ,dowodem kompetencji” jednostki. Darczyrica nie ma zazwyczaj mozliwosci
zweryfikowania faktéw na miejscu, dlatego ocenia rzetelnos¢ po sygnatach posrednich. Do
najwazniejszych nalezg: jasno$¢ przekazu, spdjnos¢ komunikatéw, brak przesady, precyzyjne
uzasadnienie potrzeb, poszanowanie prywatnosci oraz zgodnos¢ deklaracji z tym, co OSP
realnie moze i zamierza wykona¢. W praktyce oznacza to, ze jezyk kampanii petni funkcje
porownywalng do oznakowania i instrukcji bezpieczenstwa: musi by¢ jednoznaczny,
pozbawiony wieloznacznosci i odporny na btedng interpretacje.

W warunkach polskich OSP dziatajg lokalnie i czesto opieraja sie na reputacji budowanej latami
w tej samej spotecznosci. Jednoczesnie coraz czesciej pozyskuja wsparcie poza gming,
w kanatach cyfrowych, gdzie odbiorca nie zna historii jednostki. W tych kanatach ,kapitatem
startowym” staje sie jezyk: czytajgcy wnioskuje o profesjonalizmie nie z munduru i remizy, lecz
z tresci opisu, a w szczegdlnosci z tego, czy opis jest uporzadkowany, precyzyjny i powsciagliwy
w obietnicach. Zasady etyczne polskiego srodowiska fundraisingowego wyraznie akcentuja
prawdomownos$é, uczciwo$é oraz ochrone prywatnosci i godnosci oséb, ktérych dotyczy
komunikacja®°.

Zaufanie powstaje, gdy komunikat spefnia trzy warunki jednoczesnie:

= jest zrozumialy bez kontekstu wewnetrznego OSP — osoba spoza jednostki rozumie,
co, po co i w jakiej skali ma by¢ sfinansowane;

= jest weryfikowalny , na poziomie zdrowego rozsadku” — liczby, terminy i deklaracje
brzmig realistycznie; w opisie widaé, ze autor rozumie koszty, procedury i ograniczenia;

= jest etyczny i nie naduzywa emocji — emocje mogg wspierac przekaz (co rozwijamy
w rozdziale 3), ale nie mogg zastepowac faktéw ani wywierac nieuprawnionej presji.

Warto przyja¢ standard - w opisie kampanii OSP kazde zdanie powinno broni¢ sie jako
informacja dla osoby, ktéra pierwszy raz w zyciu styszy o jednostce. To podejscie jest spdjne

60 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu z dnia 14 paZdziernika 2011 roku,
Warszawa 2011, w szczegdlnosci: preambuta oraz Rozdziat 1, art. 6 (prawdomoéwnos¢ i uczciwosé), s. 2-3,
https://fundraising.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Deklaracja-Etyczna Fundraisingu PL2011.pdf;
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zaréwno z praktyka ,prostego jezyka” w komunikacji publicznej, jak i ze standardami etyki
fundraisingu®?.

Prosty jezyk w opisie kampanii OSP, czyli precyzja bez zargonu i bez infantylizacji

Prosty jezyk nie oznacza upraszczania misji ani rezygnacji z faktdw. Oznacza taka konstrukcje
zdan i dobér stownictwa, aby odbiorca zrozumiat przekaz przy pierwszej lekturze, bez potrzeby
,domyslania sie” skrétow i kontekstu®2. Z perspektywy OSP ma to szczegdlne znaczenie,
poniewaz wiele pojeé, ktérymi strazacy postugujg sie naturalnie (np. nazwy wyposazenia,
skroty organizacyjne, nazwy systemow), jest dla darczyncy nieczytelnych, a brak zrozumienia
obniza gotowos¢ do wpftaty.

Dobdr stéw powinien zaczynac sie od rozréznienia trzech typow pojec:

1. Pojecia powszechne (np. ,wodz strazacki”, ,defibrylator”, ,szkolenie”, ,odziez
ochronna”). Mozna ich uzywac bez definicji, ale nadal warto podawac parametry i cel;

2. Pojecia techniczne, ale moiliwe do krétkiego objasnienia (np. ,torba R1”, ,aparaty
0DO”, ,radiotelefon przewozny”). Tu standardem powinno by¢ dopowiedzenie w tym
samym zdaniu lub w nawiasie, ale bez tworzenia ,stownika skrotow” w $rodku opisu.
Przyktad poprawnego doprecyzowania:

,Chcemy doposazyc¢ zestaw pierwszej pomocy PSP R1, czyli torbe ratowniczq
uzywangqg podczas dziatan przedmedycznych, w brakujgce srodki opatrunkowe
i elementy unieruchomienia.”

3. Pojecia wewnetrzne i skrotowe, ktore dla odbiorcy zewnetrznego s3 nieczytelne
(np. odniesienia do dokumentéw wewnetrznych, lokalne nazwy akcji, skroty bez
powszechnej rozpoznawalnosci). Takie elementy nalezy zastgpi¢ opisem funkcji
i znaczenia, a dopiero w drugiej kolejnosci — jesli to uzasadnione — podac skrot.

W praktyce matych OSP prosty jezyk ogranicza liczbe pytan, komentarzy i nieporozumien.
Zmniejsza rowniez ryzyko, ze darczyinca uzna opis za ,marketingowy”, a nie rzeczowy.
Rekomendowanym stylem jest jezyk oszczedny, informacyjny, bliski jezykowi instrukcji, ale
jednoczesnie zyczliwy i wspdlnotowy. Ten balans jest szczegdlnie wazny: zbyt urzedowy ton
tworzy dystans, a zbyt emocjonalny ton moze zostaé odebrany jako presja.

Najczestsze zrédfa niezrozumiatosci w opisach OSP to:

= zdania wielokrotnie ztozone, w ktdrych ginie sens;

61 Serwis Stuzby Cywilnej (Gov.pl), ,Prosty jezyk”, https://www.gov.pl/web/sluzbacywilna/prosty-jezyk;

62 Kancelaria Prezesa Rady Ministréw, Centrum Informacyjne Rzadu, Vademecum prostego jezyka. Podrecznik
dla redaktordw stron internetowych administracji rzqgdowej, aktualizacja 19 czerwca 2016,
https://mcps.com.pl/wp-content/uploads/2019/03/vademecum-prostego-jezyka.pdf; Serwis Stuzby Cywilnej
(Gov.pl), ,,Prosty jezyk”, https://www.gov.pl/web/sluzbacywilna/prosty-jezyk
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= nominalizacje (,realizacja doposazenia”, ,przeprowadzenie modernizacji”) zamiast
czasownikow (,,doposazymy”, ,,zamontujemy”, , przeszkolimy”);

= rozmyte” sformutowania (,sprzet najwyzszej klasy”, ,niezbedne dziatania”, ,pilna
potrzeba”) bez wskazania: co konkretnie, ile, na kiedy;

= skréty i nazwy witasne bez objasnienia.

Warto stosowaé praktyke znang z zalecen redakcyjnych dla tresci internetowych: pierwsze
zdanie akapitu powinno nie$é¢ kluczowga informacje, a dopiero kolejne zdania jg rozwijaja®.
W opisie kampanii fundraisingowej nie chodzi o styl literacki, lecz o bezbtedne zrozumienie.

Rzetelnos¢ twierdzen w opisie kampanii, czyli jak pisa¢ prawdziwie, precyzyjnie i bez
»nhaddatku marketingowego”

Rzetelnos¢ twierdzen jest osig rozdziatu: opis kampanii moze by¢ atrakcyjny, ale musi byé
odporny na zarzut przesady lub wprowadzania w btad. Standardy etyczne fundraisingu mowig
wprost o prawdomdwnosci i uczciwosci®®. W praktyce copywriterskiej oznacza to, ze nie
wystarczy ,mieé dobre intencje”. Nalezy zbudowac tresc tak, aby odbiorca nie mogt wyciggnac
whniosku sprzecznego z prawda, nawet jesli autor nie miat zamiaru manipulowad.

W miedzynarodowych standardach fundraisingowych podkresla sie, ze fundraising nie moze
wprowadza¢ w btad ani przez podanie informacji nieprawdziwej, ani przez przemilczenie
istotnych okolicznosci, ani przez wyolbrzymienie®. Ten kierunek jest uniwersalny i warto go
przyjgé jako ,bezpieczng norme jakosci” takze dla OSP, niezaleznie od tego, czy jednostka
dziata formalnie w ramach stowarzyszenia, czy w innych dopuszczalnych formutach.

= Ktore sformutowania w opisie kampanii zwiekszajq ryzyko utraty wiarygodnosci
i zaufania

W praktyce OSP najwieksze ryzyko reputacyjne i formalne dotyczy pieciu kategorii
twierdzen:

1. po pierwsze, twierdzenia o przeznaczeniu srodkéw. Jezeli piszg Panstwo, ze srodki
zostang przeznaczone na konkretny zakup, a nastepnie okaze sie, ze zakup byt inny
albo srodki zostaty uzyte szerzej, darczyrica moze uznac to za naduzycie zaufania.
Dlatego jezyk powinien precyzyjnie opisywac zakres: co jest celem gtdwnym, co jest
kosztem towarzyszgcym (np. osprzet, montaz, szkolenie), a co stanie sie, jesli nie
uda sie zebraé petnej kwoty lub jesli kwota zostanie przekroczona. Takie podejscie

63 Nielsen J., ,Concise, Scannable, and Objective: How to Write for the Web”, Nielsen Norman Group, ,
https://www.nngroup.com/articles/concise-scannable-and-objective-how-to-write-for-the-web/;

64 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu..., op.cit.;

55 Fundraising Regulator (UK), Code of Fundraising Practice, obowiazuje od 1 listopada 2025, w szczegélnosci:
zasada legalnosci, otwartosci, uczciwosci i szacunku (rule 1.1.1) oraz zakaz wprowadzania w btgd i wymodg
posiadania podstaw przed twierdzeniami (rule 1.2.1-1.2.3), s. 12-15, https://www.fundraisingregulator.
org.uk/sites/default/files/2025-05/Fundraising%20Regulator%20-%20Code%200f%20Fundraising
%20Practice%202025-.pdf;
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wynika takze z dobrych praktyk, w ktérych wymaga sie jasnego komunikowania
,co dalej” w kampaniach celowych®®.

2. po drugie, twierdzenia o skali dziatan i liczbach. Zdania typu ,ratujemy zycie
codziennie” mogg brzmieé atrakcyjnie, ale przy matej jednostce moga zostac
odebrane jako przesada. W komunikacji OSP lepiej stosowac liczby osadzone
W czasie i miejscu:

»W 2024 roku wyjezdzalismy do dziatan tgcznie 68 razy, w tym do 14 zdarzen
Z udziatem osob poszkodowanych”

Takie zdanie jest jednoczesnie konkretne i weryfikowalne.

3. po trzecie, twierdzenia o skutkach darowizny. Obietnice w rodzaju , Twoja wptata
uratuje zycie” bywajg ryzykowne, bo sugerujg gwarantowany efekt. Bezpieczniejsza
jest konstrukcja oparta na prawdopodobienstwie i wktadzie:

», Twoja wptata zwiekszy nasze mozliwosci udzielenia szybszej pierwszej pomocy
i bezpiecznego prowadzenia dziatan”

4. po czwarte, twierdzenia o ,,pilnosci” i ,,ostatniej szansie”. Jesli w opisie wystepujg
sformutowania alarmujgce, musza miec¢ realne uzasadnienie: termin zakupu,
wymog doposazenia, udokumentowana awaria. W przeciwnym razie odbiorca moze
odebrad to jako presje.

5. po piate, twierdzenia o osobach trzecich. Dotyczy to zwtaszcza sytuacji, gdy opis
sugeruje informacje o poszkodowanych, dzieciach, rodzinach, czy konkretnych
zdarzeniach. Tu wchodzg w gre nie tylko standardy etyczne, ale takze ryzyka prawne
zwigzane z ochrong prywatnosci, débr osobistych i danych osobowych®”.

= Jak formutowac zdania tak, aby byly jednoczesnie przekonujace i bezpieczne

Najbardziej uzyteczng technika jest zamiana ogdélnikow na parametry. Przyktady:
— 0godlnik: ,Potrzebujemy profesjonalnego sprzetu do ratowania”

— Parametryzacja: , Potrzebujemy defibrylatora AED do szybkiej defibrylacji
w nagtym zatrzymaniu krqZzenia oraz szafki zewnetrznej umozliwiajgcej bezpieczne
przechowywanie urzqdzenia w dostepnosci dla mieszkaricow”

— 0gdlnik: ,Zebrane pienigdze przeznaczymy na doposazenie”

— Parametryzacja: ,Zebrane srodki przeznaczymy na zakup czterech kompletow
rekawic technicznych, dwoch hetmow oraz elementow fqcznosci. Jezeli kwota

66 Tamze;

57 Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu..., op.cit.; Rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. (RODO), op.cit.; Ustawa z dnia 23 kwietnia
1964 r. — Kodeks cywilny, w szczegdlnosci art. 23—24 (dobra osobiste, w tym wizerunek, i ochrona), op.cit.;
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przekroczy cel, sfinansujemy dodatkowe elementy wyposazenia osobistego zgodne
Z tym samym przeznaczeniem”

Drugg technikg jest uzywanie jezyka ,warunkowego” tam, gdzie rzeczywisto$¢ jest
warunkowa. OSP ma prawo pokaza¢ ambicje, ale powinno sygnalizowa¢ zalezno$é od
okolicznosci:

,Zaktadamy zakup do korica Il kwartatu, o ile uda sie zebrac¢ petng kwote oraz
uzyskac oferte w cenie nie wyzszej niz...”.

Trzecig technika jest oddzielenie faktu od intencji. Fakt to: ,mamy X”, , brakuje Y”, , koszt
wynosi Z”. Intencja to: ,chcemy poprawi¢”, ,planujemy zapewni¢”. W dobrym opisie
kampanii fakt i intencja nie mieszajg sie w jednym zdaniu w sposdb, ktéry tworzy fatszywe
wrazenie, ze cel juz jest osiggniety.

Czwartg technika jest dowodowosé rozumiana prosto: jesli opis zawiera liczbe, date, koszt
lub zapewnienie o przeznaczeniu, powinna istnie¢ podstawa wewnetrzna (np. oferta,
kosztorys, ewidencja wyjazdéw, uchwata, decyzja). Miedzynarodowe standardy
fundraisingowe wprost wymagajg posiadania odpowiednich podstaw dowodowych przed
formutowaniem twierdzen, ktéore odbiorca moze potraktowaé dostownie®®. W tekscie
kampanii nie trzeba zatgcza¢ dokumentéw, ale jezyk powinien zdradzaé, ze autor
dysponuje danymi, a nie tylko deklaracjami.

W tym miejscu warto powigzaé tresc z realiami matych OSP: czesto nie ma dziatu komunikaciji,
a opis tworzy jedna osoba. Wtasnie dlatego potrzebna jest zasada redakcyjna - lepiej napisac
mniej, ale tak, aby kaide zdanie byto pewne. Nadmiar stéw zwieksza ryzyko pomytki,
a pomytka w fundraisingu jest kosztowna reputacyjnie.

Jezyk budujacy zaufanie przez transparentnos¢ i szacunek dla odbiorcy

Zaufanie nie powstaje z deklaracji ,jesteSmy transparentni”, tylko z tego, ze tekst jest
przejrzysty, nie ukrywa istotnych informacji i nie stosuje ,,sztuczek” retorycznych. Standardy
etyczne wprost wskazujg transparentnos¢ i ochrone prywatnosci jako wartosci majace
budowad zaufanie spoteczne®.

= Transparentnos¢ w jezyku, czyli jak méwic o pienigdzach i kosztach bez ,tabel” i bez
nadmiernej szczegétowosci

W opisie kampanii OSP transparentnos¢ powinna dotyczy¢ zwtaszcza:

— co jest celem, a co kosztem niezbednym do osiggniecia celu (np. montaz, transport,
szkolenie);

58 Fundraising Regulator (UK), Code of Fundraising Practice, op.cit.;
59 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu..., op.cit.;
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— jak bedg wydatkowane $rodki, jesli kampania nie osiggnie celu w petnej wysokosci
lub jesli osiggnie go z nadwyzka;

— kto jest organizatorem zbidrki w rozumieniu przyjetej formuty (w tym w zbiérkach
publicznych — wymogi wynikajgce z przepisdw dotyczacych publikacji informacji
i wytgczenia danych osobowych)’°.

W warstwie jezykowej transparentno$¢ oznacza uzywanie sformutowan, ktére nie
pozostawiajg pola na dwie interpretacje. Przyktadowo, zdanie:

,Pienigdze przeznaczymy na zakup sprzetu i potrzeby OSP”

jest niejednoznaczne, bo nie wiadomo, czy ,potrzeby” obejmujg réwniez koszty state,
remonty, czy inne zakupy. Bezpieczniej:

»Pienigdze przeznaczymy na zakup wskazanego wyposazenia oraz koszty
bezposrednio zwigzane z jego zakupem i uruchomieniem, w szczegodlnosci
transport i montaz, o ile bedg wymagane”

W tym podejsciu nie chodzi o ,wypetnianie formalnosci”, lecz o jezykowg uczciwos¢:
darczyrica ma prawo zrozumie¢, na co realnie moze trafi¢ jego wptata.

= Szacunek dla autonomii darczyncy w jezyku wezwania do dziatania

W rozdziale 2 omawialismy strukture tekstu zwiekszajgcg gotowos¢ do wptaty.
W rozdziale 4 akcentujemy inny aspekt - wezwanie do dziatania powinno by¢ stanowcze,
ale nie przymuszajace. Standardy dobrych praktyk wskazujg wprost zakaz wywierania
nieuzasadnionej presji i obowigzek traktowania ludzi uczciwie, tak aby mogli podjgé
$wiadomg decyzje’ .

W praktyce oznacza to unikanie konstrukcji typu:

— Jesli nie wptacisz, nie pomozesz”.

— ,Nie masz wyboru, musisz reagowac”.

— ,Kazdy przyzwoity cztowiek powinien...”.
Zamiast tego nalezy stosowac jezyk partnerski:

LJezeli uznasz, ze ten cel jest dla Ciebie wazny, wesprzyj nas dowolng kwotq.
Kazda wptata zwieksza realne mozliwosci doposazenia.”

70 Ustawa z dnia 14 marca 2014 r. o zasadach prowadzenia zbidrek publicznych, Dz.U. 2014 poz. 498, m.in. art.
1-2 (definicja i wytgczenia) oraz art. 10 ust. 3 (informacja o zgtoszeniu moze zawiera¢ dane z wyfgczeniem
danych osobowych), https://dziennikustaw.gov.pl/DU/2014/498/D2014000049801.pdf;

7! Fundraising Regulator (UK), Code of Fundraising Practice, op.cit.;
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To podejscie jest szczegdlnie wtasciwe dla OSP, poniewaz jednostka jest instytucja
zaufania spofecznego. Ton moralnego nacisku moze by¢ odebrany jako naduzycie pozycji,
nawet jesli intencjg byta mobilizacja.

Ton komunikacji OSP w sytuacjach wrazliwych, czyli emocje z godnoscia i bez naruszania
prywatnosci

W kampaniach OSP czesto pojawia sie naturalna pokusa, aby opisywac¢ zdarzenia
dramatyczne, poniewaz sg one silnym argumentem ,,dlaczego to jest potrzebne”. Rozdziat 3
pokazuje, jak stosowac storytelling i emocje tak, aby wzmacniac¢ sprawczos¢ odbiorcy. Rozdziat
4 doprecyzowuje- nawet najlepsza historia traci wartos¢, jesli jest opowiedziana jezykiem
naruszajacym godnos¢, prywatnosé lub sugerujacym zbyt daleko idace szczegéty o osobach
trzecich.

Z perspektywy standardéw etycznych fundraisingu ochrone prywatnosci i godnosci nalezy
traktowac jako wymaog podstawowy’?. Z perspektywy prawnej ryzyko wynika miedzy innymi
z ochrony danych osobowych, débr osobistych i wizerunku’3.

= Jak pisac¢ o zdarzeniach ratowniczych, aby nie identyfikowa¢ oséb
W praktyce opis powinien unika¢ kombinacji szczegétdow, ktére moga umozliwic
identyfikacje osoby nawet bez podania nazwiska. Do takich szczegétéw naleza:
doktadny adres, unikatowy opis sytuacji, data i godzina, wiek i pteé, relacje rodzinne
oraz zdjecia pozwalajgce rozpoznac twarz lub miejsce.

Bezpieczniejsza jest konstrukcja oparta na uogélnieniu i funkcji:

,W ostatnich miesigcach kilkukrotnie podejmowalismy dziatania przy
zdarzeniach z nagtym pogorszeniem stanu zdrowia. Szybkosc i jakos¢
pierwszej pomocy zalezq od dostepnosci wyposazenia medycznego
i przeszkolenia.”

Takie zdanie zachowuje site argumentu, ale nie przenosi ciezaru komunikacji na czyjas
tragedie.

= Jezyk ,godnosci” zamiast jezyka , ekspozycji”
Niektére kampanie w sektorze spotecznym sg krytykowane za ,pornografie biedy”
— nadmierne epatowanie cierpieniem. W komunikacji OSP analogicznym ryzykiem jest

72 polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu..., op.cit.;

73 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych, tekst jednolity ogtoszony
obwieszczeniem (Dz.U. 2019 poz. 1231), w szczegdlnosci art. 81 (rozpowszechnianie wizerunku),
https://isap.seim.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20190001231/U/D20191231Lj.pdf; Ustawa z dnia 23
kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny, Dz. U. z 2025 r. poz. 1071, 1172, 1508, w szczegdlnosci art. 23—24 (dobra
osobiste, w tym wizerunek, i ochrona), https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU19640160093
/U/D19640093Lj.pdf; Rozporzgdzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia
2016 r. (RODO), Dz.U. UE L 119/1 z 4.5.2016, motyw 39 i 58 oraz art. 12 ust. 1 (wymag jasnego i prostego
jezyka w komunikacji), https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF;
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epatowanie drastycznoscia zdarzen, zwfaszcza gdy odbiorcg jest lokalna spotecznosc,
ktdra moze znac poszkodowanych. Styl godnos$ciowy oznacza:

— opisywanie potrzeb przez pryzmat gotowosci i bezpieczenstwa dziatan, a nie
przez pryzmat , wstrzgsu”;

— unikanie przymiotnikéw i opiséw majgcych wywotac¢ szok;

— mowienie o osobach w kategoriach , mieszkancy”, ,poszkodowani”, ,rodziny”
bez przypisywania im cech wartosciujgcych;

— koncentracje na tym, co OSP robi i co chce poprawié¢ w mozliwosciach dziatania.

W praktyce brzmi to bardziej profesjonalnie i jest spdjne z wizerunkiem strazy jako
stuzby.

Jasno$¢ przekazu w kanatach cyfrowych, czyli dostepnosc¢ i skanowalnos¢ jako element
wiarygodnosci

Cho¢ dobér platform omawiamy szerzej w kolejnym rozdziale, jezyk i ton trzeba projektowaé
tak, aby byty zgodne z realnym sposobem czytania tresci w internecie. Badania uzytecznosci
wskazujg, ze uzytkownicy skanujg tekst, zanim zdecydujg sie czyta¢ go w catosci, a najszybciej
J1apia” elementy takie jak nagtéwki, pierwsze zdania akapitéw i wyrdznienia’.

Z punktu widzenia OSP ma to znaczenie praktyczne: nawet bardzo rzetelny opis nie spetni
swojej roli, jesli odbiorca nie zobaczy kluczowych informacji. Dlatego jezyk powinien:

= zaczyna¢ akapity od informac;ji gtdéwnej;
= unikac ,wstepow o wszystkim”, ktore nie niosg tresci;

= stosowacé konsekwentne nazwy rzeczy (np. jesli raz piszemy ,defibrylator AED”, nie
zmieniamy pdzniej na ,urzadzenie do reanimacji”, bo odbiorca nie ma pewnosci, czy
chodzi o to samo).

Drugim elementem jest dostepnosé. Standardy dostepnosci tresci internetowych akcentuja,
ze tresci majg byé zrozumiate i mozliwe do przyswojenia przez szerokie grono odbiorcéw,
w tym osoby z ograniczeniami poznawczymi lub sensorycznymi’>. W praktyce fundraisingu
OSP oznacza to przede wszystkim: prosty jezyk, logiczne zdania, unikanie skrétéw bez
objasnien i brak ,,gry stéw” w kluczowych fragmentach.

Warto zauwazyé spdjnos¢ miedzy standardami dostepnosci a wymogami przejrzystosci
w ochronie danych osobowych: w RODO podkreséla sie, ze informacje i komunikaty dotyczace

74 Nielsen J., ,,Concise, Scannable, and Objective: How to Write for the Web”, Nielsen Norman Group,
https://www.nngroup.com/articles/concise-scannable-and-objective-how-to-write-for-the-web/;

7> World Wide Web Consortium (W3C), Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.2, W3C
Recommendation z 12 grudnia 2024, https://www.w3.org/TR/WCAG22/;
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przetwarzania danych powinny by¢ tatwo dostepne i zrozumiate, sformutowane jasnym
i prostym jezykiem, a w szczegblnosci w komunikacji kierowanej do dziecka’®. Dla OSP jest to
istotne chociazby wtedy, gdy kampania prowadzi do formularzy, zapiséw lub newslettera, albo
gdy jednostka publikuje zasady kontaktu i przetwarzania danych w zwigzku z darowiznami.

Przyktady profesjonalnej redakcji zdan w opisach kampanii OSP

Ponizsze przyktady pokazujg typowe sytuacje i sposdb korekty jezyka. Nie sg to ,,szablony do
wklejenia”, lecz ilustracje zasad.

Przyktad 1. Zastgpienie ogélnego hasta konkretnym opisem rozwigzania
Wersja ryzykowna:
»Kupimy najlepszy sprzet, aby zapewni¢ mieszkaricom bezpieczeristwo”
Wersja profesjonalna:

,Planujemy zakup radiotelefonu przewoznego (montowanego w pojezdzie) oraz
radiotelefonu przenosnego dla dowddcy zastepu, aby utrzymac tgcznosc
podczas dziatan i ograniczy¢ ryzyko bteddw wynikajqgcych z braku komunikacji”

Druga wersja nie sktada obietnicy ,zapewnienia bezpieczeinstwa” jako
gwarantowanego rezultatu i nie uzywa ogdlnego okreslenia wartosciujgcego typu
»Najlepszy”. Zamiast tego wskazuje konkretne rozwigzanie oraz mechanizm wptywu
(utrzymanie facznosci i ograniczenie ryzyka btedow).

Przyktfad 2. Urealnienie obietnicy skutku
Wersja ryzykowna:
,Twoja wpftata ratuje zycie”
Wersja profesjonalna:

,Twoja wptata zwieksza nasze mozZliwosci szybkiego udzielenia pierwszej
pomocy, co w sytuacjach nagtych ma znaczenie dla bezpieczeristwa
poszkodowanych”

Wersja profesjonalna pozostaje emocjonalnie angazujaca, ale nie obiecuje pewnego
skutku.

Przyktad 3. Precyzja przeznaczenia srodkéw

Wersja niejednoznaczna:

76 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. (RODO), op.cit.;
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,Zebrane Srodki przeznaczymy na doposazenie i dziatalnos¢ OSP”

Wersja profesjonalna:

,Zebrane srodki przeznaczymy na zakup wskazanego wyposazenia oraz koszty
bezposrednio zwigzane z jego zakupem i uruchomieniem. Jezeli cel nie zostanie
osiggniety, srodki przeznaczymy na zakup mniejszej liczby elementow tego
samego typu, a jesli cel zostanie przekroczony, doposazymy jednostke
w dodatkowe elementy wyposazenia o tym samym przeznaczeniu”

Takie brzmienie jest zgodne z zasadg niewprowadzania w btad i uwzglednia warianty
realizacyjne’’.

Przyktad 4. Uwaznos¢ w tresciach wrazliwych
Wersja ryzykowna:
,Wczoraj wieczorem ratowalismy 8-letnie dziecko z ulicy X po wypadku”

Wersja profesjonalna:

»Podczas dziatarn ratowniczych coraz czesciej udzielamy pomocy osobom
poszkodowanym w zdarzeniach drogowych. Dostepnos¢ wyposazenia
medycznego i jego kompletnos¢ bezposrednio wplywa na mozliwosé
skutecznego dziatania w pierwszych minutach”

Druga wersja nie ujawnia informacji umozliwiajgcych identyfikacje osoby, jest zgodna
z etyka oraz ogranicza ryzyka naruszenia prywatnosci’®.

77 Fundraising Regulator (UK), Code of Fundraising Practice, op.cit.;

78 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 r. (RODO), op.cit.;
Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu, Deklaracja Etyczna Fundraisingu..., op.cit.;
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ROZDZIAL 5. Jak adaptowac opis kampanii do platform
i grup odbiorcow, zachowujac spojnosc
przekazu i wiarygodnos¢

Zakres rozdziatu jest bezposrednio spdjny z zakresem przedmiotowym lekcji 6 Akademii
Fundraisingu OSP, w szczegdlnosci z elementami dotyczgcymi dostosowania tresci do réznych
platform i grup docelowych oraz utrzymania zaufania i rzetelnosci przekazu.

W rozdziatach 2—-4 omdwiono konstrukcje opisu (czytelnos¢ i skanowalnos$é), mechanizmy
storytellingu i emocji oraz dobdr jezyka i tonu. W tym rozdziale zaktadamy, ze OSP ma juz
gtéwna, petng i rzetelng wersje opisu kampanii. Teraz prosze jg dostosowacé do réznych
miejsc publikacji i roznych odbiorcow, tak aby wszedzie zachowac ten sam cel i te same fakty,
nie sktadaé¢ nadmiernych obietnic i nie tracié¢ wiarygodnosci

Dlaczego adaptacja do platform i grup odbiorcéw decyduje o wynikach kampanii?

Opis kampanii nie powinien wyglada¢ identycznie wszedzie. Odbiorcy czytajg i podejmuja
decyzje inaczej w zaleznosci od tego, czy korzystaja z telefonu czy komputera, czy widzg opis
w mediach spotecznosciowych czy na stronie WWW, czy tylko przegladajg tresci, czy juz chcg
wpftaci¢, a takze na ile ufajg miejscu publikacji i sposobowi ptatnosci. Dlatego w praktyce ludzie
rzadko czytajg caty tekst — najczesciej skanujg go wybidrczo i szukajg najwazniejszych
sygnatdéw: nagtéwkow, pierwszych zdan, wyrdznionych informacji oraz konkretnych dowodéw
wiarygodnosci’®.

Dla OSP oznacza to trzy praktyczne wnioski dotyczgce tresci. Po pierwsze, w kazdym kanale
prosze na poczatku umiescié¢ to, co odbiorca musi zobaczy¢ najszybciej, zeby od razu zrozumieé
cel i pilnos¢ kampanii. Po drugie, prosze pilnowaé spdjnosci wszystkich wersji opisu, aby nie
pojawiaty sie rozbieznosci, na przyktad inne kwoty, inne cele, inne terminy lub inne
uzasadnienia. Po trzecie, prosze dbaé o wiarygodnos$é: w krétkich formatach odbiorca nie
bedzie sam dopowiadat szczegdtow, dlatego tekst powinien zawieraé jasne, sprawdzalne
i nieprzesadzone informacje oraz odsyta¢ do miejsca, w ktérym petny opis jest przedstawiony
kompletnie.

W praktyce matych jednostek OSP adaptacja jest rowniez sposobem oszczedzania zasobdw.
Zamiast tworzy¢ od zera wiele tekstéw, skuteczniejsze jest zbudowanie jednego ,rdzenia
przekazu” i zestawu modutéw, ktére mozna faczy¢é w rézne wersje: dtugg (strona kampanii),
srednig (opis w serwisie zbiérkowym), krotkg (post), ultrakrétkg (zajawka, tytut, podpis
grafiki). Takie podejscie minimalizuje ryzyko bteddw, poniewaz liczby i twierdzenia s3
utrzymywane w jednym standardzie, a nie ,wymyslane na nowo” przy kazdej publikacji.

7 Nielsen J., ,How Little Do Users Read?”, Nielsen Norman Group, 6 maja 2008,
https://www.nngroup.com/articles/how-little-do-users-read/;
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Kluczowe informacje jako jedno wspdlne zrédto dla wszystkich wersji opisu

Aby zachowac spdjnosc na réznych platformach, prosze najpierw ustali¢ kluczowe informacje
kampanii, czyli minimalny zestaw tresci, ktére nie zmieniajq sie niezaleznie od kanatu
publikacji. To nie jest streszczenie. To jest zestaw statych faktéow i zasad, ktory chroni OSP
przed przypadkowymi sprzecznosciami oraz przed sformutowaniami, ktérych nie da sie pdzniej
rzetelnie uzasadni¢. Dzieki temu odbiorca ma pewnosé¢, ze OSP dziata uczciwie, jasno
komunikuje cel i nie wprowadza w btad®.

W praktyce rdzen przekazu dla kampanii OSP powinien obejmowac co najmniej:

1.

Tozsamos¢ i uprawnienie do dziatania — jednoznaczna identyfikacja OSP oraz roli,
w jakiej wystepuje (organizator kampanii / beneficjent / realizator). W przypadku
publikacji na zewnetrznej platformie opis powinien jasno wskazywaé, czy konto zbiera
Srodki dla OSP, przez OSP, czy przez osobe/komitet wspierajgcy OSP (to rozrdznienie
ma znaczenie dla zaufania i dla zgodnosci formalnej).

Cel rzeczowy i jego uzasadnienie — co doktadnie ma zosta¢ sfinansowane, w jakim
zakresie, dlaczego jest to potrzebne i jaki problem rozwigzuje. Rdzerh musi by¢ wolny
od ogdélnikdw. Zamiast ,doposazenie jednostki”, poprawne jest np. ,zakup 6
kompletéw ubran specjalnych zgodnych z wymaganiami dziatan ratowniczo-
gasniczych oraz 10 hetmoéw do dziatan technicznych”.

Budzet w logice , kwota - elementy - zastosowanie” — nawet jesli na czesci platform
nie ma miejsca na petny budzet, rdzen powinien zawiera¢ zestaw liczb, ktory jest
pozniej skracany, ale nie zmieniany.

Ramowy harmonogram i warunki realizacji — kiedy zakup/realizacja jest planowana,
od czego zalezy i jakie sg realne ograniczenia (np. czas dostaw, wymagania formalne,
procedury zakupowe wewnatrz OSP).

Zasady transparentnosci — w jakiej formie OSP pokaze wykorzystanie srodkéw (np.
publikacja faktur/umoéw w zakresie dopuszczalnym prawnie, zestawienie wydatkéw,
zdjecia sprzetu, protokét odbioru). Ta informacja istotnie wzmacnia wiarygodnosé
szczegdblnie w kanatach, gdzie odbiorca ma ograniczone zaufanie ,,na wejsciu”.

Minimalny zestaw twierdzen dowodowych — dane, ktére mozna obroni¢ (np. liczba
wyjazddw w poprzednim roku, obszar dziatania, liczba mieszkancow w rejonie). Kazde
twierdzenie musi by¢ weryfikowalne i sformutowane ostroznie; w rozdziale 4
omowiono standardy rzetelnosci jezykowej, tutaj podkreslam ich role jako ,kotwicy
spdjnosci”.

80 Fundraising Regulator, Code of Fundraising Practice, wersja obowigzujaca od 1 listopada 2025, sekcje
dotyczace uczciwosci i komunikacji fundraisingowej, op.cit.;

Strona | 39



KOMITET F ﬂ Funduns nicjotyw
—— | DO SPRAW \' Ohyatasih
== | POZYTKU NIW A

PUBLICZNEGO Horsdony Iyt ook = NOWEFIO

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

Przyktad zastosowania w matej OSP: jednostka prowadzi kampanie na zakup defibrylatora AED
i kapsuty zewnetrznej do montazu w przestrzeni publicznej. Rdzen powinien zawierac statg
kwote celu (albo zakres kwotowy, jezeli cena zalezy od wariantu), statg liste elementéw (AED
+ kapsuta + oznakowanie + szkolenie/wdrozenie, o ile jest finansowane z kampanii), state
uzasadnienie (czas dotarcia ZRM/PSP, rola pierwszych ratownikdéw, realne scenariusze
zdarzen), staty plan transparentnosci (publikacja dokumentéw zakupu, zdjecia instalacji,
komunikat o uruchomieniu punktu AED). Nastepnie wszystkie kanaty ,dziedziczg” te
elementy, tylko w réznym stopniu szczegétowosci.

Architektura wielowersyjna opisu - czyli jak skracaé, aby nie znieksztatca¢ sensu

Adaptacja nie polega na mechanicznym skracaniu tekstu. Skrot, ktéry usuwa elementy
krytyczne (cel, dowdd, zasada wydatkowania, wiarygodnos$¢), moze zwiekszy¢ liczbe
wyswietlen, ale obnizy¢ gotowos¢ do wptaty, bo odbiorca nie otrzyma odpowiedzi na pytanie
»,dlaczego mam zaufa¢ i wesprze¢ wiasnie to”. W praktyce lepszym podejsciem jest
przygotowanie zestawu wersji, ktére réznig sie dtugoscia, ale zachowujg identyczng logike
i identyczne twierdzenia liczbowe.

Model uzyteczny dla OSP (i szczegdlnie wykonalny w matych jednostkach) opiera sie na
czterech poziomach tekstu:

= Wersja petna — publikowana tam, gdzie mozna zamiesci¢ dtuzszy opis (np. strona
WWW OSP, strona kampanii, opis na platformie zbiérkowej). Zawiera komplet
informacji: cel, uzasadnienie, plan dziatania, budzet, zasady rozliczenia, elementy
budujace wiarygodnos¢ oraz opisy wptywu. To jest gtdwna wersja opisu, na podstawie
ktorej przygotowuje sie pozostate skroty;

= Wersja Srednia — krétsza, ale nadal ,samowystarczalna”, czyli odbiorca ma zrozumieé
cato$é bez koniecznosci przechodzenia do innych materiatéw. Najczesciej jest to
dtuzszy post lub opis w polu o ograniczonej dfugosci. Powinna zawierad: cel i kwote,
2-3 najwazniejsze argumenty, 1-2 proste dowody wiarygodnosci, jasne wezwanie
do wptaty oraz odsytacz do wersji petnej;

= Wersja krétka — bardzo krdtki komunikat ,,na wejsciu”, ktérego zadaniem jest sktonié
do klikniecia w petny opis albo do szybkiej wptaty (jezeli jest taka mozliwos$¢). Nie moze
by¢ jednak samym hastem emocjonalnym. Powinna zawiera¢ co najmniej: co
zbieramy, po co zbieramy oraz jak mozna wesprzec;

= Wersja bardzo krétka — tytut, krotki podpis, pierwsze zdanie lub zajawka. W tym
formacie najtatwiej o btad, czyli o ogdlniki albo przesade. Dlatego prosze trzymac sie
prostych zasad: bez obietnic bez podstawy, bez danych, ktérych nie da sie
potwierdzi¢, oraz bez stwierdzen sugerujacych pewny skutek, ktéry zalezy od wielu
czynnikéw (np. zamiast ,to uratuje zycie” lepiej napisaé, ze chodzi o zwiekszenie szans
na skuteczna pomoc, poniewaz skraca sie czas podjecia dziatan).
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W tym podejsciu kluczowe jest rozréznienie miedzy ,skracaniem” a , kompresjg informacji”.
Kompresja oznacza, ze informacja zostaje zachowana, ale zmienia sie forma. Przyktadowo,
w wersji petnej mozna opisac kontekst i liczby w trzech akapitach, a w wersji krétkiej ujac je
jednym zdaniem: ,,W 2024 roku wyjezdzalismy do zdarzen tgcznie 86 razy, a dojazd zespotéw
ratownictwa medycznego do naszej miejscowosci bywa wydtuzony — AED w centrum zwieksza
szanse na szybkie podjecie defibrylacji do czasu przyjazdu ZRM”. Sens pozostaje spdjny, ale
objetos¢ maleje.

W internecie tekst jest tatwiejszy do przeczytania, gdy ma czytelny uktad, srédtytuty i krétkie
fragmenty. Takie rozwigzanie jest zgodne zaréwno z zasadami projektowania tresci na
stronach WWW, jak i z dobrymi praktykami prostego jezyka w komunikacji publicznej8’.

Adaptacja do platform publikacji czyli te same tresci w réznych warunkach percepcji

W fundraisingu OSP ,,platforma” nie oznacza wytgcznie medidw spotecznosciowych. Platforma
jest kazde srodowisko, w ktérym odbiorca spotyka opis kampanii oraz mechanizm wptaty lub
decyzji o wsparciu. Ponizej przedstawiam logike adaptacji do najczestszych S$rodowisk,
koncentrujac sie wytgcznie na tresci i jej wiarygodnosci.

= Strona WWW OSP i landing page kampanii
Strona WWW (lub dedykowana podstrona kampanii) jest miejscem, gdzie opis
powinien by¢ najbardziej kompletny. To tutaj odbiorca , weryfikuje” OSP: sprawdza,
czy jednostka istnieje, czy dziata lokalnie, czy jest transparentna, czy ma realny plan
wydatkowania srodkéw. Na stronie WWW mozna i nalezy uzy¢ wszystkich elementéw
budujacych zaufanie, w tym: petnych danych identyfikujgcych, osadzenia kampanii
w misji i zadaniach OSP oraz precyzyjnego przedstawienia budzetu i harmonogramu.

Adaptacja w tym srodowisku polega nie na skracaniu, lecz na organizowaniu tresci
w sposob, ktéry umozliwia szybkie ,przeskanowanie” i dotarcie do kluczowych
odpowiedzi. Zgodnie z rekomendacjami projektowania tresci internetowej tekst
powinien by¢ zwiezty, obiektywny w twierdzeniach i tatwy do przegladania®2.

Specyfika OSP: na stronie warto stosowaé jezyk formalny, ale jednoczes$nie bez
urzedniczej nieczytelnosci. Odbiorca oczekuje kompetencji i odpowiedzialnosci. Jezeli
w kampanii pojawiajg sie zdjecia lub materiaty wideo, nalezy przewidzie¢ ich
dostepnos¢ (np. napisy, opisy alternatywne) — jest to spdjne z wymaganiami
dostepnosci tresci cyfrowych®.

= Serwisy zbidrkowe i platformy crowdfundingowe

81 Kancelaria Prezesa Rady Ministréow, Vademecum prostego jezyka (PDF), Warszawa, 2016,
https://mcps.com.pl/wp-content/uploads/2019/03/vademecum-prostego-jezyka.pdf;

8Njelsen J., ,Concise, Scannable, and Objective: How to Write for the Web”, Nielsen Norman Group,
https://www.nngroup.com/articles/concise-scannable-and-objective-how-to-write-for-the-web/;

83 W3C, Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.2, W3C Recommendation,
https://www.w3.org/TR/WCAG22/;

Strona | 41


https://mcps.com.pl/wp-content/uploads/2019/03/vademecum-prostego-jezyka.pdf
https://www.nngroup.com/articles/concise-scannable-and-objective-how-to-write-for-the-web/?utm_source=chatgpt.com
https://www.w3.org/TR/WCAG22/?utm_source=chatgpt.com

KOMITET F oottty
_.— | DO SPRAW (\' ) raemrits
== | POZYTKU NIW v

PUBLICZNEGO Horsgoy sty ok = NOWEFIO

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

W serwisach zbiorkowych opis kampanii petni funkcje podwdjna: jest ,sprzedazg idei”
oraz elementem, ktéry ma zredukowaé obawy dotyczace bezpieczedstwa pfatnosci
i uczciwosci zbidrki. W tym S$rodowisku szczegdlnie istotne s sygnaty zaufania:
klarowny cel, konkretne liczby, spdjnos¢ informacji, jednoznaczna identyfikacja
organizatora i beneficjenta, a takze aktywna komunikacja aktualizacji (jezeli platforma
ja umozliwia). Badania nad zachowaniami darczyicow w Srodowisku
crowdfundingowym wskazujg, ze projekt strony oraz jakos¢ informacji wptywajag na
zaufanie i intencje wsparcia, zwtaszcza gdy odbiorca nie zna organizacji osobiscie®4.

Adaptacja tresci do serwisu zbiérkowego polega na wzmocnieniu trzech warstw:

— warstwa celu i pilnosci: odbiorca musi szybko rozumie¢, co jest przedmiotem
zbidrki i jaki jest skutek wsparcia;

— warstwa dowodowa: minimum 1-2 dowody, ze OSP dziata realnie i zgodnie
z misjg (np. liczba interwencji, obszar dziatania, wspotpraca z PSP/KSRG, jesli
jest to zgodne z faktami i wiasciwie sformutowane);

— warstwa transparentnosci: w jakiej formie pokazecie wydatkowanie i co
zrobicie, jezeli zbierzecie mniej lub wiecej (bez spekulacji, jasno i zgodnie
z prawem);

W wielu serwisach uzytkownik trafia na opis poprzez udostepnienie linku w mediach
spotecznosciowych. Wtedy opis na platformie jest ,drugim krokiem” po krétkiej
zajawce. Oznacza to, ze w opisie platformowym nie wolno zaktada¢, ze odbiorca ,juz
wszystko wie”. Nawet jesli post w mediach spotecznosciowych miat wyjasnienia, opis
na platformie musi by¢ samodzielnie zrozumiaty.

= Publikacje w mediach spotecznosciowych bez promocji (zasiegi organiczne)
W mediach spotecznosciowych odbiorca jest zazwyczaj w trybie przegladania, a nie
w trybie podejmowania decyzji o wptacie. Adaptacja opisu kampanii musi wiec
uwzglednia¢ ograniczong uwage, skrécony czas kontaktu oraz fakt, ze cze$¢ tresci moze
nie by¢ widoczna bez rozwiniecia. Z perspektywy tekstu najwazniejsze jest to, aby
pierwsze dwa—trzy zdania zawieraty sens kampanii, a nie wstep organizacyjny.

W mediach spotecznosciowych (organic) najlepiej dziatajg wersje krétkie i $rednie,
powigzane z linkiem do wersji petnej. Jednoczesnie, aby nie traci¢ wiarygodnosci, juz
w krétkim formacie trzeba unikac tresci ,,wytacznie emocjonalnych”, ktére nie méwig,
na co konkretnie jest zbidorka. Nalezy tez pamietaé, ze komentarze sg czescig
Srodowiska odbioru: mogg wzmacniaé wiarygodnos¢ (pytania i rzeczowe odpowiedzi),
ale mogg tez generowac ryzyko reputacyjne (hejt, dezinformacja). Z tego powodu opis

84 Zhang X., Hu W., Xiao Q., “Influences of Medical Crowdfunding Website Design Features on Trust and
Intention to Donate: Controlled Laboratory Experiment,” Journal of Medical Internet Research 23, nr 5 (2021),
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC8132978/;
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w social media powinien zawieraé element ,,zamykajacy niepewnos¢”: krétkie zdanie
o transparentnosci i o tym, gdzie sg szczegdty.

Przyktad krotkiej adaptacji dla matej OSP (cel: pompa do usuwania skutkéw
podtopien):

,W naszej gminie rosnie liczba interwencji przy zalaniach posesji. Zbieramy
srodki na zakup pompy wysokiej wydajnosci, aby szybciej zabezpiecza¢ domy
i mienie mieszkaricow. Kazda wptata przybliza nas do zakupu sprzetu, ktory
bedzie uzywany w dziataniach ratowniczych na terenie gminy. Szczegoty
budzetu i rozliczenie publikujemy w opisie zbiorki”

W tym przyktadzie nie ma obietnic typu ,,zatrzymamy powodzie”; jest konkret: sprzet,
zastosowanie, lokalny skutek i deklaracja transparentnosci.

= E-mail i komunikacja bezposrednia w kanatach elektronicznych
Kanaty bezposrednie, takie jak e-mail i wiadomosci, czesto przynoszg najlepsze efekty,
ale wymagajg tez najwiekszej ostroznosci ze wzgledu na prawo i ryzyko reputacyjne.
Te zasady zgodnosci zostaty omdwione szerzej w rozdziale 4 oraz w osobnym module
Akademii Fundraisingu OSP poswieconym ochronie i przetwarzaniu danych.

W tym rozdziale kluczowe jest minimum konieczne dla rzetelnej adaptacji tresci:

1. E-mail do osdb, ktére juz was znajg (np. mieszkancy wspierajacy OSP, sympatycy,
cztonkowie spotecznosci) powinien mie¢ wersje Srednig opisu w tresci
wiadomosci oraz link do wersji petnej. Tekst e-maila powinien zawierac te same
liczby i twierdzenia co strona kampanii. Niedopuszczalne jest ,, podkrecanie” wersji
e-mailowej przez dodanie nowych obietnic albo nowych danych, ktérych nie ma
nigdzie indziej.

2. Podstawa prawna i zgoda na kontakt: w Polsce przesytanie informacji handlowej
(w tym marketingu bezposredniego) przy uzyciu m.in. urzadzen koncowych
i systeméw automatycznych wymaga uprzedniej zgody abonenta/uzytkownika
koicowego. Wynika to wprost z art. 398 ustawy — Prawo komunikacji
elektronicznej®>. W kontekscie kampanii fundraisingowej OSP najbezpieczniejszym
standardem jest traktowanie masowej komunikacji elektronicznej z prosba
o wsparcie jako komunikacji wymagajacej uprzedniej zgody adresata, chyba ze
organizacja posiada inng jednoznaczng podstawe i potrafi jg obroni¢ w razie
kontroli lub sporu. W praktyce chroni to OSP przed zarzutem spamu i przed
ryzykiem reputacyjnym, ktére moze zniszczy¢ efekty kampanii.

85 Ustawa z dnia 12 lipca 2024 r. — Prawo komunikacji elektronicznej (Dz.U. 2024 poz. 1221), art. 398,
https://dziennikustaw.gov.pl/DU/2024/1221/D2024000122101.pdf;
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3. Mechanizm rezygnacji: nawet jesli komunikacja jest prowadzona do grona osoéb
znanych, nalezy zapewnic tatwy sposéb rezygnacji z komunikacji. To element
standardu szacunku dla odbiorcy i redukcji ryzyka konfliktu.

Warto odnotowaé zmiane legislacyjng, ktéra ma znaczenie interpretacyjne:
w aktualnym tekscie jednolitym ustawy o sSwiadczeniu ustug drogg elektroniczng
art. 10 jest wskazany jako uchylony®. To wzmacnia praktyczne znaczenie regulacji
PKE jako podstawowego punktu odniesienia dla zgdd w komunikacji elektronicznej
w obszarze informacji handlowej.

Materiaty offline i Srodowiska lokalne.

W dziataniach OSP ,platforma” jest takze przestrzen lokalna: plakat w sklepie, tablica
ogtoszen, ulotka w sotectwie, zapowiedZz na wydarzeniu lub artykut w lokalnym
medium. W takich miejscach odbiorca widzi komunikat tylko przez chwile, ale czesto
bardziej ufa OSP, bo zna jg z okolicy. Dlatego opis trzeba maksymalnie skréci¢, ale
nadal pisa¢ konkretnie i rzetelnie.

Najczestszy btad offline to hasta bez konkretu (,, Wesprzyj naszych strazakéw”), ktére
nie mowig, na co realnie idg srodki. Poprawna adaptacja offline zawiera zawsze: cel
rzeczowy, kwote lub zakres celu, krétki argument ,, dlaczego”, oraz jasng sciezke wptaty
(np. kod QR i adres strony). Element spdjnosci polega na tym, ze doktadnie te same
liczby i cel pojawiajg sie w internecie.

Adaptacja do grup odbiorcéw czyli zmiana akcentéow bez zmiany faktéw

Dostosowanie do grupy odbiorcédw nie oznacza manipulacji ani ,.innej prawdy” dla réznych
0s0Ob. Oznacza zmiane akcentdw: to samo dziatanie OSP jest opisywane poprzez pryzmat tego,
co dana grupa uzna za najbardziej istotne, przy zachowaniu identycznego celu, identycznych
liczb i identycznych warunkéw kampanii.

Dla OSP w Polsce typowe segmenty odbiorcéw to:

Mieszkancy miejscowosci i gminy — ich gtéwng motywacjg jest bezpieczenstwo
i sprawno$é reakcji na zdarzenia, a takze duma lokalna. Adaptacja polega na
powigzaniu celu kampanii z konkretnym ryzykiem lokalnym: pozary sadzy w kominach,
wypadki drogowe na okreslonych odcinkach, podtopienia w konkretnych rejonach,
dtuzszy czas dojazdu stuzb zawodowych do peryferyjnych sotectw. W komunikacji do
mieszkancow dziata jezyk ,,my—wspdlnota”, ale w standardzie profesjonalnym: bez
patosu, bez szantazu emocjonalnego, z wyrazng informacjg ,,co zmieni wptata”.

Osoby pochodzace z miejscowosci, mieszkajgce poza regionem — w tym segmencie
silniej dziata ,tozsamo$¢ miejsca”. Adaptacja polega na tym, ze argument
bezpieczenstwa fgczy sie z argumentem trwatosci: ,,dbamy o miejscowosé, z ktorej
pochodzisz; twoja wptata wzmacnia realne zasoby bezpieczenstwa w miejscu bliskim”.

86 Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczng, Dz. U. z 2024 r. poz. 1513,
https://isap.seim.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20021441204/U/D20021204Lj.pdf;
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= Darczyncy anonimowi w internecie — to najtrudniejszy segment, bo brakuje relacji.
W tym przypadku adaptacja koncentruje sie na wiarygodnosci: szybkie wprowadzenie
dowodu dziatania, jasny budzet, jasny mechanizm rozliczenia, brak przesady, brak
emocjonalnego nacisku. W tym segmencie kazdy btgd merytoryczny dziata podwdjnie
negatywnie.

* Lokalne mikrofirmy i przedsiebiorcy — ten segment czesto tgczy dwa motywy:
bezpieczenstwo (ochrona mienia, ryzyko pozaru, dziatania przy wypadkach) oraz
odpowiedzialno$¢ spoteczna w najblizszym otoczeniu. Adaptacja tresci polega na
bardziej formalnym jezyku, w ktérym pokazujecie wptyw na spotecznos$é i mozliwosé
wykazania wsparcia (np. podziekowanie, informacja o wsparciu), ale bez obietnic
promocyjnych, ktérych nie zamierzacie realizowac. Szczegdétowe modele wspodtpracy
z biznesem i pakiety partnerskie s3 odrebnym tematem (w Akademii ten obszar
pojawia sie w pdzniejszych modutach), dlatego w tej lekcji utrzymujemy wytacznie
poziom adaptacji opisu kampanii.

W kazdym segmencie obowigzuje ta sama zasada: nie zmienia sie rdzen przekazu, a zmienia
sie kolejno$¢ argumentow i dobdr przyktadédw. To, co dla mieszkanca jest najwazniejsze
(szybka pomoc ,tu i teraz”), dla darczyncy anonimowego jest drugorzedne wobec
wiarygodnosci (czy to prawdziwa zbidrka i czy sSrodki zostang wydane zgodnie z celem). Zatem
w tekscie dla anonimowych odbiorcéw dowody i zasady transparentnosci idg wyzej, natomiast
w tekécie dla mieszkaricow mozna je umiesci¢ nieco pdzniej, bo zaufanie jest wstepnie
wieksze.

Spdjnosc i wiarygodnosé w praktyce wielokanatowe;j - czyli jak unikac¢ btedéw, ktére niszcza
zaufanie

Wielokanatowos¢ zwieksza zasieg, ale zwieksza tez ryzyko rozbieznosci. W OSP, szczegdlnie
matych, btedy powstajg najczesciej w trzech miejscach:

1. Niespdjnos¢ liczb — w jednym miejscu ,,zbieramy 35 000 zt”, w innym ,,okoto 40 000
zt”, a na grafice ,50 000 z{”. Odbiorca nie wie, ktéra kwota jest prawdziwa,
i interpretuje to jako brak kontroli lub nieszczero$¢. Rozwigzaniem tresciowym jest
ustalenie jednej kwoty celu albo jasno opisanego zakresu z warunkami, a nastepnie
konsekwentne uzywanie identycznego zapisu.

2. Niespdjnosc celu — w jednym kanale ,,na remont remizy”, w innym ,,na doposazenie”,
a w opisie platformowym ,na sprzet ratowniczy”. Jezeli cel jest szeroki, nalezy go
opisa¢ jako szeroki w kazdym miejscu, ale wtedy trzeba szczegdlnie dbaé
o transparentnos$¢. Jezeli cel jest waski (np. sprzet), nie wolno go ,rozszerzac”
w skrotach.

3. Niespdjnos¢ obietnic — najczesciej pojawia sie w krétkich formatach, gdzie tatwo
wpasé w hasta typu ,zapewnimy bezpieczeistwo kazdemu”. Takie zdania sg zbyt
ogdlne i mogg byc¢ postrzegane jako wprowadzajgce w bfad. Standardy dobrych
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praktyk fundraisingu kfadg nacisk na uczciwo$é i niepodawanie informacji w sposéb,
ktéry moze wprowadzac odbiorce w btad co do skutkéw wsparcia®’.

W warstwie formalnej dla OSP istnieje dodatkowa o$ spdjnosci: jesli kampania faczy sie ze
zbiérka publiczng prowadzong w rozumieniu ustawy o zasadach prowadzenia zbidrek
publicznych, to informacje o zgtoszeniu zbidrki sg publikowane na portalu zbidrek publicznych,
a sama zbiérka moze odbywad sie dopiero po zgtoszeniu i zamieszczeniu informacji przez
wtasciwego ministra®.

Niezaleznie od tego, czy srodki sg zbierane offline, czy online, tresci kampanijne nie mogga
tworzy¢ obrazu sprzecznego z celem i sposobem prowadzenia zbiérki wskazanym
w zgtoszeniu. W praktyce komunikacyjnej oznacza to koniecznos¢ ,ttumaczenia” oficjalnego
celu zbidrki na jezyk zrozumiaty, ale bez zmiany sensu.

Praktyczny model adaptacji dla matej jednostki OSP - czyli minimalna procedura,
maksymalna kontrola jakosci tresci

Poniewaz duza cze$¢ OSP to jednostki o ograniczonych zasobach czasowych i kadrowych,
model adaptacji musi by¢ wykonalny bez rozbudowanych narzedzi i bez specjalistycznego
zaplecza. Ponizszy model jest ,minimalng procedurg tresciowa”, ktéra pozwala dziata¢
profesjonalnie i bezpiecznie.

= Krok 1: Ustal kluczowe informacje i liczby.
Prosze zapisa¢ kluczowe informacje kampanii oraz wszystkie liczby w jednym miejscu
(np. w dokumencie roboczym). Przy kazdej liczbie prosze dopisaé, skad sie bierze
i czego dotyczy, aby nikt w zespole nie zmieniat jej ,,na wyczucie”.

= Krok 2: Przygotuj krotkie fragmenty tekstu do wklejania.
Prosze stworzy¢ kilka krétkich fragmentdéw, ktére mozna pdzniej wkleja¢ do rdéznych
wersji opisu, na przyktad: ,cel i kwota”, ,dlaczego teraz”, ,co dokfadnie kupujemy”,
»jak rozliczymy srodki”, ,kim jesteSmy”. Dzieki temu mata OSP nie musi pisac
wszystkiego od zera, tylko sktada opis z gotowych elementdw.

= Krok 3: Przygotuj cztery wersje dtugosci tekstu i zachowaj te same fakty.
Prosze przygotowaé wersje: petng, srednig, krétky i bardzo krétkg. W kazdej wers;ji
prosze zachowad te same cele, liczby i zasady. Jezeli w wersji krétkiej nie ma miejsca
na budzet, prosze go nie zastepowac inng trescig, tylko doda¢ odsytacz, na przykfad:
»petny budzet jest w opisie zbidrki”.

= Krok 4: Dopasuj wersje tekstu do kanatu publikacji.
Na strone WWW OSP i na platforme zbiérkowa prosze stosowaé wersje petng lub
Srednig. Do mediéw spotecznosciowych prosze uzywac wersji krétkiej lub sredniej. Do

87 Fundraising Regulator, Code of Fundraising Practice, op.cit.;
88 Ustawa z dnia 14 marca 2014 r. o zasadach prowadzenia zbidrek publicznych (Dz.U. 2014 poz. 498),
https://dziennikustaw.gov.pl/DU/2014/498/D2014000049801.pdf;
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materiatdw w terenie prosze stosowac wersje bardzo krétka z odsytaczem do petnego
opisu.

= Krok 5: Pisz prosto i dbaj o dostepnos¢.
W kanatach cyfrowych prosze stosowac prosty jezyk: krétkie zdania, logiczne akapity
i informacje podane wprost. Prosze tez pamieta¢ o dostepnosci tresci, na przyktad
o napisach do wideo i tekscie alternatywnym do grafik, zgodnie z zasadami WCAG#°.

Przyktad petnej adaptacji jednego przekazu do platform i grup odbiorcéw bez utraty
spdjnosci

Ponizej przedstawiam przyktadowy rdzen i jego adaptacje. Cel: zakup 4 kompletéw ubran
specjalnych i 4 hetmdw (przyktad typowy dla wielu matych OSP).

Rdzen przekazu (elementy niezmienne):

— OSP X (miejscowos$¢/ gmina Y) zbiera srodki na zakup 4 kompletéow ubran specjalnych
i 4 hetmow;

— Sprzet bedzie uzywany w dziataniach ratowniczo-gasniczych i technicznych na terenie
gminy;

— Kwota celu wynika z kosztu zakupu tych elementéw; OSP publikuje zestawienie
wydatkéw po zakupie;

— Harmonogram: zakup po zebraniu srodkdéw, z uwzglednieniem czasu realizacji dostaw.
= Wersja petna (strona WWW / opis zbiorki):

Tekst rozwija: dlaczego braki sprzetowe wystepujg (np. zuzycie), jakie sg konsekwencje
operacyjne (bezpieczenstwo ratownikdw), jak sprzet wpisuje sie w gotowosc
operacyjng, jak bedzie rozliczony.

= Wersja Srednia (serwis zbidrkowy z ograniczonym polem):

,Zbieramy srodki na zakup 4 kompletow ubrarn specjalnych oraz 4 hetmow dla
ratownikdw OSP X. Sprzet jest niezbedny do bezpiecznego udziatu w dziataniach
ratowniczo-gasniczych i technicznych na terenie gminy Y. Po zakoriczeniu zbiorki
opublikujemy zestawienie wydatkow i dokumentacje zakupu. Kazda wptata
realnie zwieksza naszq gotowos¢ do dziatan”

= Wersja krétka (post w mediach spotecznosciowych):

89 W3C, Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.2, W3C Recommendation,
https://www.w3.org/TR/WCAG22/;
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,Bezpieczeristwo ratownikow zaczyna sie od podstawowego wyposazenia.
Zbieramy na 4 komplety ubran specjalnych i 4 hetmy dla OSP X. Wpftac
i udostepnij — petny opis celu i rozliczenie sq dostepne pod linkiem”

= Wersja ultrakrétka (plakat / podpis grafiki):
,Doposazamy OSP X w ubrania specjalne i hetmy. Wsparcie: [link/QR]”

Zauwaz, ze zadna wersja nie dodaje nowych obietnic. Zmieniajg sie akcenty: w social media
wchodzi zdanie , bezpieczeistwo ratownikéw”, ale nadal jest ono osadzone w konkretnym
celu rzeczowym. Dzieki temu przekaz jest spdjny, a organizacja nie traci wiarygodnosci miedzy
kanatami.
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StOWNIK

A

Akapit jednowagtkowy - to sposéb budowania tekstu, w ktérym kazdy akapit realizuje
doktadnie jeden cel informacyjny (np. wyjasnia ,na co zbieramy”, ,dlaczego to pilne”, ,co
konkretnie zostanie kupione”, ,jak rozliczymy $rodki”). Taka konstrukcja zwieksza czytelnos¢
i ogranicza ryzyko btednej interpretacji, poniewaz odbiorca nie musi ,wydobywaé sensu”
z wielu watkdow naraz. W opisach kampanii internetowych akapit jednowatkowy jest
szczegblnie wazny, bo darczyicy najczesciej nie czytajg tekstu linearnie, lecz skanujg go,
zatrzymujgc uwage na pierwszych zdaniach i fragmentach, ktére uznajg za kluczowe.

Aktualizacje kampanii jako dowdd ciggtosci - to krétkie, rzeczowe komunikaty publikowane
w trakcie trwania zbidrki, ktére pokazujg, ze przedsiewziecie jest prowadzone aktywnie, a OSP
panuje nad realizacjg celu. W praktyce petnig funkcje ,dowodu ciggtosci”: informujg o etapach
dziatan (np. pozyskaniu ofert, zamdéwieniu sprzetu, dostawie, szkoleniu, rozliczeniu), dzieki
czemu darczynca widzi, ze kampania nie jest jednorazowym apelem, tylko procesem
odpowiedzialnie zarzgdzanym. Aktualizacje wzmacniajg zaufanie, o ile sg spdjne z gtdwnym
opisem kampanii, nie zawierajg przesady i nie wprowadzajg nowych obietnic, ktérych
wczesniej nie byto.

Architektura tresci opisu kampanii - to Swiadome zaprojektowanie uktadu opisu kampanii tak,
aby darczynca szybko odnalazt informacje potrzebne do decyzji o wsparciu. Obejmuje m.in.
kolejnos¢ sekcji (od najwazniejszych do szczegdétow), logiczne srddtytuty, przewidywalny
porzagdek argumentéw, a takze konsekwentne stosowanie wyrdznien tam, gdzie odbiorca
zwykle szuka danych (kwota celu, przeznaczenie srodkéw, pilnos¢, wiarygodnosé OSP, sposéb
wptaty). Dobra architektura tresci uwzglednia, ze cze$¢ odbiorcéw korzysta z telefonu
i przeglada strone w pospiechu, dlatego tekst musi ,,prowadzi¢ wzrok” i ogranicza¢ obcigzenie
poznawcze. W praktyce jest to zastosowanie zasad pisania do odbiorcy, w tym zasady
,najpierw to, co najwazniejsze”.

B

Bezpieczny konkret sytuacyjny - to technika opisu, ktéra nadaje kampanii realizm
i obrazowos¢, ale nie narusza prywatnosci i dobr osobistych oséb, ktérych dotyczy zdarzenie
lub interwencja. Polega na opisywaniu warunkéw dziatania (pora, pogoda, presja czasu,
ograniczona widocznos¢, procedura dziatania), a nie identyfikowaniu oséb poszkodowanych,
pacjentéw, dzieci lub swiadkéw. W kampaniach OSP jest to kluczowe, bo opisy bywaja
inspirowane realnymi wyjazdami, a publikacja szczegdétéw moze nieswiadomie ujawniaé dane
osobowe lub wizerunek. Z perspektywy prawa i standarddw ostroznosci trzeba pamieta¢, ze
wizerunek jest dobrem chronionym i co do zasady jego rozpowszechnianie wymaga
zezwolenia osoby przedstawionej, a dobra osobiste (w tym wizerunek) podlegajg ochronie
cywilnoprawne;j.
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D

Dowadd postepu - to element opisu lub aktualizacji, ktory pokazuje mierzalny ruch w kierunku
celu kampanii. Moze przyjmowac postac informacji o krokach formalnych (np. uzyskaniu
ofert), etapach zakupowych (np. zamoéwieniu i dostawie), etapach wdrozenia (np. montazu,
uruchomieniu, szkoleniu), a takze przedstawienia fragmentu dokumentacji w zakresie
nieujawniajgcym danych wrazliwych. Dowdd postepu dziata, poniewaz redukuje niepewnosé
darczynicy: pokazuje, ze OSP nie tylko deklaruje potrzebe, ale potrafi jg operacyjnie realizowac.
W matych jednostkach dowdd postepu jest szczegdlnie waziny, bo czesto nie ma
rozbudowanych stron internetowych ani raportow rocznych — tym wieksze znaczenie ma
biezaca, rzeczowa informacja o tym, co zostato wykonane.

E

Efekt identyfikowalnej ofiary - to zjawisko opisane w badaniach psychologicznych, zgodnie
z ktérym ludzie czesciej pomagajg, gdy problem przedstawiony jest poprzez konkretng, tatwa
do wyobrazenia sytuacje, niz gdy opis ma postac statystyk lub uogdlnien. W kontekscie
kampanii OSP zjawisko to trzeba rozumie¢ praktycznie: nie chodzi o ujawnianie danych oséb
poszkodowanych, lecz o takie przedstawienie potrzeby, by odbiorca potrafit jg sobie wyobrazi¢
(np. ,brak oswietlenia utrudnia dziatania w zadymieniu”, zamiast ,potrzebujemy
doposazenia”). Badania nad tym efektem pokazujg, ze , konkret” moze zwieksza¢ gotowosc do
wsparcia, ale jednoczesnie wymaga rygorystycznej ostroznosci etycznej i prawnej, aby nie
uprzedmiotawiac ludzi i nie naruszaé ich prywatnosci.

Etyczna perswazja w fundraisingu OSP - to sposéb formutowania opisu kampanii, ktéry ma
zacheca¢ do wsparcia, ale bez wywierania nieuzasadnionej presji, bez wprowadzania w btgd
i z poszanowaniem godnosci odbiorcy oraz osdb, ktérych dotyczy komunikacja. W praktyce
oznacza to: prawdomownos¢ w opisie celu i kosztéw, unikanie przesady, jasne odrdznianie
faktow od plandw, rezygnacje z jezyka, ktéry sugeruje ,przymus moralny”, oraz dbatos¢
o prywatnos$é i godnos¢ beneficjentéw. Standardy etyczne $rodowiska fundraisingowego
wprost akcentujg uczciwo$é, odpowiedzialnos¢ i ochrone relacji z darczynica,
a miedzynarodowe standardy podkreslajg réwniez zakaz wywierania nadmiernej presji.

G

Gotowos¢é do wptaty - to stan, w ktorym darczyrica ma jednoczesnie: (1) zrozumienie celu,
(2) poczucie sensu wsparcia oraz (3) zaufanie, ze Srodki zostang wykorzystane zgodnie
z deklaracjg. W opisach OSP gotowos¢ do wptaty jest silnie zalezna od tego, czy tekst szybko
odpowiada na pytania: , kto zbiera”, ,,na co konkretnie”, , dlaczego to potrzebne teraz”, ,jaka
roznice zrobi moja wptata” oraz ,jak bezpiecznie wesprze¢”. lJezeli te informacje sg
rozproszone, ujete w zbyt diugie akapity albo przykryte ogdlnikami, darczyfica moze by¢é
zyczliwy, ale nie podejmie decyzji, bo rosnie jego odczuwane ryzyko btedu.
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H

Hierarchia informacji - to uporzadkowanie tresci od najwazniejszych (decyzyjnych) do
uzupetniajgcych. W opisie kampanii fundraisingowej OSP hierarchia informacji oznacza, ze
pierwsze fragmenty muszg zawiera¢ rdzen decyzji (cel, pilnos¢, konkretny skutek,
wiarygodno$¢), dopiero pdzniej tto, kontekst i szczegdty techniczne. To podejscie jest spdjne
z zasadami tworzenia tekstéw dla odbiorcy masowego, gdzie odbiorca ma ograniczony czas,
a komunikat ma by¢ zrozumiaty bez ,,wiedzy wewnetrznej” jednostki.

J

Jasny tytut operacyjny - to tytut kampanii, ktéry w jednym zdaniu komunikuje, co ma zostac
sfinansowane i jaki bedzie efekt (np. ,Zakup defibrylatora dla OSP w gminie X zwiekszajgcy
szanse przezycia w naglym zatrzymaniu krazenia”). Jego rolg nie jest ,0zdobnos¢”, tylko
jednoznacznos¢: darczyrica ma od razu wiedzie¢, czy rozumie cel i czy jest mu bliski. Jasny tytut
operacyjny ogranicza ryzyko nieporozumien, utatwia udostepnienia w mediach
spotecznosciowych i zmniejsza liczbe pytan doprecyzowujgcych. Jest tez zgodny z podejsciem
prostego jezyka, ktére preferuje komunikaty rzeczowe i skierowane do odbiorcy.

K

Klamra narracyjna - to sposdb prowadzenia opisu kampanii, w ktérym poczatek i zakonczenie
tworzg spdjng catos¢: otwarcie buduje kontekst i pokazuje problem w sposéb zrozumiaty,
a zakonczenie wraca do sedna i domyka sens dziatania, wskazujac role darczynicy i realny
mechanizm zmiany. W kampaniach OSP klamra narracyjna pozwala unikngé dwéch skrajnosci:
zbyt technicznego opisu (ktéry nie porusza) oraz zbyt emocjonalnego apelu (ktéry moze budzié
nieufno$é). Dobrze zbudowana klamra sprawia, ze darczynica po przeczytaniu ostatniego
akapitu ma jasnos¢: ,,co sie zmieni” i ,,dlaczego moja decyzja ma znaczenie”.

Konkretyzacja wptywu wptaty - to przeksztatcenie ogdlnego celu kampanii w zrozumiaty dla
darczyncy opis skutku jego wsparcia, najlepiej w kategoriach operacyjnych (co umozliwi zakup,
montaz, szkolenie, gotowos¢ do dziatan). Kluczowa jest tu rzetelnosé: opis wptywu nie moze
by¢ obietnicg ,,gwarantowanego uratowania zycia”, lecz powinien wskazywaé mechanizm
zwiekszania zdolnosci dziatania (np. poprawa tgcznosci, skrécenie czasu rozpoznania,
ograniczenie ryzyka dla ratownikdw). W praktyce chodzi o to, by darczynca rozumiat sens
wydatku, ale jednoczesnie by OSP nie sktadata twierdzen, ktorych nie da sie obronié faktami
lub doswiadczeniem. W tym miejscu szczegdlnie przydatne jest podejscie rozrdzniajgce
,dowody” i ,wptyw” oraz wskazujgce, ze organizacje czesto muszg komunikowaé¢ wptyw
odpowiedzialnie, bez nadmiarowych deklaracji.

M

Minimalizacja obietnic - to zasada redakcyjna polegajgca na formutowaniu twierdzen w taki
sposob, aby obiecywac wytacznie to, co jest realne, kontrolowalne i zgodne z kompetencjami
OSP. W praktyce oznacza to unikanie sformutowan kategorycznych (,,na pewno”, ,,zawsze”,
»,Zagwarantujemy”), jezeli wynik zalezy od wielu czynnikow (warunkéw pogodowych,
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dostepnosci zasobdw, czasu dojazdu, decyzji dyspozytora, sytuacji medycznej). Minimalizacja
obietnic wzmacnia zaufanie, bo pokazuje profesjonalizm i odpowiedzialnos¢ komunikacyjng,
a réwnoczesnie chroni reputacje jednostki przed zarzutem przesady. Jest to podejscie zgodne
z etyka fundraisingu oraz standardami ograniczania wprowadzania w btad.

N

Narracja wzmacniajgca sprawczos¢ odbiorcy - to sposdéb opowiadania o potrzebie
i rozwigzaniu, ktory prowadzi darczyice do wniosku: ,,moja wptata ma sens, bo uruchamia
konkretny mechanizm zmiany”. Zamiast budowa¢ przekaz na poczuciu winy lub bezradnosci,
narracja sprawczosci pokazuje cigg przyczynowo-skutkowy: problem jest realny, OSP ma
kompetencje i plan dziatania, a wsparcie finansowe domyka brakujacy element (sprzet,
szkolenie, doposazenie). Taki model jest skuteczny réwniez dlatego, ze opowiesci moga
ytransportowac¢” odbiorce w wyobrazony kontekst zdarzenia, co wzmacnia zrozumienie
i zaangazowanie, o ile narracja jest prowadzona odpowiedzialnie.

o)

Odwrdcona piramida - to zasada struktury tekstu, w ktérej najwazniejsze informacje znajduja
sie na poczatku, a szczegdty i rozwiniecia pdzniej. W opisie kampanii OSP oznacza to, ze
pierwsze akapity muszg przekazaé: cel, pilnos¢, konkretny skutek i podstawowe uzasadnienie,
zanim pojawi sie historia, tfo jednostki lub wyjasnienia techniczne. Odwrdécona piramida jest
szczegolnie przydatna w komunikacji internetowej, gdzie uzytkownicy skanujg tres¢ i czesto
nie docierajg do korica strony, dlatego kluczowe elementy decyzji muszg by¢ ,,z przodu”.

Odpowiedzi na pytania i watpliwosci - to czes¢ opisu kampanii, ktéra porzadkuje najczestsze
obawy darczyncéw i odpowiada na nie w sposdéb rzeczowy, spokojny i jednoznaczny.
W realiach OSP najczesciej dotyczg one: zrddta finansowania (dlaczego potrzebne sg wptaty
prywatne), przeznaczenia Srodkow (co doktadnie jest finansowane), sposobu postepowania
przy nieosiggnieciu celu lub przekroczeniu kwoty oraz wiarygodnosci organizatora zbiorki (kto
formalnie odpowiada). Taka sekcja nie jest ,,dodatkiem”, tylko narzedziem redukcji ryzyka po
stronie darczyncy i elementem budowania zaufania poprzez transparentnosé.

R

Ramowanie przekazu - to sposdb przedstawienia tej samej rzeczywistosci poprzez
akcentowanie wybranych elementéw, tak aby utatwié odbiorcy interpretacje i decyzje.
W opisach kampanii OSP ramowanie powinno stuzyé jasnosci, a nie manipulacji: mozna np.
ramowac cel jako ,,zwiekszenie gotowosci operacyjnej w gminie” zamiast ,,zbidrka na sprzet”,
poniewaz pierwszy zapis pokazuje sens spoteczny i skutek dziatania. Poprawne ramowanie
taczy perspektywe faktéw (co jest potrzebne) z perspektywg znaczenia (dlaczego to ma
wartosé), bez wprowadzania tresci nieprawdziwych lub przesadzonych.

Rzetelnos¢ twierdzen o rezultatach - oznacza, ze opis kampanii odrdznia fakty od plandw,
a deklaracje sg sformutowane tak, by nie sugerowaty czegos, czego OSP nie moze
zagwarantowacé. W praktyce dotyczy to zwtaszcza: twierdzen o skutkach (np. wptywie na
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bezpieczenstwo), twierdzen o kosztach (realizm budzetu), twierdzen o przeznaczeniu srodkéw
(co dokfadnie zostanie sfinansowane) oraz twierdzern o terminach (co jest mozliwe
organizacyjnie). Rzetelnosé nie wyklucza perswazyjnosci, ale wymaga dyscypliny jezykowej:
zamiast ,uratujemy zycie” lepiej opisa¢é mechanizm zwiekszajacy prawdopodobienstwo
skutecznego dziatania. W podejsciu opartym na dowodach podkresla sie, ze komunikowanie
wplywu wymaga ostroznosci, poniewaz nie zawsze da sie go udowodnié prostg miarg, a tym
bardziej obieca¢ wprost.

S

Segmentacja tresci na bloki - to dzielenie opisu kampanii na krotkie, logiczne sekcje, z ktérych
kazda odpowiada na jedno pytanie darczyncy. W praktyce obejmuje: $rédtytuty, krotkie
akapity, wyrdznienia kluczowych danych, a niekiedy zwiezte wyliczenia, jesli zwiekszaja
przejrzystosé. Segmentacja nie jest ,uproszczeniem merytorycznym”, lecz metoda podania
tresci w formie tatwej do przeglagdania na ekranie telefonu i w warunkach ograniczonej uwagi.
Badania uzytecznosci wskazujg, ze skanowanie tresci jest dominujagcym sposobem odbioru
stron, dlatego struktura blokowa realnie zwieksza szanse dotarcia do informacji decyzyjnych.

Spdjnosc przekazu miedzy platformami - oznacza, ze niezaleznie od miejsca publikacji (serwis
zbiorkowy, strona WWW, media spotecznosciowe, wiadomos¢ e-mail) fakty pozostajg te
same: cel, kwota, przeznaczenie $rodkdw, uzasadnienie i podstawowe warunki. Zmienia sie
forma (dtugos¢, kolejnos¢, skrét), ale nie sens i nie liczby. W praktyce spdjnos¢ chroni przed
chaosem informacyjnym i zarzutem niespdjnosci, ktéry szybko obniza zaufanie. Skrypt lekcji 6
opisuje te zasade jako prace na ,wersji bazowe]” opisu, ktora jest nastepnie adaptowana do
kanatéw bez zmiany rdzenia.

Sygnaty zaufania w opisie kampanii - to elementy tresci i prezentacji, ktére pomagaja
darczynicy oceni¢ wiarygodnos¢ kampanii bez osobistego kontaktu z OSP. W praktyce nalezg
do nich: jednoznaczna identyfikacja organizatora, spdjne i realistyczne informacje, jasny opis
przeznaczenia $rodkéw, transparentnosé¢ procedury ,co jesli”, aktualizacje postepu oraz
spokojny, rzeczowy styl bez przesady. Badania nad zachowaniami darczyicow
w internetowych zbidrkach pokazuja, ze zaufanie (zaréwno oparte na ocenie faktéw, jak i na
odczuciach) jest istotnie powigzane z intencjg wsparcia, a na zaufanie wptywa m.in.
informacyjnosc i czytelne sygnaty wiarygodnosci.

U

Uzasadnienie pilnosci bez naduzy¢ emocjonalnych - to przedstawienie, dlaczego dziatanie
powinno nastgpi¢ teraz (np. wymogi sezonowe, cykl szkolen, stan techniczny sprzetu,
ograniczone okno zakupu, wzrost kosztow), ale bez wywotywania paniki i bez stosowania
presji, ktdra moze zosta¢ odebrana jako manipulacja. Profesjonalne uzasadnienie pilnosci
opiera sie na faktach i konsekwencjach operacyjnych, a nie na straszeniu. Jest spdjne
z etycznym standardem fundraisingu, w ktérym podkresla sie zakaz wywierania nadmiernej
presji na darczynce i koniecznos¢ dziatania z poszanowaniem odbiorcy.
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W

Wezwanie do dziatania - to jasno sformutowany fragment opisu kampanii, ktéry moéwi
odbiorcy, jaki krok ma wykonac i dlaczego warto zrobié to teraz (np. wptaci¢ okreslong kwote,
udostepnic¢ informacje, zacheci¢ znajomych). W praktyce OSP wezwanie do dziatania powinno
by¢ krotkie, konkretne i spdjne z tonem zaufania: nie moze brzmiec jak nacisk, tylko jak
precyzyjna instrukcja. Wezwanie do dziatania jest skuteczne wtedy, gdy pojawia sie w miejscu,
w ktérym darczynca ma juz odpowiedzi na kluczowe pytania (cel, wiarygodnos¢, sens),
a jednoczesnie nie musi szuka¢ sposobu wsparcia.

y4

Zasady prostego jezyka - to reguty tworzenia tekstu tak, aby byt zrozumiaty dla oséb bez
specjalistycznej wiedzy, bez koniecznosci ,,domyslania sie” sensu. Obejmujg m.in.: myslenie
perspektywqa odbiorcy, pierwszenstwo informacji kluczowych, unikanie zdan wielokrotnie
ztozonych, ograniczanie abstrakcyjnych rzeczownikdw na rzecz czasownikéw, wyjasnianie
pojec technicznych oraz konsekwentne porzgdkowanie tresci. W opisach kampanii OSP prosty
jezyk jest narzedziem budowania zaufania, poniewaz darczyrica ocenia profesjonalizm takze
po tym, czy komunikat jest jednoznaczny i pozbawiony ,nadetych” sformutowan. Zasady
prostego jezyka sg promowane w polskich standardach komunikacji publicznej i stanowig
uzyteczny punkt odniesienia dla kampanii kierowanych do szerokiego grona darczyrncow.
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CHECKLISTA

Celem audytu jest sprawdzenie, czy OSP potrafi przygotowac i publikowa¢ opis kampanii
fundraisingowej, ktéry jednoczesnie: (1) odpowiada na sposéb podejmowania decyzji przez
darczyncéw, (2) jest czytelny i ,skanowalny”, (3) stosuje etycznie narracje i emocje,
(4) zachowuje rzetelnos¢ twierdzen oraz prosty jezyk, (5) daje sie bezpiecznie adaptowac do
réznych kanatéw bez utraty spdjnosci i wiarygodnosci.

Skala oceny (prosze zaznaczy¢ przy kazdym kryterium jedng odpowiedz):
= TAK - rozwigzanie jest wdrozone systemowo, powtarzalne i mozliwe do wykazania
materiatem (np. link, zrzut ekranu, plik, opis procedury);
= CZESCIOWO - rozwiazanie wystepuje, ale jest niepetne, niespdjne, zalezne od jednej
osoby albo nie da sie go tatwo udowodni¢;
= NIE - rozwigzania brak albo w praktyce nie dziata;
= NIE DOTYCZY — kryterium obiektywnie nie ma zastosowania (krétko uzasadnij
w ,,Uwagach”).
W polu ,Uwagi” prosze notowac zwiezle informacje, ktére utatwig Panistwu realne
usprawnienie opisu kampanii. Rekomendowane jest, aby kazda notatka obejmowata
— w zaleznosci od sytuacji — nastepujgce elementy: co jest niepetne, niejasne, niespdjne lub
nie dziata; co konkretnie nalezy dopisac, skréci¢, uporzagdkowad lub zmienic¢ (najlepiej w formie
jednego zdania ,co robimy”); propozycje alternatywnego sformufowania, przyktadowego
uktadu tresci lub sposobu pokazania wptywu. Prosze zwréci¢ rowniez uwage na to jaki moze
by¢ skutek luki dla skutecznosci, wiarygodnosci, reputacji lub zgodnosci. Jezeli wybierajg
Panstwo odpowiedz ,NIE DOTYCZY”, prosze w ,Uwagach” wpisa¢ krotkie uzasadnienie,
dlaczego kryterium nie ma zastosowania w tej kampanii.

(TAK /
CZESCIOWO
/ NIE / NIE
DOTYCZY)

Nr Pytanie kontrolne Uwagi

Czy OSP posiada gtdwng, petng wersje opisu kampanii (tekst
zrédtowy), w ktérej w sposdb jednoznaczny wskazano: cel,
kwote, termin oraz rezultat (czyli co konkretnie zostanie
zrobione lub zakupione)?

Czy opis jednoznacznie pokazuje zwigzek celu kampanii
2. |zrolg OSP w bezpieczenstwie lokalnym oraz z zadaniami
realizowanymi przez jednostke?

Czy potrzeba zostata opisana konkretnie (na czym polega
brak, w jakiej skali, jakie sg konsekwencje operacyjne), bez
ogolnikdw typu ,sprzet jest niezbedny” bez
doprecyzowania?

Czy pilnosé zostata uzasadniona faktami i konsekwencjami
4. |(np.termin zakupu, sezonowos¢, stan techniczny), bez
wywotywania paniki, presji lub poczucia winy u odbiorcy?
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Czy opis jasno rozdziela: co zostanie sfinansowane, a czego
kampania nie obejmuje (granice zakresu), tak aby darczynca
nie dopowiadat sobie obietnic?

Czy opis zawiera elementy budujgce weryfikowalng
wiarygodnos¢ OSP (np. identyfikacja jednostki, mozliwosc¢
sprawdzenia, dane kontaktowe do osoby odpowiedzialnej za
kampanie, logiczne uzasadnienie kosztow), tak aby
darczyrica mégt zredukowacé poczucie ryzyka?

Czy w opisie wskazano standard informowania o postepie i
rozliczeniu (co najmniej: gdzie i kiedy pojawi sie informacja
o wykorzystaniu srodkow i rezultacie)?

Czy tytut oraz pierwsze 2—-3 zdania przekazujg , sedno”
kampanii (cel, rezultat i powdd), bez koniecznosci czytania
catego tekstu?

Czy opis ma uporzgdkowang strukture (krétkie akapity,
Srodtytuty, logiczne sekcje), ktora umozliwia szybkie
skanowanie i znalezienie kluczowych informac;ji?

10.

Czy najwazniejsze dane liczbowe i parametry (kwoty,
terminy, liczby sztuk, zakres) sg wyeksponowane i nie sg
»,Sschowane” w dtugich akapitach?

11.

Czy wezwanie do wsparcia jest sformutowane jako jasna
instrukcja (co zrobic i dlaczego warto teraz), a jednoczesnie
nie ma charakteru nacisku lub manipulac;ji?

12.

Czy opis minimalizuje bariery , drogi do wptaty” w warstwie
tresci (odbiorca nie musi sie domyslac: jak wesprze¢, gdzie
klikng¢, co oznacza wpftata, co sie dzieje po wptacie)?

13.

Czy narracja pokazuje sprawczos¢ odbiorcy (jak wptata
przektada sie na konkretng zmiane), zamiast koncentrowac
sie wytgcznie na potrzebie organizacji?

14.

Czy emocje sg stosowane w sposdb etyczny i proporcjonalny
(szacunek dla godnosci, brak epatowania drastycznoscig,
brak obwiniania odbiorcy), a komunikat pozostaje rzeczowy
i wiarygodny?

15.

Jezeli opis wykorzystuje historie konkretnej
osoby/rodziny/poszkodowanych lub materiat zdjeciowy z
udziatem oséb, czy OSP zapewnia legalnos¢ i
bezpieczenstwo publikacji (zgody, anonimizacja, brak
danych wrazliwych w tresci i na zdjeciach)?

16.

Czy opis jest napisany prostym jezykiem (zrozumiatym dla
0s6b bez wiedzy specjalistycznej), bez skrétow
niezrozumiatych dla odbiorcy i bez zdan wielokrotnie
ztozonych utrudniajgcych rozumienie?

17.

Czy wszystkie twierdzenia w opisie sg rzetelne i odporne na
zarzut przesady (brak superlatywéw bez dowodu, brak
obietnic nie do wykazania, brak nieprecyzyjnych
sformutowan sugerujgcych cos$ wiecej niz OSP moze
zapewnic)?
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18.

Czy opis jest spojny terminologicznie i faktograficznie
(te same liczby, nazwy i zatozenia w catym tekscie), bez
sprzecznosci miedzy sekcjami?

19.

Czy OSP posiada przygotowane wersje opisu dopasowane
do réznych kanatéw publikacji (np. platforma zbidrkowa,

strona WWW, media spotecznosciowe), przy zachowaniu

identycznego sensu i tych samych danych kluczowych?

20.

Czy OSP kontroluje zgodnos¢ publikacji opisu i materiatéw
(w szczegdlnosci wizerunek i prawa autorskie do zdjeé/grafik
oraz obowigzki ochrony danych), a w tresci nie stosuje
sformutowan, ktére mogtyby wprowadzaé w btad co do
charakteru zbierania srodkéw?
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PYTANIA DO ANALIZY (do dyskusji)

Ponizsze pytania stuzg do samodzielnej analizy albo do uporzadkowanej, moderowanej
dyskusji w OSP nad jakoscig opiséw kampanii fundraisingowych. Rekomendowany sposéb
pracy:
= prosze wybrad jedng, konkretng kampanie (najlepiej ostatnig) i pracowac na jej opisie w
wersji opublikowanej, a takze na wersjach skréoconych wykorzystywanych w mediach
spotecznosciowych;
= prosze przejs¢ przez pytania po kolei, a po kazdym pytaniu prosze przygotowac krotki
zapis: ,,Wniosek OSP (1-2 zdania)” oraz ,,Co wymaga doprecyzowania lub poprawy”;
= jezeli dyskusja odbywa sie w grupie, prosze wyznaczy¢ osobe prowadzgcy, prosze ustali¢
ramy czasowe (np. 45—-60 minut) oraz prosze dopilnowac¢, aby odpowiedzi odnosity sie do
tresci opisu kampanii, a nie do ogdlnej oceny OSP.

1. Czy opis kampanii odpowiada na kluczowe pytania darczyncy, zanim poprosi
o wptate?
Czy w pierwszej czesci opisu jednoznacznie wyjasniacie: kto prowadzi kampanie, na co
zbiera, jaka kwota jest potrzebna, dlaczego potrzeba jest pilna oraz jaki bedzie rezultat.

2. Czy tres$¢ opisu zostata zbudowana tak, aby darczynica zrozumiat sens wsparcia bez
wiedzy specjalistycznej o finansowaniu i funkcjonowaniu OSP?
Czy opis wprost wyjasnia, dlaczego dodatkowe wpftaty sq uzasadnione (np. tempo
potrzeb, ograniczenia Srodkdw, priorytety zakupdw), bez sugerowania, ze inne
podmioty ,,z definicji nie wykonujg swoich obowigzkow”.

3. Czy opis pokazuje ,,mechanizm zmiany”, czyli jak wptata przektada sie na konkretny,
weryfikowalny rezultat?
Czy potrafi Pan(i)/ potrafiq Paristwo wskazac w opisie: co doktadnie zostanie zakupione
lub wykonane, w jakiej liczbie/parametrach, oraz jak to zwiekszy gotowosc¢ operacyjng
i bezpieczenstwo dziatan.

4. Czy opis jest zorganizowany w sposob zwiekszajacy czytelnos¢ i skanowalnosé,
zwlaszcza na telefonie?
INSTRUKCJA: Prosze ocenic, czy osoba spoza OSP znajdzie w 30—60 sekund: kwote celu,
przeznaczenie srodkdw, uzasadnienie potrzeby, podstawe wiarygodnosci i informacje
,co dalej”.

5. Czy w opisie zastosowano przejrzystg hierarchie informacji, w ktorej to, co decyzyjne
dla darczyncy, jest na poczatku, a szczegoty pdiniej?
Czy na wstepie pojawiajg sie najwazniejsze fakty i liczby, a dopiero nastepnie tto,
kontekst oraz informacje uzupetniajgce.
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Czy opis zawiera elementy, ktore realnie budujg zaufanie, a nie tylko je deklaruja?
Czy opis wskazuje, w jaki sposob darczyrica moze zobaczy¢ postep i rezultat
(np. aktualizacje, podsumowanie po kampanii), oraz czy podajecie jasny sposob
kontaktu w razie pytan.

Czy narracja i emocje s3 uzyte w sposéb etyczny i proporcjonalny, wzmacniajac
sprawczos$¢ odbiorcy, a nie presje?

Czy opis buduje przekaz w logice: , Twoje wsparcie umozliwia konkretne dziatanie”,
zamiast sugerowac wine, obowiqgzek lub stosowac¢ dramatyzowanie nieadekwatne do
faktow.

Czy wszystkie twierdzenia w opisie sg rzetelne, mozliwe do obrony i nie zawierajg
obietnic, ktérych OSP nie moze zagwarantowac?

INSTRUKCIJA: Prosze wpisac 3—5 najmocniejszych zdan opisujgcych rezultat lub wptyw
i prosze sprawdzi¢, czy kazde z nich moZna uzasadni¢ faktami, doswiadczeniem
operacyjnym lub planem dziatania, bez przesady i bez uogdlnien.

Czy jezyk opisu jest jednoczesnie prosty i profesjonalny, bez zargonu, a ton jest
adekwatny do roli OSP jako formacji zaufania publicznego?

Czy unikajg Panstwo sformutowan, ktére mogqg by¢ odebrane jako nieprecyzyjne,
agresywne, roszczeniowe albo podwazajqce zaufanie (np. przez nadmierne uogdlnienia
lub oceny).

Czy OSP potrafi adaptowac opis do réznych kanatéw i grup odbiorcéw, zachowujac
spdjnosc faktow, liczb i sensu przekazu?

Czy macie Parnistwo ustalone, ktore elementy sqg ,niezmienne” (cel, kwota,
przeznaczenie srodkow, zasady rozliczenia), a ktére mozina skracac¢ lub zmieniac
(kolejnosé, dtugosé, przyktady), bez ryzyka niespojnosci.
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CWICZENIA

CWICZENIE 1.
Kluczowy zestaw informacji i mapa decyzji darczyncy w opisie kampanii OSP

Celem ¢wiczenia jest wypracowanie kluczowego zestawu informacji opisu kampanii, czyli
tresci, ktére muszg pozostaé state w kazdej wersji opisu, poniewaz odpowiadajg na
najwazniejsze pytania darczyncy o sens wsparcia, poziom ryzyka oraz wiarygodnos¢
organizatora. Cwiczenie rozwija kompetencje budowania opisu opartego na faktach, spéjnego
i odpornego na watpliwosci odbiorcy.

Prosze przygotowac tekst roboczy o objetosci 1-2 stron, ktéry bedzie zawierat: kluczowy
zestaw informacji kampanii, minimalne ,dowody wiarygodnosci”, zasady rozliczenia oraz
jasne granice celu (czyli co kampania obejmuje, a czego nie obejmuje).

Instrukcja:

Na poczatku prosze wybraé jeden realny cel kampanii typowy dla OSP, na przyktad: zakup
defibrylatora AED, doposazenie zestawu PSP R1, zakup ubran specjalnych, modernizacja
tacznosci lub zakup pompy do podtopien. Nastepnie prosze opisac kluczowy zestaw informacji
kampanii w szesciu blokach, w kolejnosci odpowiadajacej procesowi decyzyjnemu darczyncy.
W pierwszym bloku prosze jednoznacznie wskazaé, kto i w jakiej roli prowadzi kampanie, czyli
prosze podaé petng nazwe OSP oraz prosze dodac¢ informacje, czy OSP jest organizatorem
zbiorki, czy beneficjentem wsparcia realizowanego przez inny podmiot. Prosze wpisaé dane
identyfikujgce w zakresie, ktdry wzmacnia zaufanie, na przyktad: nazwa, miejscowos¢ oraz
sposob kontaktu w sprawie kampanii.

W drugim bloku prosze zapisa¢ cel rzeczowy w formie, ktéra nie pozostawia miejsca na
domysty. Zamiast sformutowania ,,doposazenie jednostki” prosze zapisa¢ na przyktad: ,zakup
4 kompletédw ubran specjalnych i 4 hetmow, przeznaczonych do dziatan ratowniczo-gasniczych
i technicznych”. Jezeli cel obejmuje kilka elementéw, prosze doprecyzowac kazdy z nich
oddzielnie.

W trzecim bloku prosze uzasadnié potrzebe jezykiem operacyjnym, bez dramatyzowania i bez
ocen. Prosze opisaé, jakie zdarzenia oraz jakie warunki dziatan powodujg, ze dany zakup jest
uzasadniony. Jezeli odwotujg sie Panstwo do liczb, prosze wskazaé, skad pochodza, na
przyktad: ze statystyk wyjazdéw wynikajacych z ewidencji OSP. Prosze unika¢ obietnic typu
,Zagwarantuje bezpieczenstwo” i zamiast tego prosze opisywa¢ mechanizm poprawy
gotowosci oraz zwiekszenia mozliwosci dziatania.

W czwartym bloku prosze przedstawi¢ budzet w logice ,kwota — elementy — zastosowanie”.
Prosze wpisa¢ kwote celu oraz prosze krotko opisaé, co doktadnie obejmuje. Jezeli w praktyce
wystepujg koszty posrednie, na przyktad optaty platformy, prosze uwzgledni¢ je w kluczowym
zestawie informacji jako jasng informacje, w jaki sposéb bedg rozliczane i komunikowane.
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W piatym bloku prosze opisa¢ transparentnos¢ i rozliczalnos¢. Prosze wskazaé, jakie
informacje OSP pokaze po kampanii, na przyktad: zestawienie wydatkdéw, potwierdzenie
zakupu, zdjecia sprzetu lub protokét odbioru, a takze prosze wskazaé, w jakim miejscu oraz
w jakim terminie po zakonczeniu zbiérki te informacje zostang opublikowane.

W széstym bloku prosze opisaé scenariusz ,,co w sytuacji, gdy”, czyli prosze wskazaé, co zrobi
OSP, jezeli zbierze mniej niz zaktadana kwota albo jezeli zbierze wiecej, przy zachowaniu
zgodnosci celu i uczciwej informacji dla darczyricéw. Prosze zapisac to jasno i prosze unikaé
alternatyw , otwartych”, ktére mogga budzi¢ nieufnos¢.

Na koncu prosze przeczytaé catosc i prosze sprawdzi¢, czy kluczowy zestaw informacji wprost
odpowiada na pytania darczynicy: ,czy to jest prawdziwe”, ,na co sg przeznaczone $rodki”,
»Czy to jest legalne i rzetelne”, ,czy moja wptata ma sens” oraz ,w jaki sposdb zostanie to
rozliczone”. Jezeli ktéres z tych pytan pozostaje bez odpowiedzi, prosze uznaé, ze kluczowy
zestaw informacji nie jest jeszcze gotowy do uzycia i prosze go uzupetnic.

Kluczowy zestaw informacji jest przygotowany poprawnie, jezeli: (1) zawiera wytgcznie
twierdzenia mozliwe do uzasadnienia faktami, (2) nie zawiera uogdlnien typu ,bez tego nie da
sie dziata¢” bez doprecyzowania, (3) budzet oraz zakres celu sg jednoznaczne, (4) sposéb
rozliczenia jest konkretny i mozliwy do wykazania.
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CWICZENIE 2.

Storytelling i emocje bez naruszen prywatnosci oraz bez naduzy¢ perswazyjnych

Celem ¢wiczenia jest nauczenie sie budowania krétkiej narracji, ktéra zwieksza zrozumienie
i zaangazowanie, a jednoczesnie nie narusza prywatnosci oséb poszkodowanych, nie
wykorzystuje ich wizerunku oraz nie opiera sie na presji lub przesadzie. Prosze potraktowad to
¢wiczenie jako trening ,konkretu sytuacyjnego”, czyli obrazowosci bez danych
identyfikujgcych, oraz jako sposdb wzmacniania poczucia sprawczosci odbiorcy.

W wyniku ¢éwiczenia prosze przygotowaé dwa warianty tej samej historii: wariant ,,neutralno-
operacyjny” oraz wariant ,,emocjonalnie angazujacy”, oba zgodne z prawem i standardami
etycznymi, a takze prosze sporzadzi¢ krotka notatke wyjasniajgcg rdznice miedzy tymi
wariantami.

Prosze wybrac¢ jedng sytuacje operacyjng lub typ zdarzenia znany OSP, na przyktad: pozar
sadzy w kominie, wypadek drogowy na drodze lokalnej, zalanie posesji po ulewie,
poszukiwania w terenie. Prosze nie korzysta¢ z danych osobowych i prosze nie uzywaé zdjeé
0s6b.

Instrukcja:

Najpierw prosze wybra¢ jeden scenariusz zdarzenia, ktdry jest dla OSP typowy i ktory
uzasadnia cel kampanii. Nastepnie prosze ustalié, jaki element wyposazenia lub jakie dziatanie
kampania ma sfinansowaé. Dopiero po tym prosze rozpoczgé pisanie narracji, poniewaz
opowiadanie historii w kampanii OSP powinno stuzy¢ wyjasnieniu sensu celu, a nie odwrotnie.

W pierwszym wariancie prosze napisa¢ opis w objetosci 160—220 stdw w tonie neutralnym,
w ktérym pokazg Panistwo sytuacje operacyjng poprzez warunki dziatan, presje czasu oraz
ograniczenia sprzetowe, ale bez informacji pozwalajgcych zidentyfikowaé osoby lub miejsce
zdarzenia. Prosze nie podawaé adresdow, numerdw rejestracyjnych, cech szczegdlnych
poszkodowanych ani innych szczegdétéw umozliwiajacych identyfikacje. W tym wariancie
prosze skupic sie na faktach, czynnosciach oraz ryzykach operacyjnych.

W drugim wariancie prosze napisa¢ opis w objetosci 160-220 stéw, ktéry bedzie bardziej
angazujgcy emocjonalnie, ale nadal pozostanie zgodny z tymi samymi ograniczeniami
prawnymi i etycznymi. W praktyce oznacza to, ze prosze budowaé emocje poprzez
perspektywe ratownika, napiecie czasu, odpowiedzialno$¢ oraz ,moment decyzji”, a nie
poprzez epatowanie tragedig. W tej wersji prosze obowigzkowo zakonczy¢ narracje zdaniem,
ktore wzmacnia sprawczos$¢ darczyncy, czyli pokazuje mechanizm zmiany: w jaki sposob
wsparcie finansowe przektada sie na realny rezultat w gotowosci OSP.

Na koricu prosze wykonac¢ kontrole rzetelnosci jezyka. W obu wersjach prosze wypisac trzy
zdania, ktdre sg najmocniejsze perswazyjnie, i prosze sprawdzi¢, czy nie stanowig obietnicy
niemozliwej do uzasadnienia, na przyktad ,to uratuje zycie” bez doprecyzowania mechanizmu.
Jezeli takie sformutowania sie pojawig, prosze przepisac je na wersje rzetelng, opisujgcg realny
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wplyw, na przyktad: zwiekszenie bezpieczenstwa ratownikéw, skrdcenie czasu podjecia
dziatan lub ograniczenie ryzyka przerwania akcji z powodu brakéw sprzetowych.

Cwiczenie jest wykonane poprawnie, jezeli: (1) oba warianty majg identyczny sens i sg zgodne
z tym samym celem kampanii, (2) zaden wariant nie zawiera danych identyfikujgcych osoby
ani informacji wrazliwych, (3) emocje prosze wykorzysta¢ w sposéb wspierajgcy dziatanie,
a nie wywotujacy presje, (4) prosze zadbac, aby zakorniczenie budowato sprawczos$é darczyncy.
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CWICZENIE 3.

Pakiet spdjnych opiséw kampanii do trzech kanatéw wraz z kontrol3 rzetelnosci i zgodnosci

Celem zadania jest przygotowanie w OSP gotowego do uzycia pakietu opiséw kampanii
w trzech formatach, przy zachowaniu petnej spdjnosci faktow, liczb oraz sensu przekazu.
Prosze potraktowac¢ to zadanie jako ¢wiczenie adaptacji tresci do rdéznych kanatéw
komunikacji oraz jako wprowadzenie minimalnego standardu kontroli jakosci, ktéry ogranicza
ryzyka reputacyjne i ryzyka zgodnosci.

Po wykonaniu zadania OSP uzyskuje komplet: (1) opis petny, (2) opis skrécony do publikacji
w mediach spotecznosciowych, (3) wersje bardzo krétka do plakatu lub ogtoszenia lokalnego,
a takze krotka notatke kontrolng potwierdzajgcy spéjnosc kluczowych danych oraz legalnos¢
wykorzystanych materiatow.

Prosze przygotowac gtdwng, petng wersje opisu kampanii (tekst zrédtowy; moze powstac
w ¢wiczeniu 1), prosze zapewni¢ dostep do kanatu publikacji OSP (strona internetowa lub
profil spotecznosciowy) oraz prosze uzyskaé decyzje zarzagdu OSP, ze opis moze zostac
opublikowany. Jezeli planujg Panstwo uzycie zdje¢, prosze ustali¢, kto jest autorem zdjec oraz
czy widoczne sg na nich osoby mozliwe do rozpoznania.

Instrukcja:

Na poczatku prosze wybraé jedng realng kampanie, ktérg OSP planuje prowadzi¢ w ciggu
najblizszych 1-3 miesiecy, albo kampanie, ktérg mozna rzetelnie uruchomi¢ ponownie po
doprecyzowaniu celu. Prosze zadba¢, aby cel byt mozliwy do opisania rzeczowo i budzetowo
w sposoOb jednoznaczny.

Nastepnie prosze przygotowac trzy wersje opisu, kazdg o innej dtugosci, ale opartg na
identycznym zestawie faktéw i danych. Wersja petna powinna zawierac: jasny tytuf, pierwsze
akapity wyjasniajgce sens i pilnos¢, opis rozwigzania, budzet, sposéb rozliczenia, informacje
,€0 W sytuacji, gdy” oraz jednoznaczne wezwanie do wsparcia. Wersja skrécona do mediéw
spotecznosciowych powinna w pierwszych zdaniach zawiera¢ informacje ,,co finansujemy, po
co, jaki bedzie rezultat” oraz powinna odsyta¢ do wersji petnej, przy czym prosze dopilnowac,
aby nie wprowadzata nowych liczb ani nowych obietnic. Wersja bardzo krétka do plakatu lub
ogtoszenia lokalnego powinna zawieraé: cel rzeczowy, kwote celu lub informacje o zbiérce
oraz jasng Sciezke wsparcia (adres lub kod prowadzgcy do opisu petnego).

Po przygotowaniu trzech wersji prosze przeprowadzié kontrole spdjnosci. W praktyce oznacza
to, ze prosze porownaé miedzy wersjami pieé¢ elementéw: kwote celu, elementy budzetu,
przeznaczenie srodkdow, termin lub warunki realizacji oraz zasady rozliczenia. Jezeli choé jeden
z tych elementéw rdzni sie miedzy wersjami, prosze poprawic tekst tak, aby identyczny
pozostat zestaw kluczowych faktéw, a rdinita sie wytgcznie dtugosé oraz kolejnosc
argumentow.
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Nastepnie prosze przeprowadzi¢ kontrole rzetelnos$ci twierdzen i jezyka. Prosze wypisaé
wszystkie zdania, ktore sugerujg rezultat, wptyw lub poprawe bezpieczenstwa, a nastepnie
prosze sprawdzié, czy sg one sformutowane jako opisy mechanizmu i zwiekszenia mozliwosci,
a nie jako gwarancje. Jezeli w tekscie pojawia sie sformutowanie obiecujace efekt niepewny
lub niekontrolowalny, prosze przepisaé je na wersje rzetelng i jednoznaczng.

Na koncu prosze wykonac¢ kontrole legalnosci materiatéw. Jezeli w opisach lub w materiatach
wizualnych wystepujg osoby, prosze oceni¢, czy sg one rozpoznawalne. Jezeli osoby s3
rozpoznawalne, OSP powinna dysponowad zgodg na wykorzystanie wizerunku w kontekscie
publikacji oraz powinna mie¢ pewno$¢, ze nie ujawnia danych osobowych lub informacji
wrazliwych. Jezeli nie majg Panstwo petnej pewnosci, prosze przyjgé¢ zasade bezpieczna:
prosze stosowac zdjecia sprzetu, zdjecia z wydarzen publicznych bez mozliwosci identyfikacji
os6b albo materiaty graficzne przygotowane przez OSP, bez prezentowania o0séb
poszkodowanych i bez informacji umozliwiajacych identyfikacje.
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TEST SPRAWDZAJACY

Prosze wskazaé jedng poprawng odpowiedz w kazdym pytaniu.

1. Ktodre stwierdzenie najtrafniej opisuje mechanizm decyzji darczyncy o wsparciu kampanii OSP?
A. Darczynca podejmuje decyzje wytgcznie po analizie dokumentéw ksiegowych OSP.
B. Darczynca podejmuje decyzje wytgcznie pod wptywem emocji, bez oceny wiarygodnosci.
C. Darczyica zwykle tgczy ocene sensu i wiarygodnosci celu z reakcjg emocjonalng oraz
poczuciem sprawczosci.
D. Darczynca podejmuje decyzje dopiero po osobistym spotkaniu z zarzgdem OSP.

2. Jaki jest podstawowy cel pierwszych 2-3 zdan opisu kampanii internetowej?
A. Szczegoétowe przedstawienie historii OSP od momentu powstania.
B. Jednoznaczne zakomunikowanie celu rzeczowego, sensu i oczekiwanego rezultatu kampanii.
C. Zastgpienie catego opisu jednym hastem emocjonalnym bez konkretéw.
D. Umieszczenie petnych regulaminéw i uchwat OSP w tresci opisu.

3. Ktora praktyka redakcyjna najbardziej zwieksza czytelnos¢ i skanowalno$¢ opisu kampanii?
A. Stosowanie dtugich blokéw tekstu bez srédtytutdw, aby ,,nie rozpraszaé” odbiorcy.
B. Umieszczanie danych liczbowych wytgcznie w zakonczeniu opisu.
C. Rezygnacja z wyrdznien i konsekwentne stosowanie jednego formatu tekstu.
D. Dzielenie tresci na krotkie, logiczne sekcje z czytelnymi s$rédtytutami oraz eksponowanie
konkretow i liczb.

4. Ktory zestaw elementéow powinien by¢ staly we wszystkich wersjach opisu kampanii,
niezaleznie od kanatu publikacji?
A. Tozsamos¢ OSP i rola w kampanii, precyzyjny cel rzeczowy, kluczowe liczby, podstawowe
warunki realizacji oraz zasady rozliczenia.
B. Zmienna kwota celu dopasowywana do kazdej platformy, aby , lepiej wygladata”.
C. Zmienny cel rzeczowy dopasowywany do grupy odbiorcéw, aby zwiekszy¢ liczbe wptat.
D. Zmienna informacja o rozliczeniu srodkéw w zaleznosci od kanatu, aby skrécic tekst.

5. Na czym polega zasada hierarchii informacji w opisie kampanii?
A. Najpierw nalezy opisa¢ historie OSP, a dopiero pdzniej przedstawi¢ cel i kwote.
B. Najpierw nalezy poda¢ informacje decyzyjne dla darczyncy, a dopiero pdzniej tto i szczegdty
uzupetniajace.
C. Najpierw nalezy opisac szczegdty techniczne sprzetu, aby wykaza¢ kompetencje OSP.
D. Najpierw nalezy opisa¢ wszystkie koszty posrednie, a dopiero potem sens kampanii.

6. Co oznacza ,gotowosc¢ do wptaty” po stronie darczyncy?
A. Wytacznie zrozumienie celu, niezaleznie od poziomu zaufania.
B. Wytacznie poruszenie emocjonalne, niezaleznie od jasnosci opisu.
C. Jednoczesne zrozumienie celu, poczucie sensu wsparcia oraz zaufanie do rzetelnosci i
rozliczalnosci kampanii.
D. Pewnos¢, ze OSP osiggnie rezultat niezaleznie od okolicznosci i skali wsparcia.
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Ktéore wezwanie do wsparcia jest najbardziej zgodne ze standardem profesjonalnym

i etycznym?

A. ,Jezeli nie wptacisz, ponosisz odpowiedzialnos¢ za brak sprzetu.”

B. ,,Wpta¢ natychmiast, inaczej bedzie za pdézno i nie podejmiemy dziatan.”

C. ,Kazdy mieszkaniec ma obowigzek wptaty na OSP.”

D. ,Jezeli uznajesz ten cel za wazny, wesprzyj kampanie wptatg; zasady wykorzystania i rozliczenia
srodkéw sg opisane w tresci kampanii.”

Ktére rozwiazanie najlepiej wzmacnia wiarygodnosc¢ poprzez transparentnos¢?

A. Wskazanie, jakie informacje o postepie i wydatkowaniu zostang opublikowane, gdzie oraz
w jakim terminie po kampanii.

B. Deklaracja ,jestesSmy uczciwi”, bez wskazania sposobu rozliczenia i informacji o wydatkach.

C. Zastgpienie budzetu zdjeciem remizy i hastem o bezpieczerstwie.

D. Ukrycie informacji o kosztach, aby nie zwieksza¢ liczby pytan darczyrncow.

Ktdre dziatanie jest niezgodne ze standardem etycznej perswazji w opisie kampanii OSP?

A. Wyjasnienie mechanizmu, jak wsparcie finansowe przektada sie na gotowos$¢é operacyjng OSP.

B. Budowanie przekazu na poczuciu winy odbiorcy oraz sugerowanie moralnego przymusu
wpfaty.

C. Precyzyjne wskazanie celu rzeczowego i granic celu (co kampania obejmuje i czego nie
obejmuje).

D. Zachowanie rzeczowego jezyka i poszanowania godnosci osdb, ktdrych dotyczg dziatania
ratownicze.

Jak nalezy rozumie¢ , bezpieczny konkret sytuacyjny” w opisie kampanii OSP?

A. Opis zdarzenia z podaniem adresu, danych osoby poszkodowanej i numeru zgtoszenia.

B. Opis zdarzenia z informacjg o stanie zdrowia osoby poszkodowanej, aby wzmocni¢ emocje.

C. Opis warunkow i wyzwan dziatan (np. czas, pogoda, zadymienie), bez danych umozliwiajgcych
identyfikacje oséb.

D. Opis zdarzenia oparty na sensacyjnych detalach, aby zwiekszy¢ zasieg.

Ktdre stwierdzenie jest prawidlowe w zakresie rozpowszechniania wizerunku osoby fizycznej

w materiatach kampanii?

A. Wizerunek mozna rozpowszechniac zawsze, jezeli cel kampanii jest spotecznie uzyteczny.

B. Wizerunek mozna rozpowszechnia¢ bez ograniczen, jezeli osoba jest w umundurowaniu.

C. Zgoda nie jest potrzebna, jezeli zdjecie byto juz kiedys$ opublikowane w internecie.

D. Co do zasady rozpowszechnianie wizerunku wymaga zezwolenia osoby przedstawionej,
a wyjatki nalezy oceniaé ostroznie.

Ktéra sytuacja spetnia definicje ,zbiérki publicznej” w rozumieniu ustawy o zasadach

prowadzenia zbiérek publicznych?

A. Zbieranie ofiar w gotéwce lub w naturze w miejscu publicznym na okreslony, zgodny z prawem
cel pozostajgcy w sferze zadan publicznych albo na cel religijny.

B. Zbieranie wptat przelewem na konto OSP na podstawie opisu na stronie internetowe;j.

C. Pobieranie sktadek cztonkowskich od cztonkdw OSP na cele statutowe.

D. Zbieranie wyfacznie deklaracji poparcia bez przekazywania srodkéw lub rzeczy.
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Czym jest ramowanie przekazu w opisie kampanii?

A. Zastgpienie faktow hastami, aby ograniczy¢ liczbe pytan darczyricow.

B. Ukrywanie informacji o kosztach, aby zwiekszyé sktonnos¢ do wptat.

C. Sposéb akcentowania wybranych aspektéw problemu i rozwigzania, wptywajacy na
interpretacje i decyzje darczyncy.

D. Zasada zakazujgca zmiany kolejnosci argumentéw w réznych kanatach.

Co oznacza motywacja darczyncy okreslana jako ,wewnetrzna satysfakcja z pomagania”?

A. Oczekiwanie $wiadczenia wzajemnego o wartosci rynkowej w zamian za wpfate.

B. Odczuwanie psychologicznej korzysci z samego aktu wsparcia, niezaleznie od nagrdd i korzysci
materialnych.

C. Wptacanie wytgcznie wtedy, gdy OSP gwarantuje okreslony rezultat w kazdym przypadku.

D. Wptacanie wytgcznie wtedy, gdy darczynca jest formalnie zobowigzany do wsparcia.

Ktdre sformutowanie jest najbardziej ryzykowne z perspektywy rzetelnosci twierdzen w opisie

kampanii OSP?

A. ,Po zakonczeniu kampanii opublikujemy informacje o zakupie i zestawienie wydatkéw.”

B. ,Zakup wskazanego wyposazenia poprawi warunki prowadzenia dziatan w okreslonych
sytuacjach.”

C. ,Doposazenie zwiekszy bezpieczeistwo ratownikéw w trakcie dziataid, zgodnie
z przeznaczeniem sprzetu.”

D. ,Whptata na ten cel zagwarantuje uratowanie zycia kazdej osoby, ktéra bedzie potrzebowata
pomocy.”

Co jest dopuszczalne w adaptacji opisu kampanii do réznych platform i grup odbiorcéw?

A. Skracanie i zmiana kolejnosci argumentéw przy zachowaniu identycznych faktéw, liczb, celu
i zasad rozliczenia.

B. Zmiana kwoty celu w zaleznosci od platformy, aby zwiekszy¢ atrakcyjnosé kampanii.

C. Zmiana celu rzeczowego w zaleznosci od grupy odbiorcéw, aby zwiekszy¢ zasieg.

D. Zmiana zasad rozliczenia Srodkéw w zaleznosci od kanatu, aby skrdcié¢ opis.

Ktdére podejscie jest najbardziej efektywne dla matej OSP przy przygotowaniu wielu wersji

opisu?

A. Pisanie kazdej wersji od zera przez inng osobe, bez wspdlnych standardéw.

B. Przygotowanie rdzenia przekazu i modutéw tresci, a nastepnie ztozenie wersji: petnej, Sredniej,
krotkiej i ultrakrotkiej.

C. Stosowanie wytgcznie jednego, dtugiego tekstu we wszystkich kanatach.

D. Ograniczenie opisu do jednego hasta bez konkretow.

Jaka funkcje petni w opisie kampanii element ,,co jesli” (warianty realizacji)?

A. Stuzy ukryciu ryzyk realizacyjnych, aby nie zmniejszac liczby wptat.

B. Stuzy wprowadzaniu nowych celdw, ktére nie byty komunikowane wczesniej.

C. Stuzy jednoznacznemu opisaniu postepowania przy nieosiggnieciu celu lub przekroczeniu
kwoty, przy zachowaniu spéjnosci i uczciwosci wobec darczyricow.

D. Stuzy zastgpieniu budzetu opisem emocjonalnym.
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W RAMACH RZADOWEGO PROGRAMU FUNDUSZ INICJATYW OBYWATELSKICH NOWEFIO NA LATA 2021-2030

Ktory zestaw elementdw jest najbardziej wiasciwy jako ,sygnaty zaufania” w opisie kampanii

osp?

A. Sensacyjny tytut, dramatyczne sformutowania i brak liczb.

B. Brak danych kontaktowych, aby ograniczy¢ pytania darczyncow.

C. Deklaracje o uczciwosci bez wskazania zasad rozliczenia i bez konkretow.

D. Jednoznaczny cel, spdjne liczby, jasne zasady rozliczenia, mozliwos¢ kontaktu oraz aktualizacje
postepu.

Ktére sformutowanie najlepiej odpowiada standardowi rzetelnego opisu wptywu wptaty?
A. ,Whptata przybliza nas do zakupu wskazanego wyposazenia, co zwieksza gotowosé operacyjng
i poprawia warunki prowadzenia dziatarh w okreslonych sytuacjach.”
. ,Twoja wptata zawsze doprowadzi do unikniecia tragedii w naszej gminie.”
C. ,Kazda wptata gwarantuje natychmiastowe rozwigzanie wszystkich probleméw sprzetowych
osP.”
D. ,,Wsparcie tej kampanii zapewni, ze zadne zdarzenie nie zakonczy sie stratg.”

o)
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