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Nowe standardy etyczne fundraisingu —

podnosimy poprzeczke!

Najwazniejsze pytanie brzmi: dlaczego w ogole po-
trzebujemy nowych zasad w polskim fundraisingu?
Wrystarczy przypomnie¢ sobie sytuacje, ktére kazdy
fundraiser widziat cho¢ raz. Rozmowa na ulicy, w ktdrej
kto$ czuje sie przyci$niety do $ciany. Darczynca, ktéry
podpisuje formularz, nie do korica rozumiejac, ze zgadza
sie na comiesieczne obcigzenie konta. Organizacja, ktéra
tlumaczy sie z prowizji, bo wczesniej nie wyjasnita, jak
dziala jej model wynagrodzen. To nie sg zle intencje — to
po prostu brak jasnych procedur. Nowe standardy maja
temu zapobiec. Majg sprawi¢, ze fundraising bedzie nie
tylko skuteczny, ale tez bezpieczny, przejrzysty i uczciwy.

Jedng z najwigkszych zmian jest podejscie do wy-
nagradzania fundraiseréw. Przez lata prowizja byla
traktowana jak naturalny element pracy. Problem
w tym, Ze prowizja potrafi zmieni¢ sposéb dziatania.
Kiedy od wyniku zalezy wyplata, tatwo wpasé w tryb
sprzedawcy, ktdry goni za liczbami, a nie za relacja.
Nowe standardy mowig jasno: wynagrodzenie ma
odzwierciedla¢ prace, a nie tylko efekt. Prowizja moze
istnie¢, ale jako dodatek, a nie fundament. Musi by¢
ograniczona, zatwierdzona i przede wszystkim — nie
moze prowadzi¢ do presji na darczyncéw. To ogromna
zmiana, ale bardzo potrzebna, bo chroni zaréwno
darczyncoéw, jak i samych fundraiseréw, ktorzy nie
chcg pracowaé w atmosferze wys$cigu.

Drugim obszarem, ktéry przeszedl prawdziwa
rewolucje, sa darowizny regularne i polecenie zaplaty.
To niezwykle wygodna forma wsparcia, ale wlasnie
dlatego wymaga wyjatkowej ostroznosci. Darczynca
musi doktadnie wiedzie¢, na co si¢ zgadza. Fundraiser
ma obowigzek wyjasni¢ wszystko jasno — ustnieina
trwalym nosniku. Nie ma miejsca na domyslne zgody,
szybkie podpisy ani zdania w stylu ,,to tylko formal-
no$¢”. Jedli fundraiser widzi, ze rozmdwca nie rozumie
mechanizmu platno$ci, powinien przerwac proces. To
nie jest utrata darowizny. To dowdd profesjonalizmu.

Zmiany dotycza tez wspolpracy z agencjami fun-
draisingowymi. Coraz wigcej organizacji korzysta
z ich ustug, co samo w sobie jest dobre, o ile odbywa
sie na jasnych zasadach. Nowe standardy wymagaja
rzetelnej rekrutacji, sprawdzania referencji i precyzyj-
nych uméw. Organizacja musi mie¢ prawo kontro-

lowa¢ dziatania agencji
i reagowal natychmiast,
jesli pojawig sie nieetycz-
ne praktyki. To koniec sy-
tuacji, w ktérych agencja
»robi wyniki”, ale kosz-
tem reputacji organizacji.
A reputacja, jak wiemy,
jest krucha.

Kolejnym waznym
elementem jest transpa-
rentno$¢. Darczyncy chea
wiedzie¢, jak dziata orga-
nizacja, ile kosztuje pozyskanie srodkow i jak wygla-
da model wynagrodzen. Nowe standardy zachecaja,
by méwi¢ o tym otwarcie, prostym jezykiem, bez
ksiegowych formutek. To nie jest obcigzenie — to
inwestycja w zaufanie. Organizacje, ktére potrafia
jasno wyttumaczy¢ swoje dzialania, buduja stabilne
relacje i unikajg niepotrzebnych podejrzen.

Wazna zmiang jest tez podejscie do oséb wrazli-
wych. Fundraiser ma obowigzek chroni¢ rozméwce,
a nie tylko reprezentowa¢ organizacje. Jesli widzi, ze
ktos$ jest zagubiony, niepewny albo nie rozumie, o co
chodzi — powinien si¢ wycofa¢. To jedna z najbardziej
ludzkich i jednocze$nie najbardziej profesjonalnych
zasad w nowych standardach.

Na koniec warto wspomnie¢ o kulturze organiza-
cji. Etyka nie konczy si¢ na ulicy ani na rozmowie te-
lefonicznej. Musi by¢ obecna w biurze, w procedurach,
w sposobie podejmowania decyzji. Jedli organizacja
dziata chaotycznie, fundraiserzy tez beda dziata¢
chaotycznie. Jesli organizacja stawia na jasno$¢ i uczci-
wo$¢, fundraiserzy beda mieli oparcie i poczucie sensu.

Wprowadzamy do Trzeciego Sektora jasne zasa-

dy uczciwego zarzadzania pieniedzmi darczyncow
i relacjami z nimi. Juz wkrotce kazda organizacja
bedzie mogtla zadeklarowaé przestrzeganie tych za-
sad i gotowo$¢ do przyjecia uwagi i mediacji w razie
zastrzezen co do przejrzystosci lub uczciwosci jej
dzialania. Polski fundraising idzie w $lady krajéw,
w ktorych fundraising rozwija si¢ najszybciej, rowniez
dzieki jasnym regulacjom.
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NOWE STANDARDY

Robert Kawatko

Jak powstawaly nowe standardy fundraisingu

Polskie Stowarzyszenie Fundraisingu juz od lat
podnosilo potrzebe wzmocnienia edukacji etycznej
Trzeciego Sektora. Bylo tak z trzech powodow.

Po pierwsze, dos¢ regularnie zdarzaja sie naduzycia
i inne zachowania, ktore zagrazajg reputacji catego
$rodowiska organizacji pozarzadowych, niszczg za-
ufanie darczyncéw. Ciagle zbyt duzo oséb nie wie,
czego mozna lub nalezy wymaga¢ od prowadzacych
zbidrki, jak sie z nich rozliczaé.

Po drugie, w $wiecie pozarzadowym funkcjonuje
zbyt duzo stereotypow lub btednych przekonan, ktére
hamuja rozwdj fundraisingu. Cze¢$¢ z nich dotyczy
wynagradzania fundraiseréw, przez co bywaja oni
uwazani za fowcow pieniedzy dostepnych za odpo-
wiednia prowizje. To niszczy reputacje zawodu, znie-
checa do zajmowania sie fundraisingiem tych, ktérzy
nie stawiajg pieniedzy na pierwszym miejscu.

I po trzecie, widzimy ile uwagi po$wiecaja etyce
organizacje fundraiseréw na $wiecie, cho¢by w Sta-
nach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii czy Austrii.
Regulacjami i zasadami etycznymi zajmujg si¢ tam
wyspecjalizowane zespoly, a nawet osobne organi-
zacje, ktore strzega klarownosci zasad i interweniujg
w razie ich naruszenia.

Te inspiracje sklonity Zarzad i Komisje Etyki
PSF - pod przewodnictwem Mai Olszewskiej - do
opracowania nowych polskich standardéw, ktére maja
podnie$¢ na wyzszy poziom relacje fundraiseréw z ich
organizacjami i z ich darczyfcami.

W poczatku roku 2025 dokonalismy starannego
przegladu systeméw funkcjonujacych na §wiecie. Prze-
analizowali$my, co dziala najlepiej i co nadaje sie do
przeniesienia do Polski. Majac rozpisane i poréwnane
w tabelach wszystkie dostepne regulacje, szybko doszli-
$my do wniosku, ze najbardziej spojne i zaawansowane
wydaja si¢ rozwiazania brytyjskie. Juz w czerwcu 2025
delegacja PSF spotkala si¢ w Londynie z przedstawi-
cielami Fundraising Regulator - instytucji, ktéra wraz
z Chartered Institute of Fundraising okresla normy obo-
wigzujace w fundraisingu. Rozmawiali$my tez z lanem
MacQuillinem, szefem think tanku Rogare, ktéry od
wielu lat doradza organizacjom w Wielkiej Brytanii,
aniedawno pomagat uklada¢ standardy fundraiserom
w Danii. [an przyjal nasze zaproszenie do wspdtpracy
i opracowat dla nas dlugi zestaw rekomendacji.

Réwniez latem tego samego roku rozpoczal prace
zespot roboczy pod kierownictwem Ewy Gatki — do-
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radczyni NGOs, ekspertki zarzadzania, cztonkini
Rady Pozytku Publicznego i czlonkini PSF. Ewa za-
prosifa do niego ponad 30 oséb, ktére odbyty w ciagu
6 miesiecy wiele spotkan, zardwno w trybie stacjo-
narnym, jak on-line. Kazde z nich przyblizalo nas
w dyskusji do rozwigzan optymalnych dla polskich
NGOs. W grudniu, po wielu dyskusjach i godzinach
spedzonych na redakgji tekstu, uzyskalismy wreszcie
dokument w brzmieniu, w ktérym publikujemy go
dzi§ w Magazynie Fundraising.

Ogromna wdzigczno$¢ mamy dla Narodowego In-
stytutu Wolnosci - Centrum Rozwoju Spoteczenstwa
Obywatelskiego, ktory sfinansowal prace i publikacje
zwigzane z nowymi standardami. Réwniez Dyrektor
NIW-CRSO, Michatl Braun, bral udziat w dyskusji na
wszystkich etapach, za co dziekujemy.

Oto pelny sktad zespotu, ktéry wspéttworzyt do-
kument:

Michat Braun, Jacek Broda, Tomasz Chotast, Marta
Dietrich, Olga Fiedorowicz, Olga Fraczak-Fau-re,
Ewa Galka, Joanna Ganska, Agnieszka Galka, Maciej
Gnyszka, Dobrostawa Gogloza, Anna Gryzewska,
Sylwia Guz, Joanna Kalinowska, Mateusz Kalinski,
Karolina Kanar-Kossobudzka, Szczepan Kasinski,
Robert Kawatko, Magdalena Kogut, Przemystaw
Leszko, Ewa Lisiecka, Jan Lada, Joan—-na Machow-
ska, Aleksandra Marciniak, Martyna Mazela Joanna
Mielczarek, Jacek Olejarz, Maya Olszewska, Maciej
Piekarz, Andrzej Pietrucha, Alicja Rys, Paulina Satek,
Patrycja Satora, Agata Wiencis, Magdalena Zelech,
Iwona Zochowska-Jabtonska

Serdecznie dziekujemy za Wasz udzial i zaanga-
zZowanie!

Uczestnicy spotkania zespotu ds. standardéw etycznych
fundraisingu w Polsce. Warszawa, siedziba Allegro, 3.10.2025



Szanowni Panstwo, Kolezanki i Koledzy,

z duma oddajemy w Wasze rece dokument o szcze-
golnym znaczeniu - pierwsze w Polsce kompleksowe
Standardy Etyczne Fundraisingu. Podczas gdy w wielu
krajach podobne regulacje funkcjonuja od lat, stano-
wigc fundament zaufania spofecznego, w naszym kraju
dotychczas brakowalo tak jednoznacznego i wspol-
nego punktu odniesienia. Dzi$ t¢ luke wypelniamy.

Niniejsza broszura to owoc niezwyklego, calkowi-
cie oddolnego ruchu. Nie jest to dokument teoretyczny,
lecz wynik ogromnego nakladu pracy wielu oséb,
dziesigtek spotkan eksperckich i wielogodzinnych
dyskusji. Chcemy podkredli¢, ze cho¢ standardy te
wyrosty z dos§wiadczen organizacji pozarzadowych,
sg one dedykowane réwniez podmiotom publicznym,
ktore odgrywaja coraz wigksza role w budowaniu
kultury dobroczynnosci w Polsce.

Naszym nadrzednym celem jest stworzenie bez-
piecznego i profesjonalnego srodowiska, w ktérym

szczegblng ochrong obje-
ci sg zaréwno darczyncy,
jak i beneficjenci naszych
dziatan. Wierzymy, ze
jasne zasady etyczne po-
zwolg nam budowac rela-

cje oparte na przejrzystosci
i wzajemnym szacunku.
Dzigki temu sektor stanie ‘

sie bardziej wiarygodny, co

jest niezbednym warunkiem dynamicznego rozwoju
filantropii i skutecznego pomagania.

Z calego serca dzigkujemy wszystkim - ekspertom,
praktykom i przedstawicielom organizacji - za Wasze
ogromne zaangazowanie, podzielenie sie wiedzg i czas
poswiecony na wspolne wypracowanie tych zapisow.
Wasz wktlad jest najlepszym dowodem na dojrzato$¢
i odpowiedzialno$¢ naszego srodowiska.

Ewa Gatka i Zespot Redakcyjny

Zgodnos¢ z prawem (compliance i legalizm)

Wprowadzenie i cel

Przestrzeganie prawa stanowi absolutne minimum
i fundament dziatalnosci fundraisingowej w Polsce.
Powinno by¢ ono traktowane jako punkt wyjsciowy,
niezalezny od misji czy celéw operacyjnych podmio-
tu. Aby organizacja byla po-strzegana jako etyczna
i wiarygodna, jej dzialania musza by¢ prowadzone
w sposob niebudzacy watpliwosci co do zgodnosci
z obowigzujacymi przepisami.

Wszelkie niezgodnosci prawne moga prowadzi¢ do
dalekosieznych negatywnych konsekwencji, dlatego
kluczowe jest zapobieganie ryzykom juz na etapie
planowania akgji i rozpoczynania dziatalnosci.

Jednoczesnie nalezy pamietaé, ze czasami uniknie-
cie sporéw prawnych nie jest mozliwe (np. w kontaktach
z Urzedem Skarbowym czy w sprawach rejestrowych).
Podmiot ma prawo do rzetelnego wyjas$niania kwestii
spornych i zachowania ich w poufnosci do czasu roz-
strzygniecia, aby nie naruszy¢ dobra postepowania.
Takie sytuacje nie powinny automatycznie wplywacé
negatywnie na ocene¢ wiarygodnosci podmiotu.

Celem niniejszego standardu jest:

o Zapewnienie bezpieczenstwa prawnego organiza-
cji, jej pracownikéw oraz darczyncow.

o Budowanie wizerunku sektora fundraisingowe-
go jako profesjonalnego i opartego na zasadzie
legalizmu.

o Minimalizacja ryzyk finansowych i wizerun-
kowych wynikajacych z potencjalnych bledow
proceduralnych.

o Wskazanie kluczowych obszaréw prawnych
(RODO, prawo podatkowe, prawo pracy), ktore
wymagajg szczegolnej uwagi w procesie pozyski-
wania funduszy.

Kluczowe pojecia

Compliance: Zgodno$¢ dziatania podmiotu
z obowigzujagcymi przepisami prawa, regulacjami
wewnetrznymi i standardami etycznymi.

Legalizm: Bezwarunkowe i formalne przestrze-
ganie prawa; traktowanie przepiséw jako najwazniej-
szego wyznacznika poprawnosci dzialania.

Zasady komunikacji elektronicznej: Reguly
i standardy dotyczace przesytania informacji narze-
dziami cyfrowymi (e-mail, newsletter, SMS), majace
na celu ochrone prywatnosci odbiorcy i legalnosé¢
marketingu bezposredniego.

Wymog minimalny i praktyczna interpretacja

A. Transparentnos¢ i rzetelno$¢ dokumentacji

1. Potwierdzanie zgodnosci: Organizacja na zada-
nie przedstawia dokumenty potwierdzajace legalnos¢
dzialan. W przypadku sporéw poddaje si¢ procedurom
i prowadzi je rzetelnie, dbajac o dobre imie podmiotu.

fundraising/nr 8



ETYKA

2. Aktualizacje rejestrowe: Podmiot dba o biezaca
aktualizacje danych w odpowiednich rejestrach (np.
KRS, rejestr muzedw, ewidencje ministerialne).

3. Raportowanie i rachunkowos¢: Podmiot pro-
wadzi ksiegowo$¢ zgodnie z ustawg o rachunkowo-
$ci. Publikuje na stronie internetowej sprawozdania
finansowe i merytoryczne, aby byly dostepne dla
wszystkich zaintere-sowanych stron.

B. Standardy zatrudnienia i wspolpracy

1. Umowy z fundraiserami: Kazda osoba pozy-
skujgca srodki (pracownik, wolontariusz, firma ze-
wnetrzna) posiada pisemng umowe. Dokument ten
precyzuje role, zasady przekazywania srodkéw oraz
kwestie administratora danych osobowych (ADO).

2. Ochrona bazy kontaktéw: Podmiot upewnia sie,
ze po zakonczeniu wspotpracy fundraiserzy nie ,,za-
bierajg” bazy darczyncéw. W przypadku pracownikow
w umowach stosowane sg zapisy o poufnosci, zakazie
kon-kurencji oraz mieniu powierzonym.

3. Prawo pracy: Podmiot szanuje prawa pracow-
nikéw, normy czasu pracy i zapewnia poprawnos¢
umow, uwzgledniajac specyfike pracy w fundraisingu.

C. Ochrona danych i komunikacja (RODO)

1. Zasady przetwarzania: Lista darczyncow jest
chroniona zgodnie z RODO. Komunikacja odbywa si¢
legalnie — materialy s wysytane tylko do osdb, ktore
wyrazily na to zgode (np. subskrypcja newslettera).

2. Bezpieczenstwo systemoéw: Dane sg chronione
przed nieuprawnionym dostepem oséb trzecich.

D. Bezpieczenstwo finansowe i podatkowe

1. Prawo podatkowe: Podmiot przestrzega prze-
pisow dotyczacych CIT, VAT oraz podatku od spad-
kéw i darowizn. Dobrg praktyka jest korzystanie
z doradztwa podatkowego przy skomplikowanych
wspolpracach z biznesem.

2. Przeciwdzialanie praniu pieniedzy (AML/CFT):
Podmiot rejestruje reprezentantéw w Centralnym
Rejestrze Beneficjentéw Rzeczywistych i wspdtpra-
cuje z bankami w zakresie procedur bezpieczenstwa.

3. Ryzyko kryptowalut: Przyjmowanie darowizn
w krypto odbywa sie poprzez renomowanych po-
$rednikoéw, z zachowaniem dowodow dla celéw nad-
zorczych i mozliwoscig odmowy przyjecia srodkow
o watpliwym pochodzeniu.

E. Formy zbiorek i status OPP

1. Zbiérki publiczne: Podmiot bezwzglednie prze-
strzega ustawy o zasadach prowadzenia zbidrek pu-
blicznych z 2014 r.
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2. Srodki z 1,5%: Organizacja musi wydac te fun-
dusze na swoje cele statutowe. Warto wiedzie¢, ze to
organizacja decyduje, na co konkretnie przeznaczy te
pieniadze (np. na najbardziej pilny projekt), nawet jesli
darczynca wpisal w PIT inny ,,cel szczegétowy”. Pod-
miot dba jednak o to, by jasno i otwarcie informowac,
na co dokfadnie przeznaczyt otrzymane fundusze.

Akty prawne:

o Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia
2 kwietnia 1997 r.

« ustawa o fundacjach

 prawo o stowarzyszeniach.

o ustawa - Kodeks cywilny

o ustawa o przeciwdzialaniu praniu brudnych pie-
niedzy i finansowaniu terroryzmu

« ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wo-
lontariacie

« ustawa - Kodeks pracy

« ustawa — Kodeks postepowania cywilnego

o ustawa o Krajowym Rejestrze Saqdowym

o ustawa o zasadach prowadzenia zbidrek publicz-
nych

« ustawa o ustugach platniczych

o ustawa o podatku dochodowym od 0s6b prawnych

o ustawa o VAT

« ustawa o podatku od spadkéw i darowizn

o ustawa o rachunkowosci

o ustawa o prawie autorskim

 ustawa o zamowieniach publicznych

« ustawa o spoldzielniach socjalnych

o ustawa o ekonomii spotecznej

PODMIOTOWE

o Ustawa z dnia 25 czerwca 2010 r. o sporcie
(uczniowskie kluby sportowe i kluby sportowe
nieprowadzgce dziatalnosci gospodarczej)

o Ustawa z dnia 9 listopada 2018 r. o kotach gospo-
dyn wiejskich (kota gospodyn wiejskich)

o Ustawa z dnia 24 sierpnia 1991 r. o ochronie prze-
ciwpozarowej (ochotnicze straze pozarne)

o Ustawa z dnia 17 grudnia 2021 r. o ochotniczych
strazach pozarnych (ochotnicze straze pozarne)

o Ustawa z dnia 16 wrze$nia 1982 r. Prawo spdt-
dzielcze (spoldzielnie)

o Ustawaz dnia 27 kwietnia 2006 r. o spotdzielniach
socjalnych (spoldzielnie socjalne)

o Ustawa z dnia 20 lipca 2018 r. — Prawo o szkol-
nictwie wyzszym i nauce (uczelniane organizacje
studenckie)

o Ustawa z dnia 13 grudnia 2013 r. o rodzinnych
ogrodach dziatkowych (stowarzyszenia ogrodowe)



o Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 1. o Polskiej Organi-
zacji Turystycznej (lokalne i regionalne organizacje
turystyczne)

o Ustawa z dnia 20 lutego 2015 r. o rozwoju lokal-
nym z udziatem lokalnej spolecznosci (lokalne
grupy dzialania)

o Ustawa z dnia 13 pazdziernika 1995 r. Prawo lo-
wieckie (Polski Zwigzek Lowiecki)

« Ustawa z dnia 16 listopada 1964 r. o Polskim Czer-
wonym Krzyzu (Polski Czerwony Krzyz)

o Ustawa z dnia 15 wrzes$nia 2000 r. Kodeks spdtek
handlowych (spétki non-profit)

« Ustawa z dnia 30 maja 1989 r. o izbach gospodar-
czych (izby gospodarcze)

o Ustawa z dnia 23 maja 1991 r. o organizacjach
pracodawcéw (organizacje pracodawcow)

« Ustawa z dnia 23 maja 1991 r. o zwiazkach zawo-
dowych (zwiazki zawodowe)

o Ustawa z dnia 8 pazdziernika 1982 r. o spotecz-
no-zawodowych organizacjach rolnikéw (kétka
rolnicze)

o Rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Spofecznej
z dnia 17 lipca 2012 r. w sprawie zakladow aktyw-
nosci zawodowej (zakltady aktywnosci zawodowej)

o Rozporzadzenie Ministra Gospodarki, Pracy i Po-
lityki Spotecznej z dnia 25 marca 2004 r. w sprawie
warsztatow terapii zajeciowej (warsztaty terapii
zajeciowej)

ZATRUDNIENIE

o Ustawa z dnia 26 czerwca 1974 r. Kodeks pracy
o Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cy-
wilny

ETYKA

o Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o promocji
zatrudnienia i instytucjach rynku pracy

o Ustawa z dnia 27 sierpnia 1997 r. o rehabilitacji
zawodowej i spolecznej oraz zatrudnianiu oséb

niepetnosprawnych

o Ustawa z dnia 13 czerwca 2003 r. o zatrudnieniu
socjalnym

o Ustawa z dnia 13 kwietnia 2007 r. o Panstwowej
Inspekeji Pracy

o Ustawa z dnia 10 pazdziernika 2002 r. o minimal-
nym wynagrodzeniu za prace

o Ustawa z dnia 13 pazdziernika 1998 r. o systemie
ubezpieczen spolecznych

o Ustawa z dnia 4 pazdziernika 2018 r. o pracowni-
czych planach kapitatowych

o Ustawa z dnia 30 pazdziernika 2002 r. o zaopatrze-
niu z tytutu wypadkéw lub choréb zawodowych
powstatych w szczegdlnych okolicznosciach

o Ustawa z dnia 13 maja 2016 r. o przeciwdzialaniu
zagrozeniom przestepczoscia na tle seksualnym

o Ustawa z dnia 27 sierpnia 2004 roku o $wiad-
czeniach opieki zdrowotnej finansowanych ze
$rodkéw publicznych

DOSTEPNOSC

o Ustawa z dnia 19 lipca 2019 r. o0 zapewnianiu do-
stepnosci osobom ze szczegdlnymi potrzebami

o Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 12 kwiet-
nia 2012 r. w sprawie Krajowych Ram Interope-
racyjnoéci, minimalnych wymagan dla rejestrow
publicznych i wymiany informacji w postaci elek-
tronicznej oraz minimalnych wymagan dla sys-
temow teleinformatycznych

Wynagradzanie fundraiserow i agencji zewnetrznych

Wprowadzenie i cel

Uregulowanie zasad zatrudniania fundraiseréw
jest kluczowe dla ochrony etyki dziatan organizacji.
Fundraiser nie powinien by¢ motywowany do dzia-
tan przynoszacych jedynie krétkoterminowy zysk
kosztem relacji z darczyncami lub dobrego imienia
podmiotu. Wynagrodzenie fundraisera odzwierciedla
wiec czas, kompe-tencje i jego realne zaangazowanie.

Fundraising opiera si¢ na zaufaniu spolecznym.
Brak jasnych regut — np. opieranie ptatnoéci wylacznie
na wysokich prowizjach od zebranych kwot - moze
budzi¢ podejrzenia o nieuczciwe praktykii podwazaé
wiarygodno$¢ catego sektora NGO. Nadrzednym

celem tego standardu jest stworzenie sprawiedliwego
systemu wynagradzania, ktdry wspiera misje organi-
zacji, chroni darczyncéw przed presjg oraz zapewnia
fundraiserom stabilne i przejrzyste warunki pracy.

Kluczowe pojecia

Umowa o prace: Czynnos¢ prawna, w ktérej pra-
cownik zobowigzuje si¢ do wykonywania pracy pod
kierownictwem pracodawcy, w wyznaczonym miejscu
i czasie, wzamian za ustalone wynagrodzenie i z pelng
ochrong socjalng (urlopy, okres wypowiedzenia).

fundraising/nr 8
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Umowa cywilnoprawna (np. zlecenie, dzielo):
Relacja oparta na Kodeksie cywilnym, charaktery-
zujaca sie brakiem podporzadkowania stuzbowego
i mniejsza ochrong pracownicza, stosowana czesto
przy konkretnych zadaniach lub projektach.

Wynagrodzenie prowizyjne: Model, w ktérym
wysokos¢ zaplaty jest bezposrednio powigzana z war-
toscig pozyskanych darowizn.

Agencja fundraisingowa: Zewnetrzny podmiot
$wiadczacy ustugi profesjonalnego pozyskiwania fun-
duszy na rzecz organizacji.

Wymdg minimalny i praktyczna interpretacja

A. Formy i zasady wynagradzania

1. Dozwolone modele: Podmiot stosuje wynagro-
dzenia oparte na umowach o prace, umowach cywil-
noprawnych lub optatach ryczattowych za ustuge.
Wynagrodzenie jest adekwatne do nakladu pracy,
a nie tylko do efektu finansowego.

2. Ograniczenie prowizji: Nalezy unika¢ modeli
opartych wylacznie na pro-cencie od zebranej kwoty.
Prowizja jest dopuszczalna jedynie w wyjatkowych
sytuacjach, gdy:

« Organizacja nie ma funduszy na stalg pensje.

o Zarzad lub organ nadzorczy wyrazil na to for-
malng zgode.

» Wprowadzono limity minimalne i maksymalne
wynagrodzenia.

» Wdrozono mechanizmy chronigce darczyncow
przed agresywna presja ze strony fundraisera, wyni-
kajaca z przyjetego systemu wynagrodzen.

Relacje z darczyncami

Wprowadzenie i cel

Przekazanie darowizny to nie tylko wsparcie
konkretnej inicjatywy fundraisingowej, ale takze
wyraz relacji pomiedzy darczyncg, fundraiserami
oraz wspieranym podmiotem.

Zachowania fundraiseréw i podmiotéw wobec
darczyncéw majg ogromny wplyw na promowanie
dobroczynnoéci, ale moga takze prowadzi¢ do po-
waznych konsekwencji, takich jak utrata zaufania
spolecznego w przypadku nieetycznych i nieuczci-
wych dziatan.

Celem ustanowienia jasnych zasad dotyczacych
relacji z darczyficami jest zapewnienie, ze interakcje
te opierajg si¢ na wzajemnym szacunku oraz sg pro-
wadzone w sposob odpowiedzialny i etyczny.
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B. Wspélpraca z agencjami i fundraiserami ze-
wnetrznymi

1. Rzetelna rekrutacja: Wybdr agencji poprzedzony
jest analizg ofert, weryfikacja referencji oraz oceng
ryzyka wizerunkowego.

2. Precyzyjne zapisy umowne: Umowy z podmio-
tami zewnetrznymi zawieraja: zakres ustug, mierzalne
cele, limity wynagrodzenia zmiennego oraz prawo
organizacji do kontroli i audytu dzialan agencji.

3. Prawo do kontroli: Podmiot ma mozliwos¢
weryfikacji metod pozyskiwania srodkéw oraz prawo
do natychmiastowego zerwania umowy, jesli agencja
narusza zasady etyczne lub prawo.

C. Nadzor, transparentnos¢ i raportowanie

1. Nadzér merytoryczny: Podmiot stale monito-
ruje dziatania fundraiseréw, dbajac o poszanowanie
godnosci darczyncoéw oraz unikajac praktyk wpro-
wadzajacych w blad.

2. Audyt zewnetrzny: Dobra praktyka jest przepro-
wadzanie co 2-3 lata zewnetrznego audytu polityki
wynagradzania, aby potwierdzi¢ zgodnos¢ z najwyz-
szymi standardami rynkowymi.

D. Odpowiedzialno$c¢ i warunki pracy

1. Kultura uczciwosci: Podmiot zapewnia fun-
draiserom jasny system raportowania i mechanizmy
zglaszania nieprawidlowos$ci (whistleblowing).

2. Zgodno$¢ z misja: Wszystkie zasady wynagra-
dzania wzmacniajg warto$ci: otwarto$¢, uczciwosé
i szacunek.

Kluczowe pojecia

Darczynca: Osoba prawna (jednostka organi-
zacyjna) lub fizyczna, ktéra przekazata darowizne
organizacji.

Umowa darowizny: umowa cywilnoprawna, po-
legajaca na przekazaniu okreslonych débr organizacij,
np. pieniedzy, sprzetu, wyposazenia.

Wymoég minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec Fundraisera

1. Etyczne traktowanie darczyncéw: Fundraiserzy
podejmuja wszelkie dziatania, aby zapewni¢ uczciwe
traktowanie darczyncom, unikajac presji, szantazu
i manipulacji.



2. Odpowiedzialno$¢: Fundraiserzy odmawiajg
przyjecia darowizny, jesli maja uzasadnione powo-
dy, by sadzi¢, ze darczynca nie jest w stanie podjaé
$wiadomej decyzji.

3. Szacunek dla prywatno$ci: Fundraiserzy dbaja
o prywatno$¢ darczyncéw, unikajgc natarczywego
kontaktu i szanujgc prosby o zakonczenie interakcji.

4. Zbieranie danych: Fundraiserzy nie zbierajg
danych darczyncéw, ktorych przetwarzanie nie jest
uzasadnione dla procesu zwigzanego z przekazaniem
darowizny.

5. Szacunek dla preferencji: Fundraiserzy nie
zachecajg darczyncéw do anulowania lub zmiany
istniejacej darowizny na rzecz innych podmiotéw.

B. Wymogi wobec podmiotu

1. Zgodno$¢ z misja: Podmiot nie pozyskuje daro-
wizn na cele, ktdre sg sprzeczne z jego misja.

2. Transparentno$¢ wydatkéw: Podmiot informuje
publicznie o zasadach postepowania z zebranymi fun-
duszami, zwlaszcza w sytuacjach nadzwyczajnych i wy-
jatkowych oraz o mozliwosci odzyskania darowizny.

3. Informowanie darczyncéw: Podmiot dba o to,
by darczyncy mieli dostep do wszelkich informacji
niezbednych do podjecia $wiadomej decyzji o prze-
kazaniu darowizny.

4. Anonimowos¢: Podmiot respektuje prosby dar-
czyncéw o zachowanie anonimowosci.
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5. Umowy darowizny: Dobrg praktyka jest podpi-
sanie umowy darowizny, jesli taka jest wola darczyncy.

6. Otwarto$¢ w komunikacji: Podmiot jasno przed-
stawia, jak darczyncy moga si¢ z nim skontaktowa¢
w sprawie przekazania darowizny, udostepniajac dane
kontaktowe na stronie internetowej oraz w mediach
spoleczno$ciowych.

7. Ochrona danych osobowych: Podmiot infor-
muje, jak darczyncy moga zaktualizowa¢ lub usuna¢
swoje dane osobowe, zamieszczajac odpowiednie
informacje na stronie internetowej oraz w mediach
spoteczno$ciowych.

8. Szybka reakcja: Po zgloszeniu zmiany lub anu-
lowaniu darowizny przez darczynce, podmiot nie-
zwlocznie rozpoczyna proces zmiany lub anulowania
regularnej darowizny, ktora zarzadza, by nie doszto
do wplaty w kolejnym okresie rozliczeniowym (do-
tyczy np. comiesiecznych darowizn wplacanych za
posrednictwem kart kredytowych).

9. Zgodnos¢ z celami darowizny: W przypadku
przyjecia darowizny celowej organizacja wydatkuje
zebrane fundusze wyltacznie na cel, na ktéry zostaly
pozyskane.

10. Jasno$¢ celéw fundraisingowych: Podmiot
informuje o celu, na jaki zostang przeznaczone fun-
dusze po przekroczeniu kwoty wyznaczonej jako mi-
nimalna do realizacji celu, juz na etapie rozpoczecia
dzialan fundraisingowych (zbiorki).

Poszanowanie beneficjentow i ochrona ich godnosci

Wprowadzenie i cel

Etyczny fundraising opiera si¢ na szczegolnej od-
powiedzialno$ci wobec 0sdb, dla ktorych podmiot
dziata. Fundamentem jest ochrona godnosci i pod-
miotowosci beneficjentow, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem ochrony dzieci oraz oséb w trudnej sytuacji
zyciowej. Podmiot kategorycznie odrzuca instrumen-
talne wykorzystywanie ich wizerunku, wrazliwosci
czy trudnego polozenia zyciowego.

Celem standardu jest zagwarantowanie bez-
pieczenstwa osob korzystajacych ze wsparcia oraz
wzmacnianie zaufania do podmiotu poprzez prowa-
dzenie komunikacji opartej na zasadach etyki i od-
powiedzialnosci.

Kluczowe pojecia

Anonimizacja danych: To przygotowanie da-
nych i opracowanie materiatéw w taki sposéb, by

nie bylo mozliwe zidentyfikowanie konkretnej osoby
(np. poprzez zamazanie twarzy, zmiane imienia lub
szczegbOtow biograficznych).

Wymoég minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec podmiotu

1. Odpowiedz na potrzeby: Podmioty skutecznie
odpowiadaja na potrzeby beneficjentéw z maksymalna
lojalnoscia i empatia.

2. Godno$¢ beneficjentéw: Sposdb komunikacji
w fundraisingu nie narusza godnosci beneficjentéw
ani nie wymusza na nich zachowan, ktére ostabiaja
ich pozycje.

3. Zgoda na wykorzystanie wizerunku: Wyko-
rzystanie wizerunku beneficjentéw w materialach
wymaga wyraznej i §wiadomej zgody beneficjenta
lub jego opiekuna prawnego.
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4. Prezentacja beneficjentéw: Podmioty prezentuja
beneficjentéw w sposob zgodny z ich oczekiwaniami.

5. Ochrona prywatnosci: Podmioty unikaja ujaw-
niania informacji mogacych naraza¢ beneficjentéw
na ryzyko stygmatyzacji, w razie potrzeby stosujac
anonimizacje.

6. Przejrzystos¢ w komunikacji: Podmioty infor-
mujg darczyncoéw o uzyciu aktoréw w kampaniach
oraz o tym, czy materialy sg archiwalnymi $wiadec-
twami rezultatoéw, czy opisem biezacego kryzysu.

Zarzadzanie relacjami z wolontariuszami

Wprowadzenie i cel

Etyczny fundraising wymaga odpowiedzialnego
podejscia do oséb, ktore aktywnie wspieraja misje
podmiotu. Podmiot uznaje wolontariuszy za kluczo-
wych interesariuszy i dba o ich autonomie oraz bezpie-
czenstwo. Celem standardu jest okreslenie wysokich
standardow wspotpracy, zapewnienie profesjonalnego
przygotowania do zadan oraz ochrona wolontariuszy
przed sytuacjami naruszajacymi ich wartosci lub
bezpieczenstwo prawne.

Kluczowe pojecia

Onboarding wolontariusza: To zesp6t dziatan
i czynnosci (szkolenia, wdrozenie), ktére maja na
celu przygotowanie i wprowadzenie nowego czlonka
zespolu do struktury i kultury organizacji.

Wymoég minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec podmiotu

1. Porozumienia i regulaminy: Podmiot posiada
spisane zasady wspolpracy z wolontariuszami, np.
w formie regulaminu oraz stosuje pisemne porozu-
mienia o wspolpracy.

2. Ubezpieczenie wolontariuszy: Podmiot zapew-
nia ubezpieczenie wolontariuszom na czas trwania
dziatan fundraisingowych.

3. Szkolenie wolontariuszy: Podmiot zapewnia
wiasciwy onboarding, obejmujacy etyke fundraisingu,
zasady komunikacji oraz ochrone danych osobowych.

4. Weryfikacja kandydatow: W przypadku pra-
cy z osobami w trudnej sytuacji podmiot wymaga
o$wiadczenia o niekaralnoéci. W pracy z dzie¢mi
bez-wzglednie stosuje sie zapisy ustawy o ochronie
matoletnich (tzw. Ustawa Kamilka).

5. Transparentno$¢ nagréd: Podzigkowania i na-
grody dla wolontariuszy sa jawne, niedyskryminujace
i nie stanowig ukrytej formy wynagrodzenia za prace.

Zbiorki publiczne i terenowe

Wprowadzenie i cel

Zbiorki publiczne stanowig jedng z najbardziej tra-
dycyjnych i widocznych form fundraisingu. Ze wzgledu
na swoj bezposredni charakter — kontakt twarza w twarz
zdarczynca w przestrzeni publicznej — wymagaja szcze-
golnej dbalosci o standardy etyczne i organizacyjne.

Nadrzednym celem niniejszych zasad jest budo-
wanie zaufania spolecznego do sektora NGO poprzez
pelng przejrzysto$¢ dziatan. Standardy te stuzg ochro-
nie darczyncow (ze szczegélnym uwzglednieniem
0s6b wrazliwych), zapewnieniu bezpieczenstwa be-
neficjentom oraz profesjonalizacji pracy fundraiseréw
terenowych. Odpowiedzialne zarzgdzanie powierzo-
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nymi funduszami w tym obszarze jest fundamentem
wiarygodnosci kazdej organizacji.

Kluczowe pojecia

Zbiorka publiczna: Zbieranie ofiar w gotéwce lub
daréw w naturze w miejscu publicznym na okreslony
cel (np. pomoc spoleczna, ochrona zdrowia, kultura).
Wymaga zgloszenia na ogélnopolskim portalu zbi6-
rek. Podmiotami uprawniony-mi do przeprowadzenia
zbidrek publicznych sg organizacje pozarzadowe (np.
fundacje, stowarzyszenia), koscielne osoby prawne
oraz inne podmioty wyznaniowe, inne jednostki



organizacyjne niedziatajace w celu osiagnigcia zysku,
a takze komitety spoleczne powotane specjalnie w celu
przeprowadzenia zbidrki.

Zbiorka niepubliczna: Akcja skierowana do za-
mknietego, $cisle okreslonego grona oséb (np. pra-
cownikow jednej firmy, cztonkéw konkretnego klubu).
Nie podlega obowiazkowi rejestracji i charakteryzuje
sie mniejsza formalizacja.

Wymog minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec Fundraisera

1. Przygotowanie i szkolenie: Kazdy fundraiser
przechodzi szkolenie z zakresu etyki i zasad komuni-
kacji przed wyjsciem w teren. Zna cel zbiorki i potrafi
rzetelnie o nim opowiedziec.

2. Identyfikacja i narzedzia: Fundraiser jest wypo-
sazony w widoczny identyfikator i ma przygotowane
materialy informacyjne o celu zbidrki w formie dru-
kowanej lub/i online.

3. Etyka rozmowy i ochrona oséb wrazliwych: Fun-
draiser ma obowiazek zakonczy¢ rozmowe, jesli zauwazy
u rozmoéwcy zagubienie, niepewnos¢ lub brak zrozu-
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mienia przekazu. Niedopuszczalne jest przyjmowanie
darowizn (szczegolnie regularnych) od osdb, ktére nie
sa Swiadome dlugofalowych zobowigzan finansowych.

B. Wymogi wobec podmiotu

1. Pelna przejrzystos¢ celu: Kazdy materiat (ulotka,
strona www) zawiera jasny opis celu.

2. Etyka pozyskiwania §rodkéw: Podmiot dba, by
komunikacja nie opierala si¢ na manipulacji, presji
czy wywolywaniu nieuzasadnionego poczucia winy.
Przekazanie darowizny jest dobrowolne, a sugerowa-
nie jej obowiazkowosci zabronione.

3. Zarzadzanie finansami i ewidencja: Srodki ze
zbidrki sg ksiegowane w sposob wyodrebniony. Do-
bra praktyka jest prowadzenie osobnego subkonta
bankowego dla danej akcji.

4. Standardy ochrony: Podmiot wdraza procedury
chronigce osoby starsze i z niepelnosprawnoéciami przed
nieprzemys$lanym wsparciem pod wplywem impulsu.

5. Sprawozdawczo$¢: Podmiot publikuje roczne
sprawozdania z wykorzystania zebranych kwot, po-
kazujac realny wplyw zrealizowanej pomocy.

Wydarzenia fundraisingowe (wydarzenia specjalne)

Wprowadzenie i cel

Wydarzenia fundraisingowe stanowia grupe
réznorodnych pomystéw na zbieranie funduszy: od
formalnych kolacji do koncertéw charytatywnych.
Nierzadko stanowig one unikalne potgczenie budo-
wania relacji, promocji misji oraz bezposred-niego
gromadzenia funduszy. W ich trakcie czesto wyko-
rzystuje si¢ réznorodne narzedzia fundraisingu, takie
jak kwesty, loterie, aukcje.

Ze wzgledu na duzg réznorodnos¢ form i skali
trudno sformutowa¢ jednolite wytyczne adekwatne
dla kazdego typu aktywnosci - inne zasady dotycza
bowiem lokalnej kwesty, a inne ogélnopolskiego bie-
gu charytatywnego. Celem niniejszych standardéow
jest wskazanie kluczowych obszaréw wspélnych dla
wiekszosci wydarzen specjalnych. Ich wdrozenie ma
zapewnic profesjonalizm organizacyjny, bezpieczen-
stwo finansowe oraz pelng transparentnos¢ wobec
uczestnikow i darczyncéw, co przektada sie na wia-
rygodno$¢ podmiotu organizujacego.

Kluczowe pojecia

Kwesta: To zbiorka publiczna. Celem jest pozyska-
nie $rodkéw na konkretny cel charytatywny. Wpla-

cajacy wrzucaja gotowke do puszkilub skrzynki. Jesli
réwno-legle z przyjmowaniem gotéwki do puszek/
skrzynek sg akceptowane inne formy wplat, np. po-
przez terminale ptatnicze, kody QR, to od strony for-
malnej s3 one darowiznami, a nie zbioérka publiczna.

Aukgja: To sprzedaz przedmiotéw lub ustug po-
przez licytacje, gdzie osoby zain-teresowane oferuja
coraz wyzsze kwoty, a przedmiot trafia do tego, kto
zaoferuje najwiecej. W kontekscie fundraisingu aukeja
ma na celu pozyskanie srodkéw na cel dobroczynny.
Przedmiotem aukcji sa np. dary od sponsordéw, prace
artystyczne, bilety na wydarzenia, a pieniadze z ich
sprzedazy przekazywane sg np. na wsparcie pod-
opiecznych lub realizacje projektu.

Koncerty charytatywne: To wydarzenie muzyczne
organizowane w celu pozyska-nia srodkéw na cel
dobroczynny lub wsparcie okre$lonej inicjatywy.

Wydarzenie sportowe (np. bieg charytatywny):
Aktywnoé¢ taczgca promocje zdrowia z dobroczynno-
$cig, gdzie $rodki pozyskiwane sg z oplat startowych,
do-browolnych zbiérek uczestnikéw lub od sponsoréow
(np. za kazdy przebiegniety kilometr).
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Wymog minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec podmiotu

1. Spetnienie wymogoéw formalnych: Podmiot dba
o0 pelne przestrzeganie przepiséw prawa (np. ustawa
o zbidrkach publicznych, prawo o ruchu drogowym
przy biegach, przepisy sanitarne). Kazda zbiorka pu-
bliczna jest zglaszana i rozliczana zgodnie z obowia-
zujacymi przepisami prawnymi.

2. Analiza i zabezpieczenie ryzyk: Podmiot prze-
prowadza analize ryzyk (finansowych, wizerunko-
wych, bezpieczenistwa). Organizacja dba o to, by koszty
organizacji nie skonsumowaly nieproporcjonalnie
duzej czesci wpltywow. W przypadku wydarzen bu-
dujacych relacje (gdzie zysk nie jest priorytetem),
podmiot precyzyjnie budzetuje koszty, aby dziata¢
odpowiedzialnie.

3. Przejrzysto$¢ celu: Uczestnicy sg jasno informo-
wani, na co zostang prze-znaczone zebrane $rodki. In-
formacja ta jest widoczna w materiatach promocyjnych,
na stronie wydarzenia oraz w trakcie jego trwania.

4. Informacja o darowiznach rzeczowych i w for-
mie ustug: Podmiot jasno komunikuje status przed-
miotéw pozyskanych na wydarzenie - czy trafig one
bezposrednio do beneficjentéw, czy sg odsprzedawane
na aukcji, a zysk z nich przeznaczany na cel statutowy.

5. Dostepnos¢ form ptatnoséci: Podmiot z wyprze-
dzeniem informuje o dostepnych metodach wsparcia
(gotéwka do puszek, terminale platnicze, kody QR,
przelewy online), zapewniajac uczestnikom komfort
i przejrzysto$¢ transakcji.

6. Zasady uczestnictwa i bezpieczenstwo: Organi-
zator przekazuje uczestnikom wszelkie wymagania
(np. zdrowotne, wiekowe) oraz zapewnia odpowiednie
zabezpieczenie (np. pomoc medyczng, ubezpieczenie
OC), jesli charakter wydarzenia tego wymaga.

7. Warunki finansowania: Jesli wydarzenie opiera
sie na mechanizmie ,,wyzwania” (np. sponsor ptaciza
wynik uczestnika), zasady te sa spisane i zrozumiate
dla obu stron przed startem.

8. Procedury zwrotu srodkéw: Podmiot posia-
da wypracowane procedury na wypadek odwotania
wydarzenia lub niemoznosci spetnienia §wiadczen
wzajemnych wobec partneréw biznesowych, regu-
lujace kwestie zwrotu lub przeksiegowania srodkow.

9. Etyczne pozyskiwanie fantéw i nagrod: Pod-
miot dba, aby przedmioty prze-kazywane na aukcje
lub loterie pochodzily z etycznych zrédel i nie staty
W sprzeczno$ci z misjg organizacji.

10. Raportowanie po wydarzeniu: Po zakonczeniu
wydarzenia podmiot publikuje informacje o rezulta-
tach, np. w mediach spotecznosciowych lub na stronie.

Polecenie zaplaty (Direct Debit) i darowizny regularne

Wprowadzenie i cel

Polecenie zaplaty to jedna z najskuteczniejszych
metod budowania stabilnosci finansowej organizacji
poprzez regularne wsparcie od darczyncéow. Ze wzgle-
du na automatyczny charakter ptatnosci i konieczno$¢
przetwarzania wrazliwych danych bankowych ob-
szar ten wymaga najwyzszych standardéw etycznych
i proceduralnych.

Nadrzednym celem niniejszych regulacji jest
ochrona darczyncy oraz zapewnienie, ze kazda decyzja
o ustanowieniu platnosci cyklicznej jest w petni §wia-
doma, dobrowolna i bezpieczna. Standardy te maja
na celu minimalizowanie ryzyka naduzy¢, ochrone
0s6b wrazliwych oraz zapewnienie pelnej zgodnosci
z przepisami o ustugach platniczych i ochronie danych
osobowych.

Kluczowe pojecia

Polecenie zaplaty (Direct Debit): Metoda platno-
$ci pozwalajgca organizacji na automatyczne pobiera-
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nie ustalonej kwoty z konta darczyncy w regularnych
odstepach czasu, po uzyskaniu jego uprzedniej zgody.

Dyrektywa PSD2 (Dyrektywa Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady (UE) 2015/2366 z dnia 25.11.15 r.
w sprawie ustug platniczych w ramach rynku we-
wnetrznego): Europejskie przepisy regulujace rynek
ustug platniczych. Ich celem jest zwiekszenie bez-
pieczenstwa platnosci elektronicznych oraz ochrona
konsumentéw (w tym darczyfncéw) na jednolitym
rynku unijnym.

Trwaly nosnik: Nosénik informacji (np. e-mail,
SMS, papierowy formularz), ktéry pozwala darczyncy
przechowywac¢ i odtwarza¢ otrzymane dane w nie-
zmienionej formie.

Direct Debit Confirmation: Oficjalne potwier-
dzenie ustanowienia cyklicznej darowizny, przesytane
darczyncy po zakonczeniu procesu rejestracji.



Wymog minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec Fundraisera

1. Przejrzysto$¢ informacji: Fundraiser przekazuje
pelne informacje o zasadach darowizny ustnie oraz na
trwatym nosniku. Obowigzkowo informuje o facznych
kosztach rocznych oraz o przystugujacym prawie do
anulowania subskrypcji w dowolnym momencie.

2. Weryfikacja intencji: Fundraiser uzyskuje jasne
potwierdzenie, zadajac pytanie wprost: ,,Czy chce Pan/
Pani potwierdzi¢ ustanowienie comiesiecznej darowizny
w kwocie X?”. Zakazane jest stosowanie domyslnych zgod.

3. Etyka i dobrowolno$¢: Niedopuszczalne jest
wywieranie presji, straszenie lub manipulacja emo-
cjonalna. Odmowa wsparcia jest przyjmowana z sza-
cunkiem i bez dalszej perswazji.

4. Ochrona osob wrazliwych: Jesli fundraiser ma
watpliwos¢, czy rozmoéwca w pelni rozumie mecha-
nizm platnosci cyklicznej (np. ze wzgledu na wiek lub
stan zdrowia), ma obowigzek przerwa¢ proces i nie
przyjmowac darowizny.

5.Identyfikacja i profesjonalizm: Kazdy fundraiser
posiada czytelny identyfikator (imie, nazwa organi-

Fundraising cyfrowy

Wprowadzenie i cel

Technologia odgrywa znaczaca role w fundra-
isingu. Podmioty realizuja swoje cele, wykorzystujac
szeroki wachlarz narzedzi cyfrowych, takich jak:

o wlasne serwisy i bramki platnicze na stronach
internetowych,

o platformy crowdfundingowe i kampanie w me-
diach spotecznosciowych,

o e-mail fundraising,

« wydarzenia fundraisingowe online,

« licytacje charytatywne online,

« mikrodonacje (darowizny przy okazji transakeji
online),

« procent od wartosci transakcji online.

Srodki zbierane za posrednictwem narzedzi cyfro-
wych moga trafic:
« bezposrednio do organizacji,
o do osoby lub o0sob prowadzacych zbiorke, ktore
przekaza je organizacji,
o do beneficjenta, ktéry nie jest organizacja.
Niniejszy kodeks skierowany jest przede wszyst-
kim do organizacji oraz platform ksztattujacych stan-
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zacji, numer kontaktowy) oraz posiada podstawowa
wiedze z zakresu RODO, PSD2 i etyki kontaktu.

B. Wymogi wobec podmiotu

1. Bezpieczenstwo danych: Organizacja gwarantuje,
ze dane bankowe sg przetwarzane zgodnie z rygorystycz-
nymi standardami technicznymi i prawnymi (RODO/
PSD2), chroniac je przed nieuprawnionym dostepem.

2. Weryfikacja i potwierdzenie: Po ustanowieniu
darowizny podmiot niezwlocznie wysyta darczyncy
»Direct Debit Confirmation”. Potwierdzenie zawiera
dane kontaktowe (telefon, e-mail, formularz www)
umozliwiajace tatwa zmiane lub odwolanie zgody.

3. Latwo$¢ rezygnacji: Procedura odstgpienia od
darowizny jest prosta, jednoznaczna i nie naklada na
darczynce dodatkowych utrudnien.

4. Kontrola jakosci: Organizacja prowadzi systema-
tyczne audyty pracy fundraiseréw (np. metodg ,mystery
shopping” lub weryfikacji telefonicznej), aby sprawdzac¢
zgodnos$¢ ich dziatan z kodeksem etycznym.

5. Dostep do informacji: Podmiot umozliwia dar-
czyncy staty dostep do informacji o statusie jego wptat
i celach, na jakie s3 one wydatkowane.

dardy e-fundraisingu. Szczegélna odpowiedzialno$¢
spoczywa na podmiotach rozpoznawalnych i wply-
wowych - ich decyzje dotyczace wyboru partneréw
technologicznych wyznaczajg wzorce dla calego sek-
tora i dla os6b prywatnych.

Wybdr partnerdw, ktorzy stosuja niejasne systemy
prowizyjne lub opierajg komunikacje wylacznie na
radykalnych emocjach, obniza zaufanie do calego
sektora i uderza we wszystkich interesariuszy procesu.

Nadrzednym celem niniejszych zasad jest zapew-
nienie pelnej transparentnosci fundraisingu cyfro-
wego poprzez stosowanie najwyzszych standardéw
przetwarzania i bezpieczenstwa informacji o darczyn-
cach, jasne komunikowanie kosztoéw i prowizji zwig-
zanych z obstugg zbidrek oraz transparentne zasady
wspolpracy z zewnetrznymi dostawcami technologii
i platformami crowdfundingowymi.

Kluczowe pojecia

Crowdfunding (finansowanie spolecznosciowe):
Model pozyskiwania $rodkéw polegajacy na groma-
dzeniu wptat od duzej liczby 0sdb za posrednictwem
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dedykowanych serwiséw internetowych na realizacje
konkretnego projektu.

Platforma crowdfundingowa: Serwis internetowy
dzialajacy jako posrednik miedzy organizatorem
zbiorki a spolecznoscia darczyncéw, udostepniajacy
narzedzia do wptat i komunikacji.

Mikrodonacje: Drobne kwoty przekazywane za-
Zwyczaj ,przy okazji” innych operacji finansowych,
np. zakupdw czy transakeji bankowych.

Bramka platnicza (operator platnosci): System
informatyczny umozliwiajacy bezpieczng obstuge
transakeji bezgotowkowych (karty, Blik, szybkie prze-
lewy) bezposrednio na stronie podmiotu.

Wymoég minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec podmiotu

1. Jasny cel zbiérki: Podmiot precyzyjnie okresla cel
zbiérki i informuje, czy jest to akcja jednorazowa, czy
wsparcie dziatan statych. Cel nie jest zmieniany bez
powiadomienia darczyncéw. W sytuacjach losowych
wymuszajacych zmiane przeznaczenia srodkéw pod-
miot niezwlocznie publikuje stosowne wyjasnienie.

2. Bezpieczenstwo danych (Polityka prywatnosci):
Podmiot posiada i udostepnia aktualng polityke pry-
watnosci. Dokument jasno wskazuje, jakie dane sa
przetwarzane, przy uzyciu jakiego oprogramowania
oraz komu sg przekazywane (np. operatorom platno-
§ci) zgodnie z RODO.

3. Regulamin darowizn: W szczegdlnosci w przy-
padku podmiotéw, ktdre nie maja jeszcze wypraco-
wanych procedur, dobrg praktyka jest opracowanie
i opublikowanie regulaminu darowizn okreslajacego

zasady przekazywania srodkow, $ciezke reklamacyj-
ng oraz sposob rezygnacji z subskrypcji lub dalszej
komunikacji.

4. Standard komunikacji cyfrowej: Podmiot re-
gularnie informuje o postepach zbiorki i efektach
dziatan, wykorzystujac dostepne narzedzia.

5. Etyczny wybor partneréw technologicznych:
Podmiot dobiera platformy i dostawcéw ustug platni-
czych w sposob zgodny ze swoimi wartosciami. Unika
wspolpracy z podmiotami stosujagcymi manipulacyjne
techniki sprzedazy lub agresywne komunikaty oparte
wylacznie na wzbudzaniu poczucia winy.

6. Transparentnos¢ kosztow i prowizji: Podmiot
korzysta z ustug partnerdw, ktorzy w sposob czytelny
informuja darczynce o kosztach obstugi transak-cji
lub dobrowolnych oplatach na rzecz platformy.

7. Regulacje wydarzen online: Prowadzac wy-
darzenia online (aukgje, licytacje), podmiot musi
zamiesci¢ regulamin, ktéry jasno okresla obowigzki
stron uczestniczacych w danym wydarzeniu z zazna-
czeniem obowigzkéw podatkowych oraz opisem, jak
bedzie ksieggowana dana wptata.

8. Model crowdfundingu: W kampaniach opartych
na nagrodach podmiot jednoznacznie okresla, czy
wplata jest darowizng z upominkiem, czy sprzedaza
produktu (przedsprzedazg), co ma kluczowe znaczenie
dla obowigzkow ksiegowych i podatkowych.

9. Niezalezno$é¢ cyfrowa: Podmiot powinien uni-
ka¢ umoéw o wyltacznos¢ z platformami. Podmiot
powinien dba¢ o zabezpieczenie swoich praw do bazy
darczyncéw oraz swobode prowadzenia wlasnych
kanaléw komunikacji.

Wspolpraca finansowa z firmami

Wprowadzenie i cel

Partnerstwa z sektorem biznesowym stanowig klu-
czowy filar nowoczesnego fundraisingu. Wspolpraca ta
przynosi obopélne korzysci i realnie wzmacnia wplyw
spoleczny organizacji, a jej oparcie na etyce pozwala na
budowanie stabilnych, dtugofalowych relacji.

Katalog narzedzi fundraisingowych we wspoélpracy
z firmami obejmuje miedzy innymi:

 Sponsoring.

o Darowizny celowe i ogdlne.

o Wsparcie rzeczowe — darowizny w formie sprzetu,
produktéw lub materialow.
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o Marketing spotecznie zaangazowany (CRM -
Cause Related Marketing) — wspdlne dzialania
promocyjne faczace sprzedaz z celem spotecznym.

« Programy grantowe - realizacja wspdlnych kon-
kurséw i projektéw finansowanych przez partnera.

o Wolontariatizbiérki pracownicze — angazowanie
zespotu firmy w pomoc na rzecz organizaciji.

« Payroll Giving - program regularnych wptat
charytatywnych bezposérednio z wynagrodzen
pracownikow.

o Sprzedaz dobroczynna - zakup produktéw lub
ustug, z ktérych dochdd wspie-ra misje podmiotu.



o Mikrodonacje - drobne kwoty przekazywane
zazwyczaj ,przy okazji” innych operacji finan-
sowych, np. zakupow czy transakcji bankowych.

o Wydarzenia partnerskie — organizacja wspdlnych
inicjatyw integrujacych oba sektory.

Celem tych zasad jest zapewnienie, aby wspodt-
praca miedzy podmiotami a firmami byla uczciwa,
przejrzysta i bezpieczna dla obu stron. Wprowadzone
standardy sluza maksymalizacji korzysci spotecz-
nych, przy jednoczesnym minimalizowaniu ryzyka
nieporozumien, konfliktéw intereséw oraz dbatosci
o pelna transparent-no$¢ podejmowanych dzialan.

Kluczowe pojecia

Darowizna: Przekazanie $rodkéw pienigznych
przez firme na rzecz organizacji, bez oczekiwania
$wiadczenia wzajemnego (np. eksponowania logo
firmy, reklamy) ze strony organizacji. Jest to wsparcie
przeznaczone bezposrednio na cele statutowe lub da-
rowizna celowa, np. na okreslony program/dzialanie.

Sponsoring: Umowa, w ktorej organizacja zobowia-
zuje sie do $wiadczenia wzajemnego (np. eksponowania
logo firmy, reklamy) w zamian za wsparcie finansowe.
Transakcja ta wymaga zarejestrowanej dzialalnosci go-
spodarczej przez organizacje i podlega opodatkowaniu.

Wymoég minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec podmiotu

1. Spojnos¢é wartoséci: Podmiot przed rozpocze-
ciem wspotpracy sprawdza, czy dziatalnos$¢ partnera
biznesowego jest zgodna z jego misjg i wartosciami.

2. Zasady wspolpracy z firmami: Podmiot posiada
jasno okre$lone zasady wspotpracy, w tym liste branz,
zktérymi nie podejmuje dzialan, aby chroni¢ zaufanie
darczyncéw i odbiorcow.

3. Forma wspotpracy: Podmiot jasno okresla forme
wspolpracy (np. darowizna, sponsoring, sprzedaz
ustugi) i stosuje rozliczenia zgodne z prawem oraz
przepisami podatkowymi.

Fundraising testamentowy

Wprowadzenie i cel

Fundraising testamentowy to specyficzna for-
ma fundraisingu, ktorej towarzysza liczne dylematy
etyczne i moralne oraz potencjalne ryzyka zwigzane
z dzialaniami podmiotéw i fundraiseréw.

Gléwnym celem regulacji dotyczacych darowizn
w testamentach jest zapewnienie, ze pozyskiwanie
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4. Umowy pisemne: W przypadku $wiadczen
wzajemnych organizacja zawiera pisemng umowe
z partnerem biznesowym.

5. Wykorzystanie informacji i logo podmiotu:
Umowy jasno okreslaja zasady informowania o wspot-
pracy. Logo podmiotu nie jest uzywane wylgcznie
w celach komercyjnych bez realnego wsparcia dziatan
statutowych.

6. Realizacja zobowigzan: Podmiot rzetelnie wy-
wigzuje sie ze wszystkich zapiséow umownych.

7. Oznaczanie partnerstw: Partnerstwa i tresci
sponsorowane sg zawsze wyraznie oznaczone.

8. Transparentno$¢ komunikacji: Wszystkie ma-
terialy, wydarzenia i tre$ci wspierane przez firmy
zawieraja jasng informacje o charakterze wspotpracy,
aby unikna¢ ukrytego marketingu.

9. Raportowanie efektéw: Podmiot przekazuje
partnerowi rzetelne i sprawdzone informacje o efek-
tach wspolnych dziatan.

10. Wskazniki efektywnosci: Informacje dla firmy
obejmuja rezultaty merytoryczne, komunikacyjne
oraz krotkie rozliczenie finansowe zgodne z celem
wsparcia.

11. Terminowo$¢ i komunikacja: Podmiot do-
trzymuje ustalonych terminéw kontaktu, a w razie
trudnosci informuje partnera i proponuje rozwigzania.

12. Niezalezno$¢ podmiotu: Wspoélpraca finan-
sowa nie narusza bezstronno$ci podmiotu ani nie
wplywa na jego stanowisko w kwestiach publicznych
zwigzanych z misjg.

13. Ochrona danych: Podmiot nie przekazuje fir-
mom danych osobowych darczyncow, sympatykow
ani beneficjentéw. Komunikacja odbywa sie zgodnie
z RODO i polityka prywatnos$ci podmiotu.

14. Transparentno$¢ wydarzen: Przy wspdlnych
wydarzeniach role i odpowiedzialno$ci podmiotu oraz
partnera biznesowego s3 jasno okreslone i czytelne
dla uczestnikéw.

zapisow testamentowych na rzecz podmiotu odbywa
sie w sposob dobrowolny, odpowiedzialny oraz z na-
lezytym szacunkiem dla woli testatora. Wydatkowa-
nie tych $rodkoéw jest zgodne z zamystem darczyncy
(testatora).

fundraising/nr 8
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Kluczowe pojecia

Fundraising testamentowy: Obejmuje etyczne prak-
tyki i dziatania komunikacyjne zmierzajace do pozy-
skania dobrowolnych zapiséw w testamencie na rzecz
realizacji misji podmiotu. Kluczowym aspektem jest tu
bezinteresowno$¢: podmiot nie jest zobowiazany do za-
pewnienia testatorowi utrzymania, opieki ani oferowania
jakichkolwiek innych ustug lub korzysci materialnych
wzamian za przyszly zapis. Jest to akt darowizny opartej
na wartosciach, a nie transakcja ustugowa.

Umowa dozywocia: Specyficzna umowa cywil-
noprawna, na mocy ktdrej nastepuje przeniesienie
wlasnosci nieruchomosci na podmiot w zamian za
dozywot-nie utrzymanie zbywcy (beneficjenta). Zobo-
wiazanie podmiotu obejmuje zazwyczaj zapewnienie
mieszkania, wyzywienia, ubrania oraz opieki w cho-
robie. Ze wzgledu na swdj wzajemny i zobowigzanio-
wy charakter umowy dozywocia nie sg traktowane
jako element fundraisingu testamentowego, lecz jako
operacje o charakterze cywilnoprawnym, obcigzone
konkretnym $wiadczeniem zwrotnym.

Umowa darowizny z ustanowieniem stuzebnosci
osobistej: Umowa, w ktdrej darczynca przekazuje
okreslony majatek (najczesciej nieruchomosé¢) pod-
miotowi, zastrzegajac dla siebie prawo do dalsze-
go korzystania z tego majatku (np. dozywotniego
mieszkania w przekazanym domu). W odréznieniu
od fundraisingu testamentowego bez ustanowienia
stuzebnosci osobistej podmiot przyjmuje tu zobo-
wigzanie do $wiadczenia okres$lonych korzysci na
rzecz darczyncy. Podobnie jak umowa dozywocia
rozwigzanie to nie jest klasyfikowane jako fundra-
ising testamentowy, poniewaz zawiera element bez-
posredniego $wiadczenia wzajemnego na rzecz osoby
przekazujacej majatek.

Wymog minimalny i praktyczna interpretacja

A. Wymogi wobec Fundraisera

1. Dobrowolno$¢ decyzji: Fundraiser zapewnia,
ze pozyskiwanie zapisow testamentowych odbywa sie
wylacznie na zasadzie petnej dobrowolnosci testatora,
bez jakiejkolwiek presji.

2. Zdolnos¢ do swiadomej decyzji: Fundraiser re-
zygnuje z prob pozyskania zapiséw testamentowych od
0s0b, ktore wskazuja brak zdolnosci do $wiadomego
podejmowania decyzji.

3. Unikanie nacisku: Fundraiser unika sytuacji,
w ktérych zapis testamentowy mogtby zosta¢ uzyskany
przez grozbe, manipulacje, wywarcie nadmiernego
nacisku lub wykorzystanie zaleznosci.

4. Ostroznos$¢ wobec grup szczegdlnie wrazli-
wych: Podmiot zachowuje szczegdlng ostroznos$¢,
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gdy prosi o zapis testamentowy swoich pracownikow
iwolontariuszy lub beneficjentéw, zwlaszcza gdy sg to
osoby starsze, nieuleczalnie chore czy o ograniczonej
sprawnoéci umystowe;j.

5. Przejrzysto$¢ na spotkaniach: Podczas umawia-
nia spotkan z testatorem fundraiser:

o informuje o celu spotkania przed przyjeciem za-
proszenia od po tencjalnego testatora,

o wyraza zgode na obecnos$¢ 0séb trzecich na spo-
tkaniu, jesli taka jest wola testatora,

« szanuje prawo testatora do zakonczenia spotkania

w dowolnym momencie.

6. Poufno$¢ i anonimowos¢ testatora: Podmioty
chronig poufno$¢ informacji zaréwno o zamiarze
sporzadzenia testamentu przez testatora, jak i o tresci
testamentu, zgodnie z wolg testatora.

7. Swiadoma zgoda na upublicznienie danych:
Podmioty uzyskuja $wiadoma zgode testatora na ja-
kiekolwiek formy uhonorowania go lub upublicznienia
jego danych, respektujac jego prawo do zachowania
anonimowosci.

8. Zachowanie neutralne i bezpieczne w procesie:
Fundraiserzy udzielaja informacji ogélnych o formach
testamentow oraz danych podmiotu, ktére powinny
by¢ uwzglednione w testamencie (tj. formy testamen-
tow i zapisOw testamentowych, dane podmiotu, ktére
nalezy wpisa¢ w testamencie w przypadku wyboru
go przez testatora).

9. Doradztwo prawne: Fundraiserzy nie udzielaja
porad prawnych, nie wskazuja najlepszych rozwigzan,
nie tworzg lub nie proponuja zapiséw testamento-
wych. Dobra praktyka jest skierowanie testatorow
do zewnetrznych, niezaleznych specjalistow w celu
uzyskania profesjonalnej porady prawne;j.

10. Rola fundraisera w procesie zapisu testamentu:
Fundraiser nie pelni roli mediatora miedzy testatorem
a jego rodzing. Odmawia przekazania informacji
rodzinie o nieuwzglednieniu ich w testamencie czy
wyjasnienia powodow takiej decyzji. Nie prosi testa-
tora o przepisanie spadku dla siebie.

11. Kopia testamentu: Fundraiser prosi testatora
o przekazanie kopii lub odpisu testamentu po jego
sporzadzeniu. Testator ma prawo odmoéwic przeka-
zania dokumentu.

12. Informowanie przetozonych: Jesli fundraiser
pozyska informacje, Ze zostanie uwzgledniony w te-
stamencie testatora, kazdorazowo informuje osobe
przetozona.

B. Wymogi wobec podmiotu:
1. Finansowanie doradztwa prawnego i notarial-
nego: Podmiot moze w calosci lub w czesci pokryé



koszty porady prawnej lub sporzadzenia testamen-tu,
pod warunkiem zachowania petnej niezaleznosci
testatora. Podmiot jest zobowigzany zapewnic testa-
tora, ze sfinansowanie tych ustug nie obli-guje go do
dokonania zapisu na rzecz organizacji. Testator ma
zapewniong catkowitg swobode w wyborze prawnika
lub notariusza.

2. Zalecenia dotyczace specjalistow: Podmiot moze
wskaza¢ testatorowi liste zaufanych profesjonalistow
w kwestiach prawa spadkowego. Dobra praktyka jest
zachecanie testatora do skorzystania z zewnetrznych
i niezaleznych specjalistow.

3. Zapis testamentowy na okre$lony cel: Podmiot
doktada staran, aby zapis testamentowy zostal prze-
znaczony na wskazany cel. Mozliwosci realizacji celu
moga by¢ ograniczone w przypadkach, gdy:

o cel zostal wczeéniej zrealizowany,
o cel jest niezgodny z celami i strategia podmiotu,

ETYKA
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« podmiot zrezygnowal z realizacji celu lub dokonat
jego rewizji,

o cel przestal by¢ skutecznym sposobem realizacji
misji podmiotu,

« kwota zapisu testamentowego przewyzsza kwote
potrzebna do realizacji celu.

4. Informowanie testatora: Jesli podmiot nie moze
przeznaczy¢ zapisu testamentowego na wskazany cel,
bez zbednej zwloki informuje o tym testatora.

5. Kopia testamentu: Posiadanie kopii testamentu
przez podmiot jest korzystne dla weryfikacji celow
zapisu.

6. Prawo do odmowy przyjecia spadku: Podmiot ma
prawo nie przyjaé spadku, zwlaszcza w sytuacjach, gdy:

o zapis testamentowy prowadzi do konfliktu z in-
nymi zapisobiercami,
« zapis wigze sie z konieczno$cig splaty zadtuzenia.

Rozpatrywanie skarg i procedura odwolawcza

Wprowadzenie i cel

Zaufanie darczyncow jest najcenniejszym ka-
pitatem sektora spotecznego. System rozpatrywa-
nia skarg stanowi kluczowe narzedzie weryfikacji
standardow e-fundraisingu oraz dzialan terenowych
w praktyce. Procedura ta pozwala na identyfikacje
naruszen, naprawe szkod oraz ciagle doskonalenie
jakosci dziatan organizacji korzystajacych ze znaku
»Wzorowy fundraising”.

Nadrzednym celem niniejszej procedury jest za-
pewnienie osobom fizycznym re-alnej $ciezki zgta-
szania nieprawidfowosci oraz stworzenie jasnych ram
postepo-wania wyjasniajacego. Proces ten nie stuzy
karaniu fundraiseréw, lecz wspiera-niu organizacji
w budowaniu profesjonalnych i etycznych procedur
zarzadzania fundraisingiem.

Kluczowe pojecia

Organizacja Certyfikujaca: Podmiot odpowie-
dzialny za nadzér nad standardami etycznymi i przy-
znawanie znaku jakosci.

Skarga: Pisemne zgloszenie dotyczgce naruszenia
standardow (np. brak szacunku dla darczyncy, brak
transparentnos$ci finansowej, ignorowanie proby za-
przestania kontaktu).

Srodki zaradcze: Dzialania naprawcze, do ktérych
podjecia zobowigzuje sie organizacja w celu wyelimi-
nowania btedu i zado$¢uczynienia darczyncy.

Zasada prawdopodobienstwa: Podstawa podej-
mowania decyzji o naruszeniu, oparta na zgromadzo-
nych dowodach wskazujacych, ze zaistnienie biedu
jest bardziej prawdopodobne niz jego brak.

Wymoég minimalny i praktyczna interpretacja

A. Warunki zlozenia skargi

1. Préba polubowna: Skarga jest przyjmowana
dopiero po wcze$niejszym kontakcie z organizacja
i wobec braku satysfakcjonujacego rozwigzania sprawy
przez osoby za nig odpowiedzialne.

2. Forma i termin: Zgloszenie jest przesylane za
pomocy oficjalnego formularza online. Rekomenduje
sie sktadanie skarg niezwlocznie po zdarzeniu, co
ulatwia ich rzetelng weryfikacje.

3. Zakres podmiotowy: Skargi moga dotyczy¢
wylacznie organizacji posiadajacych aktualng cer-
tyfikacje ,Wzorowy fundraising (nazwa robocza)”.

B. Etapy postepowania wyjasniajacego

1. Etap 1 - Ocena formalna (do 4 tygodni): Spraw-
dzenie, czy skarga podlega jurysdykeji i czy istnieja
wstepne przestanki naruszenia standardow.

2. Etap 2 - Dochodzenie (do 3 miesigcy): Groma-
dzenie dowoddw (nagrania, korespondencja, o$wiad-
czenia) zaréwno od skarzacego, jak i od organizacji.

fundraising/nr 8
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3. Etap 3 — Wstepna decyzja: Przekazanie ustalen
obu stronom. Majg one 4 tygodnie na zgloszenie uwag
lub dodatkowych dowodéw.

4. Etap 4 - Decyzja ostateczna: Wydanie orzeczenia
wraz z uzasadnieniem i ewentualnym wskazaniem
$rodkow zaradczych.

C. Srodki zaradcze i konsekwencje

1. Dzialania naprawcze: Jeéli skarga jest uzasad-
niona, organizacja moze zosta¢ zobowigzana do:

« zaprzestania naruszen i oficjalnych przeprosin,

o przekazania zado$¢uczynienia poszkodowa-
nemu,

« skierowania personelu na dodatkowe szkolenia
etyczne,

« czasowego zawieszenia danej kampanii fun-
draisingowej.

Robert Kawatko

2. Sankcje za niewdrozenie: W przypadku zi-
gnorowania zalecen organizacja moze utraci¢ znak
jakosci, zosta¢ usunigta z katalogu zweryfikowanych
podmiotdéw, a sprawa moze trafi¢ do organéw nadzoru
(np. UOKiK, PUODO).

3. Odpowiedzialnos¢ statutowa: Za naruszenia
odpowiada organizacja jako calo$¢ i jej zarzad, a nie
indywidualni fundraiserzy.

Transparentno$¢ i publikacja

1. Rejestr skarg: Informacje o uzasadnionych skar-
gach (nazwa organizacji, charakter naruszenia, wynik
sprawy) sa publikowane na stronie internetowej przez
okres 2 lat.

2. Ochrona prywatnosci: Dane osobowe osoby
skarzacej podlegaja pelnej ochronie i nigdy nie sa
publikowane w raportach ogélnodostepnych.

Uczciwy fundraising ma przyszlos¢

W fundraisingu moze wydawac sie, zZe oprocz
relacji najwazniejsze sa dobre intencje. I jasne — bez
nich nie ma sensu zaczynaé. Ale dzi$ juz wiemy, ze
same intencje to za malo. Mozna chcie¢ dobrze, a jed-
noczesénie dziata¢ tak, ze darczynca czuje si¢ przyci-
$niety, zdezorientowany, potraktowany jak portfel na
nogach. Albo po prostu zapomniany (to najczescie;j).

Dlatego przyszlos¢ fundraisingu nie lezy w coraz
sprytniejszych technikach, tylko w dobrych prak-
tykach, ktore buduja zaufanie. A zaufanie to mocna
waluta, ktéra naprawde dziala w dlugim terminie.

Zaufanie nie bierze si¢ z deklaracji

Wyobraz sobie, ze idziesz do lekarza, a on moéwi:
»Prosze si¢ nie martwi¢, ja naprawde chce dla pana
dobrze”. Brzmi milo, ale dopiero kiedy widzisz, ze
bada dokfadnie, ttumaczy, nie spieszy si¢ i nie wciska
niepotrzebnych badan — zaczynasz mu wierzy¢.

W fundraisingu jest tak samo. Darczyncy nie
oceniajg nas po tym, co méwimy o wartosciach, tylko
po tym, jak sie zachowujemy.

Czy méwimy jasno?

Czy nie naciskamy?

Czy szanujemy odmowe?

Czy potrafimy powiedzie¢ ,,nie wiem”?

To wlasnie te drobne, codzienne wybory buduja
wiarygodnos¢.

Swiat si¢ zmienil — darczyncy tez

fundraising/nr 8

Jeszcze kilkanascie lat temu ludzie wptacali, bo
»trzeba pomagac”. Najwiecej zalezato od emocji. Dzis
tez chcg czud entuzjazm, ale chca tez wiedzie¢:

« komu pomagaja,

o jak dziala organizacja,

o ile kosztuje pozyskanie $rodkow,

o czy ich dane sa bezpieczne,

o czy kto$ nie prébuje ich zmanipulowac.

Darczyncy sa bardziej Swiadomi, bardziej wymagaja-
cy i maja wiecej mozliwosci sprawdzenia organizacji niz
kiedykolwiek wczeéniej. Jedno nieetyczne zachowanie
potrafiroznies¢ sie po internecie szybciej niz dobra kam-
pania. Nawet po kilkunastu latach pamietamy nazwy
skompromitowanych fundacji i nazwiska ich lideréw.

To nie jest powdd do strachu. To jest szansa. Bo
organizacje, ktdre graja fair, zyskuja przewage.

Etyka to nie hamulec — to silnik

Czasem slysze od fundraiserow: ,,Gdybym miat
trzymac sie wszystkich zasad, niczego bym nie ze-
brat”. To mit.

Etyka nie ogranicza — ona ulatwia prace.

Przyktad?

Fundraiser, ktory nie naciska, nie musi potem
»odkreca¢” relacji. Darczynica, ktéry nie czuje si¢
zmanipulowany, chetniej wraca. A organizacja, ktéra
jasno mowi o kosztach, nie musi si¢ ttumaczy¢, gdy
kto$ zapyta o prowizje.



Etyczne praktyki dzialaja jak dobre buty w gorach
— moze nie sprawia, ze wejdziesz szybciej, ale sprawig,
ze wejdziesz bez kontuzji i bedziesz chcial wrdcié.

Dobre praktyki to codzienne wybory

Etyka nie dzieje sie w wielkich deklaracjach. Ona
dzieje sie:

» wrozmowie na ulicy, kiedy fundraiser widzi, ze
kto$ nie rozumie polecenia zaptaty i rezygnuje
z przyjecia darowizny,

 wbiurze, kiedy kto§ mowi: ,,Nie obiecujmy tego,
bo nie mamy na to wplywu”,

« wmailu, w ktérym organizacja jasno thumaczy,
jak dziala jej model wynagrodzen,

 wdecyzji, by nie bra¢ wspotpracy z agencja, ktora
»robi wyniki”, ale kosztem presji na darczyncow.

To sa te momenty, ktdre buduja reputacje na lata.

Dlaczego etyka staje sie standardem,
a nie dodatkiem

Powody sg proste:

1. Darczyncy chca przejrzysto$ci

Nie wystarczy powiedzie¢ ,jeste$my uczciwi”.
Trzeba to pokaza¢ — w procedurach, w komunikacji,
w zachowaniu fundraiseréw.

2. Organizacje chca stabilno$ci

A stabilnos¢ daje tylko dlugofalowe zaufanie.
Jednorazowe ,skuteczne” akcje oparte na presji to
krétkotrwaly zysk i dlugotrwata szkoda.

3. Fundraiserzy chca pracowa¢ w zgodzie ze soba

Coraz wiecej 0s6b w branzy méwi wprost: ,,Nie
chce robi¢ rzeczy, ktore sa skuteczne, ale nie fair”.
Etyka chroni przed wypaleniem.

19

4. Prawo staje si¢ coraz bardziej wymagajace

RODO, PSD2, standardy platnosci — to wszystko
wymusza profesjonalizacje. Etyka pomaga si¢ w tym
odnalez¢.

Etyka to przyszlosc,
bo ludzie chca by¢ traktowani po ludzku

Fundraising to nie sprzedaz. To zaproszenie do
wspolnego dziatania. A ludzie chca wspierac orga-
nizacje, ktore:

o mowig prawde,

« nie naciskaja,

« szanujg ich decyzje,

o dbajg o ich dane,

« traktuja ich jak partnerdéw, a nie target.

To nie jest skomplikowane. To jest po prostu ludz-
kie.

Dobre intencje to poczatek. Dobre praktyki to
droga.

Mozna mie¢ najlepsze serce na $wiecie, ale jesli
dziala si¢ chaotycznie, niejasno albo pod presja wy-
niku — tatwo skreci¢ w strone zachowan, ktére ranig
darczyncéw i niszcza reputacje organizacji.

Dlatego przyszto$¢ fundraisingu to nie ,wiecej
technik”, tylko wiecej odpowiedzialno$ci.

Nie ,,wiecej trikéw”, tylko wiecej przejrzystosci.

Nie ,wiecej presji”, tylko wiecej relacji.

Etyka nie jest dodatkiem do fundraisingu.

Etyka jest fundraisingiem — takim, ktéry dziala
dzi$ i bedzie dziatal jutro.
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