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POMAGAM?

Portret darczyncow w Polsce




Nasze wybory méwia o nas najwiecej — takze te, ktérych
dokonujemy, decydujac sie kogos wesprzec. Raport

»Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyncow w Polsce’
to proba stworzenia lustra, w ktorym jako spoteczenstwo
mozemy sie przejrzec. Co w nim widzimy?

9

Widzimy ogromng empatie i pragmatyzm. Widzimy chec niesienia pomocy, ktéra
jest jednym z najpiekniejszych przejawdw naszej wspolnoty. Ale widzimy tez wyrazna
hierarchie tej empatii. Nasze serca najmocniej bija dla ratowania zdrowia i opieki nad
zwierzetami, podczas gdy inne wazne cele, takie jak prawa cztowieka czy ochrona
klimatu, wcigz pozostaja w cieniu.

Ten raport to zaproszenie do rozmowy - o naszych priorytetach, o naszych lekach
i o tym, jak chcemy ksztattowac otaczajacy nas Swiat. Mamy nadzieje, ze ta publikacja,
wzbogacona o gtosy zaproszonych ekspertow, stanie sie punktem wyjscia do waznej
debaty publicznej.
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Wierzymy, ze Swiadoma i refleksyjna dobroczynno$¢ to fundament dojrzatego
spoteczenstwa obywatelskiego. Jako Fundacja Pomagam.pl chcemy by¢ partnerem
w tej rozmowie, dzielgc sie danymi i wiedzg. Wspélnie mozemy nie tylko pomagac
skuteczniej, ale tez lepiej rozumie¢ samych siebie.

Mam réwniez nadzieje, ze ten raport stanie sie praktycznym kompasem dla wielu
organizacji pozarzagdowych w Polsce. Pomoze dziataC jeszcze skuteczniej w oparciu
o aktualne dane, lepiej zrozumie¢ darczyncow i tworzy¢ z nimi trwate relacje oparte
na zaufaniu.

Wspolnie mozemy tworzy¢ Swiat, w ktorym pomaganie staje
sie naturalnym odruchem, a kazda osoba i organizacja ma
narzedzia, by skutecznie aktywizowac swoja spotecznosc.

Dobrostawa Gogtoza

Prezeska Fundacji Pomagam.pl
Dyrektor Zarzadzajgca w serwisie Pomagam.pl
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JEDNORAZOWE Coraz bardziej
WPLATY brakuje nam

niz pieniedzy na pomaganie.
Cenimy proste ptatnosci online bez
zobowiagzan. Dowodem na to jest popu-
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spoteczne.
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JAKPOMAGAMY?

Ranking popularnosci
form wsparcia

Prosto, szybko i przy okazji. Te trzy stowa najlepiej opisuja
wspolczesne pomaganie i beda przewijac sie przez caty raport.
Cyfryzacja, rozwéj technologii ptatnosci i tempo codziennosci
sprawiaja, ze najchetniej wybieramy te formy wsparcia,

ktore mieszcza sie w kilku kliknieciach. Z jednej strony mamy
absolutnych czempionéw prostoty, z drugiej - tradycyjne
kanaty, ktore wydaja sie gasnac. Pytanie tylko: czy na pewno?

Czempion wcigz moze rosnac

Na szczycie rankingu znalazta sie darowizna w formie 1,5% podatku (62,6%). Nie ma
w tym nic dziwnego. Potaczenie zerowych kosztow - w tym czasowych - po stronie
darczyncy wraz ze skalg prowadzonych w tym okresie kampanii spotecznych daje
niemal pewne zwycigestwo. Tym bardziej,
ze cata procedura sprowadza sie dzis do
wyboru organizacji z listy na platformie online

Twoj e-PIT. Reszta dzieje sie automatycznie. 8 O 0/0

Wynik moze imponowac¢ tym bardziej, ze Baby Boomers deklarujq
to metoda nie dla wszystkich. Pokolenie Z .

czesto nie ptaci jeszcze podatkow, a wsrod wsparcie poprzez

seniorow czes¢ korzysta z ulgi PIT. Mimo to, przekazanie 1,5% podatku.

az ponad 80% Baby Boomers zadeklarowato
korzystanie z tej formy. Natomiast Pokolenia
XiY maja potencjat, by jeszcze zwiekszy¢ swoj
udziat i w petni wykorzysta¢ ten przywilej
podatkowy.
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Kliknij, aby wptaci¢

Drugie miejsce zajmujg zbiorki pieniedzy w serwisach crowdfundingowych, wskazane
przez 39,7% badanych. To dowod, ze pomaganie online staje sie codziennym nawy-
kiem. Wystarczy kilka kliknie¢, by wesprze¢ konkretna osobe lub inicjatywe.

Crowdfunding taczy dwie rzeczy, ktére najbardziej cenig darczyncy: wygode
i autentycznos¢. Z jednej strony to prosta wptata online, z drugiej - poczucie realnego
wptywu, bo wspieramy historie konkretnych ludzi. Nie bez powodu wsréd Pokolenia Z
ta forma bywa nawet popularniejsza niz 1,5% podatku.

Przy okazji...

Na podium znalazty sie takze metody, z ktérymi spotykamy sie w codziennych
sytuacjach. Zakup produktu z czescig wptywu dla organizacji (26,4%) czy dodatkowa
darowizna przy kasie (24,6%) to przyktady form wsparcia, ktore towarzysza nam
w naturalnym rytmie dnia.

Terminale w sklepach zastapity tradycyjne puszki, a ptatnosci bezgotowkowe otwo-
rzyty pole do testowania. To fundraising typu omnichannel - rozsiane punkty styku
taczace komunikacje online i offline, tworzac razem spojny przekaz.

Tradycyjne formy - ewolucja zamiast konca

Na dole rankingu znalazty sie kanaty, ktore dawniej byty filarami fundraisingu - prosba
e-mail (9,5%), reklama RTV (7,2%), list tradycyjny (5,1%) czy rozmowa telefoniczna
(3,1%). W pierwszym odruchu mozna by uzna¢, ze ich najlepsze czasy dobiegaja konca.
Ale historia komunikacji pokazuje, ze rzadko cos znika, a raczej zmienia forme.

SMS-y ustepuja miejsca komunikatorom online, a papierowe listy przeksztatcity sie
w newslettery. Potrzeba kontaktu pozostaje, zmienia sie tylko format. Warto tez
pamietac, ze mniej oblegane kanaty moga stac sie przewaga - mniej szumu informa-
cyjnego oznacza wieksza uwage darczyncy.

Z perspektywy NGO nie chodzi wiec o to, by rezygnowac z tradycyjnych form, ale by
szuka¢ ich nowych odpowiednikéw i momentow komunikacyjnych. To, co dzi§ wydaje
sie marginalne, moze jeszcze wréci¢ - jak ptyty winylowe w Swiecie streamingu czy
powiadomienia SMS w marketingu.
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Co formy pomagania méwia o naszym spoteczenstwie?

Pomaganie staje sie dla nas nawykiem wykonywanym przy okazji. Najbardziej doce-
niamy formy proste, szybkie i dostepne w dowolnym miejscu i czasie. Dlatego 1,5%
i zbiorki online dominuja, mikrodonacje rozwijaja sie, a tradycyjne formy szukaja no-
wego kontekstu.

W praktyce oznacza to, ze Sciezke darczyncy (donor journey) mozemy utozy¢ niczym
lejek. Na gorze znajduja sie metody dostepne szeroko dla wszystkich - niewymagajace
relacji, a nawet znajomosci organizacji. Nizej - kanaty wymagajace czasu, zasobow
i dodatkowego zaangazowania. W tej uktadance kazda forma ma swoje miejsce -
od jednego klikniecia az po trwate relacje.

Jakub Dakowski

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo wiem, jak bardzo moze to by¢ potrzebne. Sama w zyciu
przechodzitam trudne momenty i wiem, ze bez wsparcia innych ludzi
mogtabym sobie nie poradzi¢. Mam w sobie duzo empatii, gteboko czuje bél
innych oséb - i jesli cho¢ w najmniejszym stopniu moge komu$ pomoc,
po prostu to robie.

Joanna Opozda
aktorka

g
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Ktore z ponizszych czynnosci wykonywat(a) Pan/Pani

w ciagu ostatnich 2 lat?

(wielokrotny wybéor)

Darowizna przy okazji rozliczania PIT

Wptata na zbiérke w serwisie crowdfundingowym

Zakup produktu, z ktérego czesé wptywu trafia do organizacji
Dodatkowa darowizna przy kasie

Wptata podczas wydarzenia charytatywnego

Przelew online przez strone¢ internetowg organizaciji
Darowizna przez SMS

Darowizna przekazana na ulicy lub podczas wizyty domowej
Darowizna przez media spotecznosciowe

Odpowiedz na prosbe e-mailowa

Zakupy przez internet z przekazaniem czesci zysku
Odpowiedz na reklame telewizyjna lub radiowa

Program miesiecznego wspierania

Darowizna w hotdzie / pamigci kogo$

Przekazanie pieniedzy w odpowiedzi na list tradycyjny
Darowizna przez telefon po rozmowie z przedstawicielem organizacji
Darowizna planowana

Zadne z powyiszych

62,6%

39,7%

Liczba form wsparcia wskazanych przez respondentow

na powyzszym wykresie.

-
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NA CO WPLACAMY?

Mapa najwazniejszych
celow charytatywnych

Polska dobroczynnos¢ ma swoich faworytow. Sa nimi zdrowie,
pomoc zwierzetom oraz walka z ubostwem. To wilasnie te trzy
obszary darczyhcy wskazujg najczesciej jako te, ktore wsparli
w ciggu ostatnich dwéch lat.

Najwiecej osob decyduje sie wesprzec
dziatania zwigzane ze zdrowiem i niepetno-
sprawnoscig (55,7%). Wsrod tych inicjatyw
najczesciej wskazywane s3 indywidualne
zbiorki na leczenie, ktore - dzieki mediom wspiera dziatania

spotecznoSciowym - staty sie powszechna zwiqzane ze zdrowiem

forma szybkiej i bezposredniej pomocy. . . I . .
Czy w ten sposob bierzemy w swoje rece I Niépeinosprawnosciy.

niedociagniecia systemu publicznej opieki
zdrowotnej?

Drugim najczeSciej wspieranym obszarem sa organizacje pomagajace zwierzetom
(37,9%). To fenomen ostatniej dekady! Schroniska, organizacje ratujgce zwierzeta
czy prowadzace kampanie na rzecz ich humanitarnego traktowania staty sie nie
tylko bardziej widoczne, ale i wyjatkowo skuteczne w budowaniu zaufania darczyncow.
Co istotne, rowniez w pytaniu o to, jak respondenci rozdysponowaliby 1 000 zt,
zwierzeta uplasowaty sie na drugim miejscu, zaraz po zdrowiu - z imponujaca Srednia
kwota 152 zt.

osob wskazatlo organizacje
pomagajace zwierzetom.

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyiicéw w Polsce, 2025 (Rozdzia’r 1: Polski darczyfca - portret ogélny>
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Na trzecim miejscu znalazta si¢ pomoc spo-
teczna i walka z ubéstwem - banki zywnosci
czy wsparcie dla osob w kryzysie bezdomno-
Sci. Cho¢ tematyka ta bywa mniej medialna
niz inne, zyskata uznanie az 36,4% respon-

osob wskazato pomoc

dentoéw. Pokazuje to, ze Swiadomos¢ spo- SPOI'ECZI'IQ i walkg
teczna dotyczaca ubdstwa rosnie, a obszar z ubdstwem.
ten uznawany jest za wazny i potrzebny.

Warto zauwazy¢ stosunkowo niskie poparcie dla wsparcia uchodzcow i imigrantow -
tylko 5,9% wskazan i najmniejsza Srednia kwota (11,63 zt) w pytaniu o podziat 1000 zt.
Cho¢ moze to sugerowac niskie zainteresowanie tg tematyka, praktyka pokazuje
co$ innego. Spoteczenstwo polskie, w obliczu kryzysow takich jak wojna w Ukrainie,
potrafi mobilizowa¢ sie w sposéb imponujacy. To przyktad sytuacji, w ktorej realne
zaangazowanie wyprzedza deklaracje.

Inne cele, takie jak ochrona Srodowiska, prawa cztowieka, edukacja obywatelska czy
wsparcie dla osob LGBT+, uzyskaty zdecydowanie mniej wskazan. Cho¢ s3 to tematy
obecne w debacie publicznej, nie przektadajg sie jeszcze na masowe wsparcie finan-
sowe. Co ciekawe, kampanie polityczne i wyborcze - mimo ze wazne z perspektywy
demokracji - pozostajg niemal zupetnie poza zainteresowaniem darczyncow (1,0%).

Wyniki badania jasno pokazuja, ze polscy darczyncy sa gotowi nies¢ pomoc tam, gdzie
widza biezace potrzeby i gdzie ich wsparcie moze przynies¢ konkretny efekt - czy to
w ochronie zdrowia, pomocy zwierzetom, czy walce z ubdéstwem. Ale skuteczna
i madra filantropia to takze ta, ktora siega gteboko - do tematéw mniej popular-
nych, dtugofalowych, czasem trudniejszych do opowiedzenia. Organizacje dziatajace
na rzecz praw cztowieka, klimatu, edukacji czy integracji spotecznej nie zawsze maja
szanse przebic sie do Swiadomosci szerokiej opinii publicznej, cho¢ ich wptyw na przy-
sztoS¢ spoteczenstwa moze by¢ ogromny.

Wspierajac dziatania zgodne z wlasnymi wartosciami - takie te mniej oczywiste -

mamy realny wptyw na budowanie lepszego sSwiata. Kazda ztotéwka ma znaczenie -
zwlaszcza ta, ktora trafia tam, gdzie potrzeba jest wielka, a wsparcie rzadkie.

Michat Trzesimiech

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyiicéw w Polsce, 2025 (Rozdzia’r 1: Polski darczyfca - portret ogélny> 13




Na jakie cele spotecznie wazne przekazat(a) Pan/Pani
darowizne pieniezng/darowizny pieniezne w ciggu ostatnich 2 lat?

(wielokrotny wybor)

Zdrowie i niepetnosprawnosé 55,7%
Zwierzeta

Pomoc spoteczna i walka z ubéstwem

Dzieci i mtodziez

Reagowanie na kryzysy i katastrofy
Wsparcie religijne i duchowe

Osoby starsze

Ochrona srodowiska i klimatu

Wsparcie uchodzcéw i imigrantow

Prawa cztowieka i przeciwdziatanie przemocy
Sport, turystyka i rekreacja

Prawa kobiet i rownos¢ pici

Edukacja i rozw6j kompetenciji

Rozwéj lokalny i przedsiebiorczos¢ spoteczna . 4,0%
Kultura i sztuka . 4,0%
Wsparcie dla os6b LGBT+ . 2,6%
Inne l 1,4%

Kampanie polityczne lub wyborcze l 1,0%

Dlaczego pomagam?

Zawsze miatam w sobie silne poczucie niesprawiedliwosci. Wiem, ze sys-
temowo krzywdzone sa cate grupy: kobiety, osoby LGBTQ+, z niepetno-
sprawnosciami czy wykluczone ekonomicznie. Dziatam, bo nie potrafie
inaczej. Wiem, jak trudno jest gtosno powiedzie¢: ,nie daje rady”. Pomaganie
to czasem jedno zdanie: ,nie jestes sama”, a czasem projekt, ktory zmienia
myslenie tysiecy ludzi. W kazdej formie - ma znaczenie.

Martyna Kaczmarek

aktywistka, influencerka
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Majac do rozdysponowania 1000 zt, jak podzielit(a)by Pan/Pani
te kwote pomiedzy cele spotecznie waine, ktére chciat(a)by
Pan/Pani wesprzeé?

243,4 zt

Zdrowie i niepetnosprawnosé

Zwierzeta _ 151,9 zt
Pomoc spoteczna i walka z ubéstwem 134,12t
Dzieci i mtodziez 85,1zt
Wsparcie religijne i duchowe 73,9 zt
Osoby starsze 65,5 zt
Reagowanie na kryzysy i katastrofy 59,5 zt

Ochrona srodowiska i klimatu 26,8 zt

Prawa cztowieka i przeciwdziatanie przemocy . 25,0 zt
Edukacja i rozwéj kompetenciji . 20,6 zt
Rozwéj lokalny i przedsiebiorczos¢ spoteczna . 20,2 zt
Prawa kobiet i rownos¢ ptci . 20,1zt
Sport, turystyka i rekreacja . 19,1zt
Kultura i sztuka . 17,6 zt
Kampanie polityczne lub wyborcze . 13,0 zt
Wsparcie dla oséb LGBT+ . 12.7 2t

Wsparcie uchodicéw i imigrantéw . 11,6 zt

Dlaczego pomagam?

Przez lata z oddaniem wspieratam osoby doSwiadczajgce przemocy, towa-
rzyszac im w trudnych chwilach. Jestem niezmiernie dumna z kazdej osoby,
ktorej pomogtam, i z siebie samej - to najwazniejsze osiggniecie w moim
zyciu. Teraz, zmagajac sie z wkasnym wyczerpaniem, ucze sie dbac o siebie.
Rozumiem, ze aby wspierac innych, musze najpierw zadba¢ o wtasne sity
i spokdj.

Maja Stasko

aktywistka, dziennikarka
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PUSTE PUSZKI

Czego Polacy nie chcga finansowaé
i coto o nas mowi?

Raport dostarcza szczegétowych danych na temat profilu
darczyhcow w Polsce - ich motywacji, demografii i preferenc;ji
w zakresie obszaréw wsparcia.

Widoczna jest dominacja tematéw bliskich emocjonalnie, takich jak pomoc dzieciom,
osobom chorym czy zwierzetom. Wybory darczyncow koncentruja sie na sprawach
konkretnych i namacalnych, z wyraznym beneficjentem i mierzalnym efektem.

Znacznie mniejsze zainteresowanie budza tematy postrzegane jako ztozone, abstrak-
cyjne lub oddalone od codziennego doswiadczenia. Brak wsparcia dla tematow takich
jak pomoc migrantom, dziatania na rzecz klimatu czy organizacje systemowe nie
zawsze oznacza sprzeciw - czesciej wynika z poczucia dystansu, nieufnosci lub braku
zrozumienia. Z raportu wytania sie takze istotna rola emocji i tozsamosci w procesie
decyzyjnym.

Dla wielu darczyncow wazna jest bezposredniosS¢ i ,namacalno$¢” pomocy - chca
widzie¢ konkretna historie, osobe czy tez rezultat. Tam, gdzie potrzeba ma charakter
bardziej abstrakcyjny, globalny lub polityczny, trudniej wzbudzi¢ emocjonalny impuls.
Czes¢ respondentow moze rowniez zaktadac, ze rozwigzanie tych problemow nalezy
do instytucji publicznych, nie do sektora prywatnego.

Darczyncy czeSciej angazuja sie w sprawy, ktore sg im bliskie, z ktorymi sie utozsamiaja
lub ktére wpisuja sie w ich Swiatopoglad. Zaufanie do organizacji budowane jest przez
przejrzystos¢ dziatan, jasng komunikacje celow i widoczne efekty. Brak tych elemen-
tow moze skutkowac dystansem, nawet wobec tematow waznych spotecznie.

Fakt, ze pewne tematy sg dzis uznawane przez darczyncoéw za ,,mniej wazne”, powinien
sktania¢ sektor organizacji pozarzagdowych do zastanowienia sie nad przyczyna tego
zjawiska. Nie chodzi o dostosowanie dziatan wytacznie do preferencji darczyncow,
ale o madre taczenie tego, co pilne i popularne, z tym, co systemowe i wymagajace
dtugoterminowego wsparcia.
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Analizowane dane sugeruja, ze mechanizm zaangazowania opierassie nie tylko na wiedzy
o potrzebie, ale réowniez na zakotwiczeniu w emocjach, doSwiadczeniu i poczuciu
wptywu. To wskazuje na koniecznos¢ przemyslenia sposobow komunikacji: nie wystar-
czy przedstawiac problemoéw, trzeba je ttumaczy¢, przybliza¢ darczyncy oraz pokazac
realne rozwiazania.

To, co dzi§ uznawane jest za mniej wazne, czgsto po prostu nie zostato dobrze przeka-
zane. Kluczem do zmiany nie jest wytacznie wieksza widocznosS¢ tematow, ale sposob
ich przedstawiania - taki, ktéry budzi zrozumienie, poczucie odpowiedzialnosci oraz
utozsamienia z danym tematem.

Warto réwniez podkresli¢ jeszcze jednag wazna kwestie, jaka jest zaufanie. Gdy zaufanie
do instytucji jest niskie, nawet istotne tematy nie maja sity przebicia. Dlatego odbu-
dowa wiarygodnosci i przejrzystosci dziatania to dzis jedno z kluczowych wyzwan dla
catego sektora.

Sylwia Dobrzycka

{ a 3 ' Przewodniczaca Rady Konsorcjum Filantropijne

Kampanie Cele spoteczne z najmniejszym

lit . P -
P e Wsparciem wiréd Polakow.

Edukacja Sport, turystyka

Wsparcie dla oséb
LGBT+
2,6%

i rozw6j kompetenciji i rekreacja
4,5% 5,0%

Prawa kobiet Kultura i sztuka
i rownos¢ pfci 4,0%
4,8%

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyiicéw w Polsce, 2025 (Rozdzia’r 1: Polski darczyfca - portret ogélny)

17



PUSTE PUSZKI

Jako spoteczenstwo chetniej wspieramy to, co emocjonalnie
bliskie i fatwe do zrozumienia: pomoc dzieciom, osobom
chorym czy zwierzetom.

Nie da sie jednak nie zauwazy¢, ze na dalszym planie - zaréwno w rzeczywistych wpta-
tach, jak i w deklaratywnym podziale Srodkéw - pozostaja obszary mniej ,wdzieczne”,
ale systemowo kluczowe: ochrona klimatu, prawa cztowieka, przeciwdziatanie wyklu-
czeniom czy dziatania rzecznicze. To wtasnie one najczesciej decyduja o tym, jak beda
wygladaty realne warunki zycia przysztych pokolen, a jednak wciaz nie budza takiego
samego odruchu wsparcia.

Z perspektywy osoby, ktora od lat tworzy i prowadzi kampanie spoteczne, zarow-
no w Polsce, jak i na poziomie miedzynarodowym, widze wyraznie, ze skala pomocy
nie zawsze idzie w parze z jej wptywem. Struktura wydatkowania Srodkéw wskazuje,
ze darczyncy kieruja sie sercem, ale czesto pomijaja ztozonoS¢ przyczyn spotecznych
i ekonomicznych probleméw. To wyzwanie, ktore pokazuje, jak bardzo potrzebujemy
edukacji spotecznej, empatii rozszerzonej o systemowe myslenie i Swiadomosc,
ze pomaganie to nie tylko odpowiadanie na skutki, ale przede wszystkim wspieranie
tych, ktorzy dziataja na poziomie przyczyn.

Ten raport odstania nasze zbiorowe priorytety, a wtasciwie ich brak w obszarach
najtrudniejszych do udzwigniecia emocjonalnie i narracyjnie. Dopoki nie nauczymy sie
wspierac dziatan dtugofalowych, czesto niewidocznych na pierwszy rzut oka, dopoty
bedziemy gasili pozary, zamiast budowac systemy odpornosci.

ra

5

Martyna Zastawna

Miedzynarodowa ekspertka ds. zrbwnowazonego rozwoju

|
i
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HOJNOSC NA MIARE
MOZLIWOSCI

Jak dochod wplywa
nato, ileijak dajemy?

Moze wydawac sig, ze ci, ktorzy maja wiecej, chetniej
dziel sie z innymi. | rzeczywiscie - zasobniejszy portfel
daje wieksze mozliwosci wsparcia. Wyniki badania
pokazuja jednak, ze nie ma tu prostej zaleznosci.

Fundamentem dobroczynnosci w Pol-
sce nie s3 elity finansowe, lecz codzien-
na hojnos¢ ,zwyktych” ludzi. To oni
najczesciej wspierajg regularnie - niewiel-
kimi kwotami, zwykle do 300 zt w ciggu
ostatnich 2 lat - ale w skali catego kraju
tworzg ogromng site. HojnosS¢ nie jest wiec
luksusem zarezerwowanym dla najbogat-
szych, lecz powszechnym zjawiskiem, ktére
rosnie w site, gdy faczy sie wiele drobnych
gestow. Mozna powiedzie¢, ze polska dobro-
czynno$¢ w duzej mierze opiera sie na ,mikrofilantropii” - matych, ale konsekwent-
nych aktach wsparcia, ktore w sumie zmieniajg rzeczywistosc.

Jednoczesnie wysoki dochdd nie oznacza automatycznie wysokich darowizn. Owszem,
w tej grupie zdarzaja sie najwieksze jednorazowe wptaty, ktore potrafia odmienic los
catej zbiorki, ale darowizny przekraczajagce 5 000 zt w ciggu ostatnich 2 lat to wciaz
rzadkoS¢. Wsrod oséb z zasobnym portfelem jest zaskakujagco wielu darczyhcow,
ktorzy przekazuja stosunkowo niewiele — 101-500 zt. To obala mit, ze kazda zamozna
osoba jest automatycznie hojnym filantropem i pokazuje, ze indywidualna, wielkoska-
lowa filantropia na wzér zachodni jest w Polsce zjawiskiem rzadkim.
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W kazdej grupie dochodowej mozna jednak znalez¢ osoby gotowe na wyjatkowo duzy
gest. Niekiedy sa to ludzie o srednich dochodach, ktorzy decyduja sie poméc ,ponad
stan”, bo dana sprawa jest dla nich szczegdlnie bliska. Hojnos¢ jest wiec wypadkowa
nie tylko sytuacji finansowej, ale tez wrazliwosci, poczucia odpowiedzialnosci i tego,
czy dana historia potrafi poruszy¢ do gtebi.

Polska filantropia ma dwa oblicza. Pierwsze - codzienne, rozproszone wsparcie
milionow darczyncéw, ktore pojedynczo moze wydawac sie skromne, ale w skali kraju
tworzy site zdolng zmienia¢ rzeczywistos¢. Drugie - rzadkie, ale spektakularne akty
wielkiej hojnosci, potrafigce w jednej chwili odmieni¢ los zbiorki czy projektu. Oba
sg potrzebne. Bo tak naprawde w pomaganiu najwazniejsze sa zaangazowanie i dobra
intencja. Nawet maty gest moze mie¢ ogromne znaczenie. Nie trzeba mie¢ fortuny,
zeby zmieniac¢ Swiat.

Karolina Pacon

Communications and Partnerships Lead  Fundacja Pomagam.pl

Dlaczego pomagam?

Odkad zostatam mama, staram sie dzielic dobrem, ktére dostatam od
losu. Najwieksza satysfakcje daje mi wspieranie rodzin i dzieci - wywotanie
uSmiechu, danie chwili wytchnienia, bycie obok. Nie jestem lekarzem,
nie ratuje zycia, ale wierze, ze moge sprawic, by komus byto cho¢ troche
Izej. Marze, by w przysztoSci poswieci¢ sie catkowicie opiece wytchnie-
niowej. Dzi$ robie tyle, ile potrafie i na ile pozwala mi czas. | mam z tego
ogromna satysfakcje.

Monika Richardson
dziennikarka, prezenterka telewizyjna
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PARADOKS
DARCZYNCY

Czy liczba zer
na koncie
idzie w parze
z hojnoscig?

Z badan wynika, ze filantropia w Polsce jest
rzecza bardzo osobistg. Prawie 60% respon- Prawie
dentéw woli pomagaé konkretnym osobom
niz organizacjom. 63% woli wspiera¢ orga- 600/

nizacje oferujgce bezposredniag pomoc. Dla o
prawie potowy respondentow wsparcie jest
spontaniczne i emocjonalne, co oznacza, ze

osob woli pomagac
beneficjenci (osoby czy organizacje) rzadziej konkretnym osobom

moga liczy¢é na stabilne wsparcie. Trudno niz organizacjom.
zatem polska filantropie nazwaé systemowa.
Na przyktad tylko niecate 24% respondentow
chce wspiera¢ organizacje zmieniajgce prawo.

Prawie potowa pytanych Polakow uwaza, ze pomoca spoteczng powinno zajmowac sie
panstwo. To dobrze - nie jest rolg filantropii czy organizacji spotecznych wyreczac
panstwo. Ale z badan wynika, ze Polacy jednak czujg sie w obowiazku prywatyzowac
te obowiazki. Z proponowanej w badaniu sumy tysigca ztotych, ktéra rozdysponowac
moga respondenci na rézne cele, ponad 500 ztotych idzie na finansowanie ustug,
ktore panstwo oferowaé powinno w ramach umowy spotecznej, czyli na zdrowie czy
opieke spoteczna. Tylko 50 zt (czyli 5% z sumy) kierowane jest na cele, ktorych reali-
zacja mogtaby doprowadzi¢ do zmian systemowych (edukacja i rozwoj kompetencji,
rozwdj lokalny i przedsiebiorczos$¢ spoteczna czy kampanie polityczne i wyborcze).
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Jak to wyttumaczy¢? Podejrzewam, ze Polacy nisko oceniajg kompetencje panstwa,
alerowniez nisko oceniaja sprawczos¢ organizacji spotecznych. Mamy tu ten szczegdlny
dla Europy postkomunistycznej rodzaj indywidualisty - to spadkobierca realnego
socjalizmu, ale wychowanek neoliberalizmu. W rezultacie zamiast rozwoju organizacji
spotecznych, ktére stanowi¢ powinny bat na wtadze, mamy prywatyzacje ustug
publicznych.

Mam wrazenie, ze preferencje zawarte w ankiecie dobrze oddajg tez poglady
zamoznych polskich filantropdw, reprezentujgcych 8% respondentéw. Rowniez oni
daja gtébwnie spontanicznie i emocjonalnie. Rowniez oni wolg pomagac konkretnym
osobom niz organizacjom. Problem, ktory nalezy rozwigza¢ - lubig oni okresli¢ raczej
intuicyjnie, niz w oparciu o wiedze ekspercka - i rozwigzywac go chca w sposéb doraz-
ny i efektowny.

W praktyce oznacza to wsparcie dla nosnych inicjatyw odpowiadajgcych na skutki,
nie przyczyny problemow. Zas w przypadku filantropow z 1 procenta najbogatszych
Polakow, te preferencje przejawiaja sie w pasji do zaktadania fundacji, ktore czesto
powstaja w oderwaniu od Srodowiska, na ktore majg wptywaé. W przypadkach
najbardziej zaskakujgcych, owe organizacje nastepnie wykorzystuja Srodki i energie,
by zbiera¢ pieniagdze od innych, mniej zamoznych rodakow.

A jak odniesc¢ sie do danych z raportu, z ktorych wynika, ze najzamozniejsi Polacy prze-
znaczajg mniejszy procent majatku na cele spoteczne niz klasa Srednia, nie mowiac
o najbiedniejszych, ktorzy generalnie przeznaczajg najwiecej? Nie chce sie madrzyc,
to byto badane. Podziele sie wiec tylko kilkoma refleksjami, ktére sa powszechnie
znane, bo dotyczg catego Zachodu.

Bieda jest blizej biednych - trudniej
odmoéwic sgsiadce niz anonimowej
osobie.

e Skuteczne zdobywanie lub dziedziczenie pieniedzy czesto wigze
sie z przeSwiadczeniem, ze stan ten jest moralnie uzasadniony,
bo ciezko pracuje, albo (béj-sie-boze) bo rodzice cigezko pracowali,
a w takich wypadkach tatwiej usprawiedliwi¢ skapstwo ttumacze-

niem, ze potrzebujacy sami sobie zgotowali swéj los.
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Zaskakujaco fatwo filantropia przeksztatca sie w mizantropie
(dam wam, ale odczepcie si¢) albo w narcyzm (dam w sposéb,
ktory najskuteczniej zwréci uwage na moja dobroczynnosgé).
Zadna z tych postaw szczegélnie filantropii nie sprzyja.

W gre wchodza tez trudne do racjonalnego uzasadnienia psychologiczne
osobliwosci cztowieka - tatwiej jest przekaza¢ 10 zt ze stu, niz 100 000
z miliona, nawet jesli procentowo wychodzi na to samo.

N
Ludzie zamozni s3 czesto mniej empatyczni. Trudno powiedzie¢,
czy to przyczyna, czy skutek - czy sg bogaci, bo szli po trupach,
czy raczej z perspektywy osoby zamoinej pojecie wspélnego
dobra rezonuje stabiej.

Ale to wszystko anegdoty, do ktorych nie przywigzywatbym zbyt wiele wagi.

Igor Czernecki

Prezes Fundacji EFC

historyk idei

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo inaczej nie potrafie - taka juz jestem. Nie dziele ludzi na
tych, ktérzy bardziej lub mniej zastuguja na wsparcie. Po prostu, gdy widze
potrzebe, reaguje. Jesli dzieki moim dziataniom kto$ poczuje site, odwage
albo sam zacznie pomagac¢ - to znaczy, ze ma to sens. Warto pomagac,
chocby po to, zeby moc z czystym sercem spojrzec na siebie w lustrze.

Dorota Rabczewska (Doda)

piosenkarka
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Srodki na cele dobroczynne przekazane w ciggu ostatnich 2 lat
a miesieczny dochéd netto na osobe w gospodarstwie domowym.

Powyzej 1000 zt
501-1000 zt
301-500 zt

101-300 zt

Wysokosé datkéw na cele dobroczynne

Ponizej 100 zt
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Zarobki

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo uwazam, ze o tym, kim jesteSmy jako ludzie, decyduje to,
jak dbamy o najstabszych, o tych, ktorzy maja trudniej w tym spotecznym
gniezdzie. Jednoczesnie wiem, ze tych potrzeb, zbidrek i sposoboéw poma-
gania jest tak duzo, ze nie sposdb pomédc wszystkim. Osobiscie wybieram
wiec sprawdzone, zarejestrowane stowarzyszenia i fundacje, ktérym prze-
kazuje wsparcie finansowe lub rzeczowe, jesli prosza o jakas konkretna
pomoc tego rodzaju.

Janina Bak

statystyczka, aktywistka, influencerka
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Dane z badania pokazuja, ze polscy darczyncy dzielg si¢ na
dwie niemal rowne grupy pod wzgledem regularnosci swojego
zaangazowania. Analiza czestotliwosci i przekazywanych

kwot pozwala zrozumiec rytm polskiej dobroczynnosci -

od okazjonalnych gestow po regularne wpfaty.

Rytm pomagania: dwie Polski darczyncow

Blisko potowa badanych (45%) to darczyncy okazjonalni, wspierajgcy organizacje lub
osoby w potrzebie stosunkowo rzadko - do trzech razy w ciggu ostatnich dwoch lat.
Ich zaangazowanie ogranicza sie najczesciej do przekazania 1,5% podatku oraz spora-
dycznego udziatu w zbidérkach crowdfundingowych.

Grupe te charakteryzuje wyzszy poziom nieufnosci wobec NGO, cho¢ jednoczesnie
nie wyrdznia sie ona przekonaniem, ze to panstwo powinno by¢ odpowiedzialne za
pomoc spoteczna. Warto odnotowac, ze darczyncy okazjonalni zdecydowanie rzadziej
niz osoby regularnie wspierajgce kierujg swoje srodki na pomoc zwierzetom.

Druga potowa darczyncéw to osoby zaangazowane, pomagajgce regularnie. W tej
grupie 31,6% badanych wsparto inicjatywy od 4 do 9 razy, a 14,3% zrobito to 10 razy
lub czesciej. W tej grupie wyrdzniaja sie najaktywniejsi darczyncy (6% badanych),
ktorzy pomagali ponad 15 razy. Podobnie jak inni, najwiecej pieniedzy przeznaczaja na
zdrowie, ale jednoczesnie deklaruja tez najwyzsze sposrod wszystkich grup wsparcie
zwierzat - az 201,64 zt z hipotetycznego 1000 zt, co jest najwyzszym wynikiem
w catym badaniu. Jednoczesnie przeznaczyliby mniej pieniedzy na cele polityczne,
religijne czy edukacje.

Dla najbardziej aktywnych darczyncéw pomaganie staje sie czescia stylu zycia i waznym
elementem tozsamosci. To oni chetniej pojawiaja sie na wydarzeniach charytatywnych,
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angazujg w wolontariat i lubig otrzymywac gadzety od organizacji, ktore pozwalajg im
by¢ ambasadorami waznych dla siebie spraw.

Widzimy tez, ze zaangazowanie online, takie jak udostepnianie informacji o zbiorkach,
idzie w parze ze wsparciem finansowym. Wbrew pozorom nie s to dziatania roztacz-
ne. Biorac pod uwage, ze rekomendacje znajomych i rodziny sg jednym z kluczowych
czynnikéw wptywajacych na decyzje o wptatach, cyfrowy aktywizm staje sie realnym
i wartoSciowym narzedziem fundraisingowym dla organizacji, a jednoczesnie pozwala
darczyncom réwniez w ten sposob budowac swojg tozsamosc w internecie.

Grubos¢ portfela a hojnosc serca

Analiza danych pokazuje, ze hojnos¢ jest postawa demokratyczna, niezalezng od
zasobnosci portfela. CzestotliwoS¢ pomagania nie jest uzalezniona od dochodow czy
miejsca zamieszkania. Osoby o nizszych dochodach angazujg si¢ w pomaganie rownie
czesto, co te zamozniejsze, cho¢ naturalnie operuja mniejszymi kwotami. Mozna
nawet zaryzykowac teze, ze postawa filantropijna jest relatywnie silniejsza wsréd oséb
mniej zamoznych - ich mniejsze kwotowo darowizny stanowig wiekszy odsetek docho-
dow niz wsparcie przekazywane przez najbogatszych.

Fundamentem polskiej filantropii s3 liczne, cho¢ niewielkie kwoty. Nasza analiza
pokazuje, ze wyzsza taczna kwota wsparcia wynika najczeSciej z wigkszej liczby
drobnych wptat, a nie z pojedynczych, duzych darowizn. Sg to wptaty faktycznie
jednorazowe - zaledwie 6,1% darczyncéw korzysta z opcji statego, cyklicznego
wspierania organizacji. Skala tych wptat jest umiarkowana: niemal potowa badanych
(48,7%) w ciaggu ostatnich dwoch lat przekazata tacznie do 300 zt. Dla poréwnania,
dwuletnia subskrypcja dowolnej platformy do streamowania filméw to koszt ponad
dwukrotnie wyzszy.

Dane wskazujg réowniez na niewykorzystany potencjat. Az 20% badanych, niezaleznie
od dotychczasowe] czestotliwosci wptat, deklaruje, ze wspieratoby organizacje
czesciej, gdyby byli o to proszeni czgsciej. To jasny sygnat dla fundraiseréow, ze warto
pytac. Dla nas wszystkich niech to bedzie zacheta, by wspiera¢ wazne cele nie tylko
w odpowiedzi na apel, ale po prostu - dlatego, ze s3 wazne.

Jakub Dakowski
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lle razy w ciggu ostatnich 2 lat wspierat/a Pan/Pani osoby
i/lub organizacje?

1raz 9,1%
4-9 razy 31,6%
10-15 razy . 8,3%
Wiecej niz 15 razy 6,00/0

lle tacznie, w ciagu ostatnich 2 lat , przekazat(a) Pan/Pani pieniedzy
na osoby i/lub organizacje?

Ponizej 100 zt _ 23,4%
301-500 zt _ 18,5%
501-1000 zt _ 18,9%

1001-2 000 zt 7,2%

2 001-5000 zt 4,3%

5001-10 000 zt

—
-
O
(]
o

Powyzej 10 000 zt 0,5

2
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WALUTA
ZAUFANIA Cobuduje acoburzy

zaufanie Polakow
wobec NGO?

Zaufanie to waluta o zmiennym kursie, a klikniecie ,,wptaé”
nie dzieje sie przypadkiem. Co zatem wptywa na decyzje
dobroczynne Polakow? Co wzbudza entuzjazm,

a co ostroznos¢? Sprawdz, ktére czynniki decyduja
o wsparciu organizacji.

Cel i efekt ponad wszystko

Nic tak nie przycigga darczyncy jak jasna obietnica i dowdd jej spetnienia. Jasno przed-
stawiony cel to czynnik numer jeden, a widoczny efekt jest najlepszym budulcem
zaufania. Dla poréwnania rozpoznawalna marka jest dobrym uzupetnieniem, ale nie
zastapi realnego dziatania.

Najbardziej efektywne organizacje, rozumiejac ten mechanizm, stosuja ciggte sprze-
zenie zwrotne. Naprzemiennie pokazuja potrzeby, postepy i rezultaty. Taki cykl
komunikacji réwnoczesnie przycigga nowych darczyncéw, wzmacnia lojalnosé
obecnych i zamienia jednorazowe wptaty na regularne.

Kazdy cel spoteczny ma swoja twarz

Pomaganie to impuls, nie strategia. Decyduje chwila, gdy cos$ nas poruszy i popycha do
dziatania - tu i teraz. Nic nie dziata mocniej niz dobrze opowiedziana historia z ludzka
twarza. Ponad potowa Polakéw woli wspiera¢ konkretng osobe niz organizacje,
co wida¢ w popularnosci indywidualnych zbiorek na leczenie.
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Zaufanie budujg tez historie beneficjentow i osobiste doSwiadczenie np. wolonta-
riat. Ludzie szukaja autentycznosci, zatem kluczowe jest mowienie o celach spotecz-
nych tak, jak przezywaja je ludzie np. poprzez losy potrzebujacych, osoéb dotknietych
tematem oraz zespotu, ktory im pomaga. Kazdy cel spoteczny ma swojego bohatera.
Wystarczy go odkry¢ i pozwoli¢, by sam opowiedziat swoja historie.

Najlepszy ambasador? Przecietny Kowalski!

Medialne kampanie z udziatem influenceréw czy gwiazd nie sg juz gwarantem sukcesu.
W Swiecie, w ktorym szukamy prawdziwego kontaktu z drugim cztowiekiem, rosnie sita
spotecznosci, a wraz z nig marketing szeptany przezywa swoj renesans.

W cenie jest obecnie budowanie sieci ambasadoréow wsréd zwyktych ludzi, ktorzy
aktywnie beda polecac Cie swoim bliskim - rodzinie i znajomym. Warto postawic wiec
na budowanie spotecznosci wokot swoich dziatan, a puszczenie tancuszka na komuni-
katorach i czatach grupowych moze przynies¢ o wiele wiekszy zwrot niz ptatny post
na profilu influencera.

Duzym zaufaniem ciesza sie rowniez opinie. Jako NGO pozyskuj je aktywnie. To wptynie
nie tylko na postrzeganie i wiarygodnos$¢ wsrod ludzi, ale rowniez zwigkszy widocznos¢
Twojej domeny w internecie.

(Nie)odezwanie sie kosztuje wiele

SPAM to zmora wielu NGO: ,piszemy za czesto, darczyncy zaraz uciekna”. Tymczasem
nadmiar, ktéry widzi organizacja, bywa zupetnie niewidoczny dla odbiorcy, do ktérego
trafia tylko czeS¢ komunikatow.

Wyniki badania ida o krok dalej. Darczyncy domagaja sie kontaktu. Daje im to poczucie
sprawczosci i dowodd, ze wptata ,,dziata”. Brak informacji moze kosztowac wiecej niz
myslisz. Co dziesigty Polak rezygnuje ze wsparcia wtasnie z tego powodu, podczas gdy
nadmiar wiadomosci zniecheca zaledwie 5,5%. Cisza odbiera efekt, wygasza zaangazo-
wanie i budzi podejrzenia o finanse.

Whniosek? Lepiej wysta¢ o jeden newsletter wiecej niz o jeden mniej. Najwazniejsze,
by wnosit realng wartos¢ dla Twojej spotecznosci.
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Czarna dziura w budzecie pozera zaufanie

Obawy przed utratg darczyncéw mnoza sie szybciej niz pomysty na kampanie. W prak-
tyce decyduje jedno - brak transparentnosci. Az 60% Polakéw wycofuje wsparcie,
gdy finanse NGO tona w niejasnosciach - od gtosnych afer po zwykty brak informac;ji
o postepach czy efektach.

Lekarstwo? Przejrzysta i otwarta komunikacja z darczyncami. Nie musi by¢ to obszerny
raport. Wystarczy newsletter, infografika prezentujaca wydatki, historie beneficjen-
tow czy krotki live z sesjg Q&A w terenie. Wazna jest klarownos¢ i regularnosc. Gdy
efekt jest widoczny, darczyncy widzg sens kazdej ztotowki i chetnie dorzuca kolejne.

Podsumowujac, skuteczny fundraising daje ludziom powéd

i dowod. Zaufanie do organizacji powstaje z potaczenia trzech
fundamentoéw: przejrzystych finansow, storytellingu oraz
budowania relacji z darczyncami. Tak, aby chwilowy impuls
przerodzit sie w trwate partnerstwo.

Natalia Zdrojewska

Head of Growth | Pomagam.pl

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo pomaganie to ludzka rzecz. Swiat nie zawsze jest dobry,
ale to od nas zalezy, czy bedzie lepszy. Drobny gest, wsparcie, stowa maja
wielka moc. Nie kazdy moze na nie liczy¢, dlatego warto rozejrzec sie
i wspierac tych, ktorzy tego potrzebuja.

Jan Btachowicz

sportowiec
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Co budzi Pana/Pani zaufanie do organizacji?
(maksymalnie 5 odpowiedzi)

Jasno przedstawiony cel

Widoczne efekty dziatania (np. historie oséb, ktérym pomogli)
Konkretne dziatania organizacji

Przejrzystosc¢ finansowa (np. publikacja raportow, wydatkow)
Osobiste doswiadczenia z organizacjg (np. jako wolontariusz, uczestnik)
Rekomendacje znajomych lub rodziny

Pozytywne opinie w internecie

Doswiadczenie organizacji w danej dziedzinie

Znana i rozpoznawalna marka organizaciji

Certyfikaty, audyty lub cztonkostwo w wiarygodnych federacjach
Mozliwos¢ osobistego kontaktu z przedstawicielem organizacji
Moizliwosé odwiedzenia siedziby lub wydarzenia organizacji

Stata komunikacja z darczyficami (np. newsletter, podziekowania)
Wspétpraca z instytucjami publicznymi lub samorzadami
Widocznosé w mediach spotecznosciowych i regularne aktualizacje
Widocznosé w mediach tradycyjnych (prasa, radio telewizja)

Rekomendacja stawnej osoby

53,4%

45,5%

44.5%

41,8%

31,2%

30,9%

30,7%

24,9%

23,8%

22,9%

22,2%

21,0%

18,6%

17,5%

16,0%

10,6%

15,7%

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo czuje, ze to moj obowigzek - nie dlatego, ze ktos tego ode
mnie oczekuje, ale dlatego, ze moge. Skoro jestem rozpoznawalna, chce
te rozpoznawalno$¢ wykorzystywaé w stusznej sprawie. Wiem, ze nie
zmienie catego Swiata, ale jesli na mojej drodze pojawi sie ktos w potrzebie,
zrobie to, co w mojej mocy. Bo czasem nawet mate wsparcie w wigkszej

skali moze zmienic czyjes zycie na lepsze.

Katarzyna Bujakiewicz
aktorka
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Czy zdarzyto sie, ze przestat(a) Pan/Pani wspiera¢ jakas organizacje?

Tak
37,8%

62,2%

Co byto gtébwnym powodem, ze przestat(a) Pan/Pani wspieraé
te organizacje?
n=382

Dowiedziatem/am sie o nieprawidtowosciach

28,0%

Miatem/am wrazenie, ze pienigdze s3 zle wykorzystywane

13,6%

Moja sytuacja finansowa sie zmienita

10,2%

Organizacja nie informowata mnie, jak wykorzystuje darowizny

9,7%

Nie widziatem/am efektéw dziatania organizacji - 8,6%

Pomagam teraz innej organizacji - 8,1%

Wspieratem/am tylko jednorazowo - nie planowatem/am dtuzszej wspotpracy - 7,9%

Organizacja zbyt czesto sie ze mna kontaktowata . 5,5%
Organizacja zmienita swoje cele lub dziatania, z ktorymi sie nie zgadzam . 4,5%
Zapomniatem/am o tej organizacji . 3,4%

Organizacja nie podzigkowata mi za wsparcie I 0,5%
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Na ile zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami?

Ani sie zgadzam

. Zdecydowanie sie zgadzam . Raczej sie zgadzam ani sie nie zgadzam

. Raczej sie nie zgadzam . Zdecydowanie sie nie zgadzam

Wole wspieraé organizacje oferujagce pomoc bezposrednia.

21% 43% 25% 8% 4%

Moje wsparcie jest spontaniczne i emocjonalne.

16% 45% 26% 9% 4%

Dziatania organizacji muszg by¢ zgodne z moimi wartosciami Swiatopogladowymi.

20% 39% 27% 8% 5%

Wole pomagaé konkretnym osobom niz organizacjom.

18% 38% 31% 9% 5%

Zawsze odwiedzam strone organizacji przed wsparciem.

19% 36% 25% 12% 8%

Czesto wspieram organizacje w drobny sposéb (np. puszka w sklepie, zbiérka zabawek).

1% 42% 30% 1% 6%

Jestem zaniepokojony(a), ile z mojej darowizny idzie na administracje zamiast na cel.

15% 32% 31% 14% 8%

Uwazam, ze pomoca spoteczng powinno zajmowac sie pahstwo, nie organizacje.

Nie mam zbyt wiele pieniedzy, by pomagaé¢.

15% 31% 33% 15% 6%

Czesciej wspieram organizacje, gdy prosi mnie o to ktos znajomy lub rodzina.

10% 34% 36% 13% 7%

Mam zaplanowane, do ktérych organizacji bede regularnie wptaca¢ darowizny.

13% 31% 24% 20% 13%

Czuje obowiazek angazowania sie w sprawy spoteczne, np. podpisywanie petycji.

9% 33% 35% 15% 8%
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Na ile zgadza si¢ Pan/Pani z ponizszymi stwierdzeniami?

Ani sie zgadzam

. Zdecydowanie sie zgadzam . Raczej sie zgadzam anilsie nie zgadzam

. Raczej sie nie zgadzam . Zdecydowanie sie nie zgadzam

Lubie otrzymywa¢ drobne upominki od organizacji (np. kubki, koszulki, kartki).

1% AN 32% 16% 1%

Pomagam gtéwnie lokalnym organizacjom, a nie ogélnopolskim lub miedzynarodowym.

1% 28% 36% 17% 8%

Chetnie udostepniam informacje o organizacjach w mediach spotecznosciowych.

10% 27% 33% 16% 13%

Lubie bra¢ udziat w wydarzeniach wspierajacych organizacje.

9% 29% 40% 15% 8%

Moja religia lub duchowosé wptywa na moje dziatania dobroczynne.

10% 27% 29% 13% 22%
Czuje obowigzek wspierania organizacji finansowo.
10% 25% 38% 16% 1%

Czuje obowigzek pomagania przez wolontariat.

8% 25% 38% 18% 1%

Nie chce otrzymywaé wiadomosci od organizacji po wsparciu.

10% 24% 42% 19% (3

Nie ufam organizacjom pozarzagdowym - boje sie, Ze moga by¢ nieuczciwe.

9% 24% 42% 17% 9%

Nie mam zbyt wiele czasu, by pomagac.

9% 24% 38% 20% 10%

Wole wspieraé organizacje pomagajace zwierzetom niz ludziom.

13% 20% 38% 17% 13%

k<

am zaplanowany budzet roczny na darowizny.

8% 23% 27% 24% 18%

Chetnie wspierat(a)bym wigecej organizacji, gdybym byt(a) czesciej proszony(a) o wsparcie.

6% 19% 42% 21% 1%

Wole wspiera¢ organizacje zmieniajgce prawo lub polityke.

6% 17% 34% 22% 20%

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyicow w Polsce, 2025 CRozdzia’r 1: Polski darczyfca - portret ogélny)

34



RELIGIINOSC
IDUCHOWOSC,
A HOJINOSC POLAKOW

36,95%

Wiekszos¢ darczyncow identyfikuje sie jako osob deklaru]e,
osoby religijne i/lub posiadajace duchowosé. ze re|igijn°§é i duchowosé
36,5% z ogotu badanych wskazato, ze wpty- . .

’ ! maj3a wptyw na ich
wajg one na ich dziatania dobroczynne. Bada- ]Q P Y
nia wykazuja réznice co do obszaréw, ktére dziatania dObrOCZynne.

roézne grupy wspieraja.

Potwierdza sie zdroworozsgdkowe przekonanie, ze osoby religijne przekazuja stosun-
kowo wiecej pieniedzy na cele takie jak: wsparcie religijne i duchowe w tym na kosciof,
parafie i fundacje religijne. Osoby religijne czesciej czujg obowiazek wspierania orga-
nizacji finansowo i chetniej udostepniaja informacje o nich w mediach spotecznoscio-
wych. Czuja tez obowigzek wspierania przez wolontariat i wyraznie czesciej deklaruja
wptyw ich religii/duchowosci na dziatania dobroczynne.

Z kolei przedstawianie sie jako osoba posiadajaca duchowosé, ale nie religijna,
koreluje z wyraznie wiekszym zaangazowaniem na rzecz zwierzat oraz wsparcia dzieci
i mtodziezy.

Osoby, ktoére nie deklaruja ani religijnosci, ani duchowosci wykazuja sie najnizszym
poziomem zaufania do organizacji pozarzgdowych. W najmniejszym stopniu czuja
obowigzek ich wspierania, pomagania przez wolontariat i generalnie angazowania sie
w ich dziatalnos¢.

. i ‘
*_‘- 4

[ J
4 dr Jakub Synowiec
adiunkt w katedrze Etyki na Wydziale Filozoficznym UPJPII w Krakowie
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Cele darowizn a religijnos¢ i duchowosé.

. Jestem cztowiekiem religijnym i duchowym

Jestem cztowiekiem religijnym, ale nie duchowym

Jestem cztowiekiem duchowym, ale nie religijnym

Jestem po czesci cztowiekiem religijnym i po czeSci duchowym
Nie jestem ani cztowiekiem religijnym ani duchowym

Nie wiem/trudno powiedzieé

Ogébtem

I 4 8.5%
57.4%

Zdrowie 55.4%

i niepetnosprawnosé 52.9%,
47.8%
55.7%

I .57

67.5%

37.6%
52.2%
Zwierzeta 33.5%

42.0%
35.4%
37.9%

I 4 2.7%

35.1%

Pomoc spoteczna 41.4%
39.7%

i walka z ubéstwem 33.3%
21.2%
36.4%

I 4.6

17.8%
29.3%
Dzieci i mlodziez 27.3%
21.3%
15.9%
22.9%
D 26.97%
19.8%
Reagowanie na 26.1%
20.1%

kryzysy i katastrofy

20.7%
14.2%
21.6%
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Cele darowizn a religijnos¢ i duchowosé.

. Jestem cztowiekiem religijnym i duchowym

Jestem cztowiekiem religijnym, ale nie duchowym

Jestem cztowiekiem duchowym, ale nie religijnym

Jestem po czesci cztowiekiem religijnym i po czeSci duchowym
Nie jestem ani cztowiekiem religijnym ani duchowym

Nie wiem/trudno powiedzie¢

Ogébtem

I 52.07%

21.3%
Wsparcie religijne 7.0%
P 9 23.7%

i duchowe 6.9%
6.2%
20.6%

I 15.8%

16.3%
13.4%
Osoby starsze 15.5%

10.3%
9.7%
13.8%

I 10.5%

6.4%

Ochrona srodowiska 9.6%
S Ll 5.2%
i klimatu

9.2%
4.4%
7.6%

D s.27%
5.9%
3.2%
6.2%

6.9%
4.4%
5.9%

D ¢.47
. 3.0%
Prawa cztowieka 9.6%

i przeciwdziatanie 6.7%

3.4%

rzemoc

o B
5.4%

Wsparcie uchodzcow
i imigrantow
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Ktoére z ponizszych stwierdzen najtrafniej charakteryzuje Ciebie?

Jestem cztowiekiem religijnym,
ale nie uwazam sie za duchowego

20,0%

Jestem po czesci cztowiekiem
religijnym i po czesci duchowym

19,2%

Nie jestem ani cztowiekiem
religijnym, ani duchowym

17,2%

Jestem cztowiekiem religijnym
i duchowym

16,9%

Jestem cztowiekiem religijnym,
ale nie duchowym

15,5%

Nie wiem/trudno powiedzie¢

1,2%

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo lubie. Pomagam, bo moge. Pomagam, bo czerpie z tego
dobra energie. Pomaganie daje mi spokdj, site i rados¢. To najlepszy sposéb
na pobudzenie endorfin - naszych wewnetrznych hormondéw szczescia.
Patrze w lustro i uSmiecham sie do siebie. Pomagam takze dlatego,
ze wierze, iz kiedy sam bede potrzebowat wsparcia, na mojej drodze
réwniez stang dobrzy ludzie.

Bartlomiej Jedrzejak

dziennikarz, prezenter telewizyjny
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Jak obowigzek podatkowy
buduje kulture
pomagania?

Kolejny rok i kolejny rekord! Ten nagtowek przewija sie
niezmiennie przez ostatnie lata w komunikatach Ministerstwa
Finansow. Rosnie nie tylko suma srodkéw przekazanych

na rzecz organizacji pozytku publicznego w ramach 1,5%,

ale rowniez Srednia kwota na osobe.

Potaczenie obowigzku podatkowego z forma przekazania darowizny mozna okresli¢
mianem fintechu spotecznego. Udowadnia, ze filantropia moze by¢ prosta, przy-
jemna i osadzona w codziennym zyciu obywatela. CzynnosS¢ robiona ,przy okazji” -
bez wysitku i koniecznosci podejmowania dodatkowych dziatan.

Wedtug badania jest to najpopularniej-
szy sposdb wspierania organizacji w Polsce
(62,6%). Ceniony za dostepnosé¢, wygode
i cieszacy sie zaufaniem. Ogromna role petni
tutaj cyfryzacja i automatyzacja procesu,
ktore czynig przekazanie 1,5% corocznym
rytuatem.

Kampania 1,5% moze sta¢ si¢ zatem pierw-
szym krokiem do wyrabiania nawyku dobro-
czynnosci i stania sie Swiadomym darczyhca.
Poprowadzona umiejetnie moze przeksztat-
ci¢ sie w coroczng ,,subskrypcje” na pomaga-
nie i lojalnoS¢ wobec organizacji, co pozwoli
zwiekszyc¢ jej stabilnos¢ finansowa.
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Niezmiennymi liderami kampanii 1,5% sa OPP z kategorii ,,zdrowie i niepetnospraw-
nosc”, a tacza je subkonta. To odzwierciedla preferencje Polakéw w zakresie wspiera-
nych celéw spotecznych oraz ich wybory (wolimy pomoc bezposrednia i wspieranie
konkretnych oséb). Dodatkowo s3 to czesto osoby z rodziny, kregu znajomych lub
z okolicy, co dodatkowo daje widoczne efekty pomocy.

Taka koncentracja rodzi jednak pytanie, czy mechanizm
stworzony do dywersyfikacji Srodkow i wspierania inicjatyw
obywatelskich powinien w tak duzej mierze finansowaé
subkonta na cele medyczne. Najblizsze lata moga okazac¢ sie
decydujace w tym zakresie.

Suma Srodkéw przekazanych w ramach 1,5%:

2024 2,3 mid zt
2023 1,9 mld zt
2022 1,5 mid zt

Srednia kwota przekazana w ramach 1,5%:

2024 182,60 zt

2022 121 z¢

Natalia Zdrojewska

Head of Growth |8 Pomagam.pl
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Badanie potwierdza, ze Polki i Polacy najczesciej otwieraja
portfele w odpowiedzi na problemy zdrowotne, potrzeby oséb
z niepetnosprawnosciami czy pomoc zwierzetom.

To oczywiscie obszary ogromnych potrzeb i wielkich emocji. Patrzac na rozwdj
[l Sektora, sg to jednak srodki, ktére przeptywaja przez organizacje, ale w wiekszosci
nie buduja stabilnosci Sektora.

Kluczowym zadaniem, takze dla Centrum Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego -
NIW, jest podejmowanie dziatan na rzecz rozwoju filantropii, ktéra wesprze obszary
rzadko wybierane przez darczyncéw, a zwigzane z budowa silnego, niezaleznego
sektora obywatelskiego.

Michat Braun

Dyrektor Narodowego Instytutu Wolnosci -
Centrum Rozwoju Spoteczenstwa Obywatelskiego

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo wierze, ze dobro mnozy sie, gdy dzielimy sie nim z innymi.
Szczegolnie bliskie s3 mi dziatania wspierajgce edukacje - zwtaszcza dzieci
i mtodziezy z mniejszych miejscowosci - oraz inicjatywy na rzecz oséb
z niepetnosprawnosciami. To konkretna solidarnos¢, ktérg mozemy sobie
dawac kazdego dnia.

Czestaw Mozil
artysta




REWOLUCJA
CROWDFUNDINGOWA

Analiza sily napedowej
nowoczesnej filantropii

Fundraising w Polsce ma twarz crowdfundingu. Przynajmniej
w oczach darczyncow. Jest nie tylko najpopularniejszym
kanatem catorocznego wsparcia NGO, ale takie wychodzi

na prowadzenie wsrod miodszych pokolen - Millenialsow

i Pokolenia Z. Mozemy wiec zaktadaé, ze bedzie jeszcze rost
w site.

Zbiorki internetowe wydaja sie jednak nie tylko metoda wptaty, ale i barometrem
zaangazowania - zaréwno pod wzgledem czestotliwosci wsparcia, jak i kwot przekazy-
wanych organizacjom.

Whptat przez zbiorki dokonato 54,55% osob wptacajgcych 4-9 razy w ciggu ostatnich
dwoch lat, 72,62% osob wptacajgcych 10-15 razy i 72,13% oséb wspierajacych organi-
zacje ponad 15 razy. Sugeruje to, ze lojalno$¢ darczyncéw mozna skuteczniej budo-
wac poprzez kierowanie do nich kolejnych zbiérek niz przez préby konwersji na state
darowizny. Wsréd osob, ktére wsparty zbiorki, z pewnoscia mozna szukac tych, ktoérzy
zechca zwigzac sie z organizacjg na dtuzej.

Wielu darczyncow crowdfundingowych korzysta takze z przelewéw na stronach
NGO, co umozliwia budowe strategicznego lejka. Pierwszy kontakt nastepuje poprzez
zbiérke, a po zdobyciu pozytywnego doswiadczenia organizacja moze budowac
dalsza relacje. Aby to utatwié, niektore serwisy crowdfundingowe dajg dostep do listy
kontaktéw osob, ktére wsparty dang organizacje, aby ta mogta wysta¢ podziekowanie
i utrzymywac dalszy kontakt.
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Korzystanie z serwiséow crowdfundingowych koreluje réwniez z wysokosciag wpfat.
Wsréd trzech najwyzszych progow kwotowych odsetek darczyncéw korzystajacych
z tej metody wyniost odpowiednio: 45,45% dla wptat w wysokosci 301-500 zt, 48,17%
dla 501-1000 zt oraz 60,00% dla wptat powyzej 1000 zt. Jest to kanat preferowany
przez najbardziej zaangazowanych oraz hojnych darczyncow.

Dlaczego tak sie dzieje? Polki i Polacy cenig transparentnosc, a crowdfunding jest
odpowiedzia na te potrzebe. Zbiérka na konkretna kwote i okreslony cel - z mechani-
zmem aktualizacji postepdw - daje darczyncom to, czego oczekuja: widoczne efekty.

Darczyncy preferujacy serwisy crowdfundingowe przynosza tez dodatkowa korzys¢ -
silniej niz ogdét badanych zgadzajg sie ze stwierdzeniem ,Chetnie udostepniam
informacje o organizacjach w mediach spotecznosciowych” (Srednia: 3,24 vs 3,06),
co czyni ich aktywniejszymi cyfrowymi ambasadorami.

Wykorzystanie tego kanatu fundraisingowego daje wiec
komplet korzysci: dostep do os6b gotowych wptacac czesciej
i wiecej oraz zacheca¢ do tego innych. Jesli crowdfunding
nie jest jeszcze czeScig waszej strategii fundraisingowej,
najwyzszy czas to zmienic!

| =5

Dobrostawa Gogtoza

Prezeska Fundacji Pomagam.pl
Dyrektor Zarzadzajgca w serwisie Pomagam.pl
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Rozwdj technologii znaczaco zmienia krajobraz polskiej
dobroczynnosci, przeksztatcajgc zarowno sposéb dziatania
organizacji, jak i zachowania darczyncow.

Jeszcze dekade temu filantropia w duzej
mierze opierata sie na bezposrednich zbior-
kach, przelewach bankowych i osobistych
kontaktach z organizacjami. Obecnie domi-
nujg kanaty cyfrowe: platformy crowdfun-
dingowe, aplikacje mobilne, media spotecz-
nosciowe i szybkie ptatnosci internetowe.
Dane pokazuja, ze juz niemal 40% darczyn-
cow wptacato w ostatnich 2 latach na zbiorki
w serwisach crowdfundingowych, a kolejne
23% przez strone internetowa organizacji.

Po pierwsze, technologia redukuje bariere
wejscia w pomaganie. Mozliwo$¢ wsparcia
inicjatywy jednym kliknieciem sprawia,
ze decyzje o darowiznach sg coraz czesciej
impulsywne i sytuacyjne. Psychologia decy-
zji wskazuje, ze im nizszy koszt poznawczy
i czasowy, tym wieksze prawdopodobien-
stwo podjecia dziatania prospotecznego.
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Trend mikrodarczynstwa - czestszych, ale mniejszych wptat — wpisuje sie takze w fakt,
ze ponad 60% badanych najczesciej przekazuje darowizny podczas rozliczenia PIT,
a wiec niejako ,,przy okazji”, bez koniecznosci osobnej decyzji i wysitku.

Po drugie, media spotecznoSciowe zmieniajg motywacje darczyncow. Tradycyjnie
wsparcie opierato sie na altruizmie lub normach spotecznych, dzi§ dochodzi czynnik
autoprezentacyjny - mozliwos¢ publicznego pokazania, ze wspieramy wartosciowe
inicjatywy. 12,3% badanych przyznato, ze wspierato organizacje za posrednictwem
mediow spotecznosciowych, co moze wskazywac, ze pomaganie staje sie elementem
tozsamosci cyfrowe;j.

Po trzecie, cyfrowa dobroczynnosc¢ sprzyja poczuciu sprawczosci i angazuje w obser-
wowanie efektow pomocy. Algorytmy i newslettery podsuwajg nam inicjatywy zgodne
z wczesniejszymi preferencjami, a mozliwos¢ zobaczenia zdjecia lub filmiku uratowane-
go zwierzecia czy odbudowanego domu zwigksza satysfakcje i che¢ dalszego wsparcia.
Z raportu wynika, ze darczyncy, ktorzy widza efekty swoich wptat, sg bardziej sktonni
do ponownego angazowania sie.

Jednoczesnie digitalizacja dobroczynnosci wiaze si¢ z wyzwaniami. tatwos¢ wptat
moze prowadzi¢ do powierzchownego pomagania, a nadmiar emocjonalnych apeli -
do zmeczenia wspotczuciem (ang. compassion fatigue) i habituacji, czyli oswojenia
z proSbami o pomoc. W Swiecie szybkich ptatnosci spada takze znaczenie dtugotermi-
nowej wiezi z organizacjami, a przerwanie wsparcia nie wiaze sie z wiekszym kosztem
emocjonalnym.

Podsumowujac, technologia w Polsce nie tyle zmienia samg istote dobroczynnosci,
ile jej psychologiczne uwarunkowania: przyspiesza decyzje, wzmacnia role sygnatow
spotecznych, personalizuje doswiadczenie i promuje mikrodarowizny. Organizacje,
ktore chca utrzymac trwate wsparcie, powinny taczy¢ efektywnosc cyfrowych narze-
dzi z budowaniem relacji z darczyncami i pokazywaniem realnego wptywu ich pomocy.

Konrad Maj

Kierownik Centrum HumanTech

Uniwersytet SWPS
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CYFROWA REWOLUCJA

Nowa era pomagania

W raporcie zaskoczyty mnie trzy rzeczy:

Darowizny z PIT nie dominuja.

To wciaz najpopularniejsza forma wsparcia w wiekszosci grup wiekowych poza poko-
leniem Z (1995-2010), ktére z uwagi na mtody wiek czesto jeszcze PIT-6w nie sktada.
Nic dziwnego - tatwiej przekaza¢ na szczytny cel pienigdze, ktore i tak zabratoby
podatnikowi panstwo. Zaskakuje jednak niewykorzystany potencjat wsroéd pokolenia X
i Millenialsow (a moze nie pamietaja, ze przekazuja, bo robia to za nich dziaty ksiegowe/
kadrowe?).

Crowdfunding wygrywa z darowiznami przy kasie

Serwisy crowdfundingowe staty sie najpopularniejszym bezposrednim zrodtem wspar-
cia organizacji charytatywnych, wyprzedzajac zbiorki w sklepach. To duza zmiana
w nawykach. Zwtaszcza ze moéwimy o narzedziu obecnym w Polsce dopiero od kilkuna-
stu lat, w kontrascie do tradycyjnych form fundraisingu dziatajagcych od dekad.

Kontrast jest tym wiekszy, ze zbiorki przy kasie sg inicjatywa odgorna, a crowdfunding
oddolna. Nie zdziwitbym sie, gdyby Polacy okazali sie fenomenem na skale kontynentu,
a nawet Swiata pod katem tego, ile korzystamy z tego typu platform.

Jednorazowe wptaty dominujg nad stalym wsparciem

Tylko 6,1% badanych wspiera organizacje w ramach programéw comiesiecznych.
Pomoc wciaz traktujemy ,,od Swieta”, co utrudnia planowanie budzetéw i zwiekszanie
skali dziatan.
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Tymczasem w Swiecie medidw prywatny mecenat dziata Swietnie. ,Raport o Stanie
Swiata” Dariusza Rosiaka ma ponad 6 tys. patronéw, ktorzy przekazalijuz ponad 6 min zt
w regularnych wptatach. Podobne sukcesy odnosza Radia Wnet czy Nowy Swiat.

W polskim trzecim sektorze taka zmiana dopiero przed nami - i bedzie trudniejsza,
bo organizacje rzadko buduja gtebokie relacje z odbiorcami czy spotecznosci wokot
tresci. A to kompetencje, ktore w mediach i wsroéd tworcéw internetowych przekta-
daja sie na spektakularne efekty. W organizacjach charytatywnych tez sie da, co poza
Polska pokazuja m.in. Charity: Water czy WWF.

Bartosz Majewski

Co-Owner Casbeg

Dlaczego pomagam?

Pomagam, bo nie moge pogodzi¢ sie z tym, jak bardzo system zawodzi -
i jak czesto zapomina sie o najmtodszych. Wierze, ze kazde dziecko
zastuguje na bezpieczng, kochajaca rodzine. Chce zmieni¢ to, co przez
lata byto niewidzialne - los dzieci, ktore trafiaja do pieczy zastepczej. Dzi$
wiem, ze nawet jedna uwazna, obecna dorosta osoba moze catkowicie
odmienic czyjes zycie. To nie luksus - to fundament zdrowego, szczesliwego
dziecinstwa.

aktorka

: %i p  Magdalena Rézczka
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Stale wsparcie
w modelu
abonamentowym

Gdy moéwimy o subskrypcjach w Polsce, trzeba zauwazy¢ dwa kluczowe zjawiska.
Pierwsze to ogdlny wzrost trendu i jego popularnosé. Przecietny internauta korzysta
z kilku subskrypcji i przeznacza na nie kilkadziesiat ztotych miesiecznie.

Z drugiej strony, obserwujemy tez zjawisko tzw. zmeczenia subskrypcja (subscription
fatigue), czyli pewnego rodzaju przecigzenia mnogoscig opcji abonamentowych.
Powoduje to rzadsze uzywanie narzedzi, wreszcie odejscie uzytkownikow.

Jesli myslimy o powtarzalnych przychodach w kontekscie organizacji charytatyw-
nych, wydaje sie, ze subskrypcyjno$¢ powinna zadziata¢, poniewaz Polacy juz j3 znaja.
Niestety, frustracjawynikajacaztego, ze ,ptacimy, a nie posiadamy” sprawia dodatkowa
trudnosc - w koncu pomagajac, chcemy, by nasze dziatania byty mierzalne i skuteczne.

Stad tez, jesli NGOs mysla o subskrypcji, musza zastanowic sie, w jaki sposéb dostar-
czaja wartos¢ - podobnie jak komercyjne biznesy. Przyktadowo, jesli organizuje zbiorki
w formie subskrypcji, to przeciez powinienem pokaza¢ wspierajacym, na co ida ich
pieniagdze - a nawet wiecej, jakie dodatkowe korzysci wynikaja z regularnych wptat.

Dobrymi modelami do nauki sa tutaj przyktady serwiséw typu Patreon i Patronite. Ich
kluczowym czynnikiem sukcesu jest bliska relacja z patronami ze strony tworcy/influ-
encera i regularna komunikacja, a takze wspieranie celowych projektow.

Moge sobie wyobrazi¢ modele subskrypcyjne dziatajagce w NGO, ale tylko jesli beda
za tym staty dobre platformy produktowe, doskonata komunikacja ze wspierajgcymi
i wieksza wartoS¢ niz nieregularne wptaty - inaczej mowiac, klasyczne myslenie jak
o biznesie.

dr Maciej Wilczyhski
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Rozdziat 5

CZTERY

Y POKOLENIA

\ CZTERY SPOSOBY
\ POMAGANIA




W dynamicznie zmieniajacym sie Swiecie
organizacje pozarzadowe staja dzis przed
nie lada wyzwaniem: jak skutecznie dotrze¢
do serc i umystow darczyncow
reprezentujacych réine pokolenia?

Kazda generacja - uksztattowana przez odmienne realia historyczne, spoteczne i tech-
nologiczne - kieruje sie wtasnymi wartosciami, motywacjamii preferowanymi formami
zaangazowania.

Dla jednych pomaganie to kwestia obowiazku i lojalnosci, dla innych - impulsu, emocji
albo osobistej identyfikacji ze sprawa. Nie ma jednej definicji darczyhcy - sag cztery
pokolenia i cztery rozne style pomagania, ale jedno wspdlne pytanie: jak skutecznie
angazowac, budowac zaufanie i odpowiada¢ na potrzeby ludzi, ktoérzy chcg czynié
dobro, ale kazdy z nich - na swoj sposob?

autorka rozdziatu:

Karolina Pacon

Communications and Partnerships Lead § Fundacja Pomagam.pl
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CYFROWI AKTYWISCI
W ERZE DANYCH

Jak Zetki zmieniajg
polskga filantropig?

Pokolenie Z dorastato w Swiecie internetu, nieograniczonego
dostepu do informac;ji oraz ciaggtych kryzysow - klimatycznych,
spotecznych i politycznych.

To cyfrowi tubylcy, ktorzy sprawnie poruszajg sie w ekosystemie online - nie tylko
jako uzytkownicy, ale takze jako weryfikatorzy, komentatorzy i twércy. Ten cyfrowy
krajobraz silnie ksztattuje ich postawy spoteczne, podejscie do pomagania i zaufanie
wobec organizacji.

Dla Zetek zaufanie to wazna kwestia. Nie
dziatajg one pod wptywem impulsu. Zanim
zdecyduja sie¢ na wsparcie, robig doktad-
ny research. Ponad potowa z nich (59%)
odwiedza strone internetowag organizacji
przed przekazaniem darowizny. To jeden
z najwyzszych wynikow sposrod wszystkich
grup wiekowych. Media spotecznosciowe sa
dla nich wazne, ale raczej jako punkt wyjscia
do dalszej weryfikacji niz miejsce, z ktérego
czerpig rekomendacje.

Polecenia od znajomych czy rodziny, mozliwos$¢ wziecia udziatu w wydarzeniach cha-
rytatywnych czy obecnos¢ organizacji w tradycyjnych mediach - to elementy, ktére
maja dla nich najmniejsze znaczenie na tle innych pokoleA. Zamiast tego stawiaja na
twarde dowody i konkretne informacje: jasno opisany cel, na jaki trafig ich pienigdze,
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przejrzysto$¢ finansowa organizacji oraz widoczne efekty dziatan. W poréwnaniu do
innych pokolen stosunkowo wysoko cenig formalne potwierdzenia wiarygodnosci -
certyfikaty, audyty, cztonkostwo w federacjach czy poziom ekspertyzy organizacji
w danej dziedzinie. W tych wymaganiach sg bardziej rygorystyczniniz starsze generacje.

Crowdfunding i platformy cyfrowe sa dla nich naturalnym srodowiskiem dziatania. Nie
tylko ze wzgledu na tatwos¢ czy emocjonalny przekaz, lecz z powodu transparentnosci
- mozliwos¢ Sledzenia postepow zbidrki, czytelny opis celu czy aktualizacje z dziatan
i efektow.

Wspieranie organizacji nie jest dla nich emocjonalnym impulsem, lecz Swiadoma
decyzja inwestycyjng w zmiane spoteczng, ktora chca wspottworzycé.

Sprawdzam dane -
nie opieram sie na opinii znajomych... Kazda ztotéwka powinna miec
swoj okreslony cel i dowéd,

Ze tam trafita.

Pokazcie liczby, zdjecia i konkretne dziatania.

Widze, jak dziatacie.
Widze efekty.
Dlatego wspieram.

Certyfikaty, wiedza ekspercka,

przejrzystosé - to buduje moje zaufanie. g, 012 et

wsparcie to
inwestycja
W zmiane
spoteczng.

Pokolenie Z wykazuje wigksza sktonnos¢ do wspierania organizacji,
ktore maja silng obecnos¢ w mediach spotecznosciowych i komunikujg sie
transparentnie w czasie rzeczywistym.
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AUTENTYCZNOSC
| RELACJE

Jak Millenialsi
budujg spotecznosci
wokol pomocy?

Millenialsi to pokolenie przelomu. Pamietaja Swiat
bez internetu, ale dorastali juz ze smartfonem w reku.
Ta dwoistosc uksztattowata ich unikalne podejscie
do pomagania, ktore tgczy tradycje z nowoczesnoscia.

Dzi$ s3 jedng z najliczniejszych i najbardziej aktywnych grup darczyncéw w Polsce.
Wsparcia udzielajg wtedy, gdy widza realne efekty dziatan i moga je potwierdzi¢ -
zaréwno liczbami, jak i prawdziwymi historiami ludzi, ktorym pomoc odmienita zycie.

W odréznieniu od Pokolenia Z, ktére bazuje gtownie na samodzielnej analizie danych,
Millenialsi chetnie siegaja po opinie innych - zaréwno znajomych, jak i oséb w interne-
cie. Rekomendacje te sa dla nich wazne, ale najwieksze zaufanie budzg wtedy, gdy ida
w parze z konkretnymi dowodami skutecznosci: jasno opisanym celem przeznaczenia
srodkow, przejrzystym rozliczeniem oraz autentycznymi historiami beneficjentow.

Stabilnym filarem ich wsparcia pozostaje
przekazanie 1,5% podatku. Tuz za nim znaj-
duja sie platformy crowdfundingowe, ktére
odpowiadajg na ich potrzeby - sa szybkie,
angazujgce i pozwalaja wspieraC konkretne,
czesto osobiste, historie. Az 62% Millenial-
sOw przyznaje, ze decyzje o wsparciu podej-
muje pod wptywem emocji, a 58% deklaruje,
ze chetniej pomaga osobom niz instytucjom.
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Millenialsi chetnie angazujg sie w tematy zwigzane z rozwojem spotecznym, takie jak
prawa kobiet czy ochrona srodowiska. W kwestiach swiatopogladowych, np. wsparcie
0sob LGBT+, ich aktywnos¢ jest umiarkowana. Od organizacji oczekujg przede wszyst-
kim autentycznosci, przejrzystosci finansowej i zgodnosci dziatan z deklarowanymi
wartosciami.

[/
Cenie organizacje, ktére potrafia mowic - Rekomendacje znajomych
jezykiem zwyktych ludzi. i opinie w sieci pomagajg mi
w wyborze.

Wazne sg dla mnie
efekty. Chce czug,
Ze moja wptata
zmienia czyjes zycie.

Wspieram online - konkretne osoby,
realne historie.

Drobne, regularne wpftaty i udostepnienia
daja mi poczucie wptywu.

Chce, by organizacje
dziataty przejrzyscie i zgodnie
z moimi warto$ciami.

Millenialsi sa liderami pod wzgledem czestotliwosci! Najwiekszy odsetek
z nich (12,9%) deklaruje, ze w ciggu ostatnich dwoch lat wspart organizacje
lub osoby w potrzebie wiecej niz 15 razy.
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PRAGMATYZM
| STABILNOSC

Jak Pokolenie X
wspiera organizacje
spoleczne?

Pokolenie X zostato uksztattowane przez burzliwe czasy
transformacji ustrojowej oraz dynamiczne przemiany
spoteczne. To darczyhcy, ktorzy cenia przede wszystkim
realne, namacalne efekty dziatah.

Wychowani w epoce niepewnosci, podchodza z dystansem do obietnic i emocjonal-
nych apeli, dlatego w filantropii kieruja sie przede wszystkim faktami, ktére moga
zweryfikowac.

Pokolenie X oczekuje konkretow. Jego przedstawiciele chca wiedziec, jak ich wspar-
cie przektada sie na realne zmiany i jak zostanie wykorzystane, dlatego wysoko
cenia transparentnos¢, profesjonalizm oraz spéjnos¢ miedzy deklaracjami organizacji
a rzeczywistoscia. Wazne sa dla nich takze wiarygodne zrédta informacji oraz reputacja
NGO, ktéra potwierdza jej solidnos¢ i odpowiedzialnos¢.

Najpopularniejsza forma wsparcia wsrod
Pokolenia X jest przekazanie 1,5% podatku

- tatwy i stabilny sposob, ktory pozwala im Najpopularme.jszq
pomaga¢ bez wiekszego zaangazowania. formq wsparcia
W' przeciwienstwie do innych generacji, przez Pokolenie X

ktore czesto podejmuja decyzje pod wpty- .
wem emocji lub rekomendacji spotecznych, to przekazanle

»lksy” skupiaja sie na twardych danych. 1 50/
I’ O podatku.
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Buduja zaufanie na podstawie przejrzystych i mierzalnych efektow dziatan organiza-
cji, rzetelnych raportéw finansowych oraz jasnego przedstawienia celow i postepow
projektow.

Tym, co wyréznia to pokolenie, jest relatywnie niskie znaczenie, jakie przypisuje wspot-
pracy organizacji z instytucjami publicznymi czy samorzadowymi. Ta nieufno$¢ wobec
oficjalnych struktur moze wigza¢ z doswiadczeniami z czaséw transformacji ustrojo-
wej. ,lksy” wolg samodzielnie oceni¢ autentycznos¢ i skutecznos¢ NGO niz polegaé
na panstwowych gwarancjach.

Priorytety dobroczynne Pokolenia X sa konsekwentne i pragmatyczne: zdrowie,
pomoc zwierzetom oraz walka z ubéstwem. Warto tez podkresli¢ ich stosunkowo
wysokie zaangazowanie na rzecz uchodzcéw, co moze mie¢ zwigzek z ich doswiadcze-
niami zycia w okresie spotecznych i migracyjnych przemian.

Cenie transparentnos¢ i profesjonalizm.

Pomagam rozsadnie. Moje wsparcie

Decyduje sie na wsparcie,
jest przemyslane.

gdy widze konkrety i dowody
skutecznosci.

Oczekuje jasnego
przedstawienia
celéw i postepow
projektow.

Nie ufam pustym obietnicom.

| . N

Lubie mie¢ poczucie kontroli
nad tym, jak moje wsparcie
jest wykorzystywane.
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DOSWIADCZENIE
| AUTORYTET

Jak Baby Boomers
angazujq sie
w dobroczynnosc¢?

Baby Boomers to pokolenie, ktore pamieta swiat sprzed
transformacji ustrojowej. Dorastato w realiach PRL-u i przez
wiekszos¢ zycia funkcjonowato w rzeczywistosci analogowe;j.

Uksztattowaty ich wartosci takie jak solidarnos¢, odpowiedzialno$¢ za wspolnote
i szacunek do tradycji. Dzi§ stanowig fundament polskiego spoteczenstwa obywatel-
skiego oraz jedna z najbardziej lojalnych grup darczyncow.

Ich podejscie do pomagania ksztattowato sie przez dekady i opiera sie na zaufaniu
budowanym powoli, lecz trwale. Wspieranie innych postrzegaja jako wyraz odpo-
wiedzialnosci spotecznej, opartej na zyciowych doswiadczeniach i stabilizacji, ktéra
budowali przez lata. Czesto traktuja pomoc jako inwestycje w przyszto$¢ swoich rodzin
i spotecznosci lokalnych, dlatego najchetniej angazuja sie w inicjatywy o dtugofalo-
wym znaczeniu - opieke nad osobami starszymi, rozwoj stuzby zdrowia czy wspieranie
projektow lokalnych.

W tej grupie jest jednoczesnie najwyzszy odsetek osob deklarujgcych, ze majg poczu-
cie zbyt ograniczonych Srodkdw na pomaganie. To poczucie niedoboru wptywa na
sposob planowania wsparcia. Czesto wybierajg oni formy pomocy wygodne, mozliwe
do realizacji w granicach ich mozliwosci i niewymagajgce duzych wydatkow.
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Certyfikaty i raporty to dla mnie
dowédd profesjonalizmu.

Cho¢ ich podejscie do filantropii bywa tradycyjne, coraz czesciej siegajag po nowocze-
sne kanaty komunikacji i narzedzia cyfrowe, aby §Sledzi¢ dziatania organizacji. Kluczem
do zdobycia ich zaufania jest dtugoletnia historia dziatalnosci, certyfikaty, raporty
i audyty - postrzegane jako gwarancja, ze przekazane srodki zostang dobrze wykorzy-
stane. Pozostaja wierni organizacjom, ktére zdobyty ich zaufanie. Reaguja na porusza-
jace historie i emocjonalne apele, lecz decyzje o wsparciu podejmujg dopiero wtedy,
gdy komunikat pochodzi od kogos, komu ufaja.

Mam poczucie, ze mam za mato srodkow

na pomaganie.

z ugruntowang pozycja

Lojalno$¢ i zaufanie buduje sie latami. ‘ _ {' — i dtuga historia.

Wspierajac organizacje,
inwestuje w przysztos¢
moich bliskich.

}

Wbrew obiegowym opiniom, pokolenie Baby Boomers relatywnie czesto
wspiera spotecznos¢ LGBT+, a jednoczesnie rzadziej niz pokolenie Y
przekazuje Srodki finansowe organizacjom religijnym.

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyiicéw w Polsce, 2025 (Rozdziaf 3: Cztery pokolenia, cztery sposoby pomagania)

Wspieram gtéwnie organizacje

Cho¢ cenie tradycje, coraz
czesciej korzystam z cyfrowych
kanatéw informacji.
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POKOLENIOWY PRZEWODNIK
PO POMAGANIU

Styl
pomagania

Klucz do
zaufania

Motywacja

Sposéb
weryfikacji
NGO

Bariera
w pomaganiu

Stosunek do
technologii

Styl
komunikac;ji,
ktory dziata

Cyfrowy akty-
wizm, czeste
mikrowptaty

i weryfikacja online

Wiedza ekspercka,
przejrzystosc,
certyfikaty

Realny wptyw
i zmiana spoteczna

Research online,
Sledzenie zbiorek,
dane na stronie

Uniwersalna
trudnos¢ wyboru
(za duzo opc;ji)

Cyfrowy tubylec

Konkret, dane
i opinie ekspertow
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Wsparcie dla
konkretnych
historii, udostep-
nianie w sieci

Zgodnos¢
z wartosciami,
autentycznosg,
widoczne efekty

Pomoc zgodna

z wartoSciami

i wsparcie dla
konkretnej osoby

Opinie znajo-
mych i rodziny,
realne historie,
efekty dziatania

Brak czasu

Cyfrowy
entuzjasta

Autentyczne
historie i dowod
spoteczny

Pokolenie X

Racjonalne
podejscie, analiza
kosztow i spraw-

dzalne efekty

Transparentnosc,
konkretne dane,
profesjonalizm

Sprawczos¢
i konkretne
rezultaty

Analiza danych
finansowych,
raporty, reputacja

Rozterki
finansowe
i decyzyjne

Swiadomy
uzytkownik

Profesjonalizm
i transparentnosc

(Rozdzia+ 3: Cztery pokolenia, cztery sposoby pomagania)

Baby
Boomers

Tradycyjne
formy wsparcia,
odpowiedzial-
nosc¢ i lojalnosé

Certyfikaty
i nagrody, dtuga
historia organi-
zacji, reputacja

Poczucie odpo-
wiedzialnosci
i che¢ bezpo-
Sredniej pomocy

Znane, renomo-
wane organi-
zacje, osobiste
doswiadczenia

Poczucie
braku pieniedzy,
obawa przed
naduzyciami

Ostrozny
adaptator

Nacisk na
reputacje
i tradycje
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MIEDZYPOKOLENIOWY
KOMPAS DLA NGO

Jak skutecznie
dociera¢ do darczyncow
w roznym wieku?

Dywersyfikuj kanaty, pamietajac o fundamentach

1,5% - najtatwiej daé, najtrudniej zdobyc¢

Dla darczyncy to najprostsza forma pomocy - nie trzeba siega¢ do portfela, wystar-
czy wpisa¢ numer KRS w zeznaniu podatkowym. Dla organizacji - to czesto kluczowe
zrédto wsparcia w catym roku. Konkurencja jest jednak ogromna. Wiekszos¢ sSrodkow
trafia na subkonta oséb chorych oraz do duzych, rozpoznawalnych NGO z silng kam-
panig medialna. Aby sie przebic, nie wystarczy obecnos¢ w sezonie PIT. Trzeba budo-
wac marke wczesniej, docierac do lokalnych spotecznosci i dziata¢ wielokanatowo.

Crowdfunding to terazniejszos¢ i przysztosé

Dla Pokolenia Z to gtowny kanat wspierania inicjatyw spotecznych, a dla Millenialsow
i Pokolenia X coraz wazniejsza forma zaangazowania. Inwestycja w obecnos¢ na plat-
formach crowdfundingowych, umiejetnos¢ opowiadania poruszajgcych historii oraz
transparentne rozliczanie zbidrek to dzis klucz do serc mtodszych darczyncow.

Komunikacja szyta na miare

Boomersi i Pokolenie X: jezyk faktow i tradycji

Postaw na doSwiadczenie, rzetelno$¢ i wiarygodnosc. Pokaz dane, raporty, certyfikaty,
wspotprace z instytucjami publicznymi i obecnos¢ w mediach tradycyjnych. Buduj
wizerunek stabilnej i godnej zaufania organizacji, ktora dziata dtugo i skutecznie.
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Millenialsi i Zetki: jezyk wartosci i emocji

Opowiadaj prawdziwe historie konkretnych ludzi. Pokaz realny wptyw darowizny i badz
autentyczny. Angazuj lideréw spotecznosci i osoby publiczne, ktérym ufaja mtodzi.
Pokaz, ze Twoja organizacja dziata w zgodzie z ich Swiatopogladem i etyka.

y  Zrozum, co buduje zaufanie

Transparentnos¢ ponad wszystko

Bez wzgledu na wiek, darczyincy chca wiedzie¢, na co przeznaczane sg ich pienigdze.
Regularne raporty, jasno okreslone cele i prezentacja efektow dziatan powinny byc
standardem kazdej kampanii.

Sita rekomendac;ji

Dla niektérych pokoleh znaczenie ma rekomendacja od osoby, ktorej ufaja. Moze
to by¢ aktywista, znajomy czy lider lokalnej spotecznosci. Dla innych wazniejsza jest
dtugoletnia historia organizacji oraz autorytet instytucjonalny, na przyktad obec-
nos¢ w mediach, wspotpraca z ekspertami czy samorzadami. Warto budowac relacje
z roznorodnymi liderami opinii - zaréwno online, jak i offline - odpowiadajac na rézne
potrzeby zaufania wérod darczyncow.

Instytucjonalnos¢ vs. autentycznosé

Dla Baby Boomers kluczowe sa certyfikaty, audyty i wspotpraca z instytucjami - to
one buduja ich zaufanie. Millenialsi i Zetki natomiast zwracaja uwage przede wszystkim
na zgodnos¢ dziatan z ich wartoSciami i autentyczny przekaz. Pokolenie X plasuje sie
posrodku. Cenitransparentnosc i efekty, ale niekoniecznie ufa formalnym strukturom.
Organizacje powinny wiec dostosowywac komunikacje - wobec starszych akcentowac
profesjonalizm i transparentnos¢, a wobec mtodszych: etyke, spojnosc i osobisty ton.

Od impulsu do lojalnosci - pielegnuj relacje z darczyica

Zamieniaj impuls w nawyk

Mtodsze pokolenia czesto wspierajg inicjatywy spontanicznie - szczegdlnie przez
crowdfunding - ale decyzja o wsparciu opiera sie¢ na zgodnosci dziatan organizacji
z ich wartosciami. Kluczowe jest wiec, by po pierwszej wptacie podtrzymac kontakt:
pokazac realny wptyw wsparcia, podzickowa¢ w spersonalizowany sposéb i zaprosic¢
do dalszego zaangazowania, np. poprzez zaproszenie do newslettera czy odsytajac
do mediéw spotecznosciowych. Dzieki temu jednorazowy gest moze przerodzi¢ sie
w Swiadoma i dtugofalowa relacje.
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Doceniaj lojalnosé i planowanie

Starsze pokolenia podejmujg decyzje o wsparciu bardziej rozwaznie i dtugoterminowo.
Cenig stabilnos¢, przewidywalnos¢ i ciagtosc dziatan. Warto to docenié, oferujac dedy-
kowane podzigkowania, pokazujac wptyw regularnego wsparcia i dzielac si¢ dtugotermi-
nowymi planami organizacji. To buduje poczucie partnerstwa i trwatego zaangazowania.

- s 0 .
Elastycznos¢ i empatia

Stuchaj i dostosuj sie do potrzeb

Skuteczne dziatanie w wielopokoleniowym S$wiecie filantropii wymaga uwaznego
stuchania oraz elastycznego podejscia do roznorodnych oczekiwan i wartosci darczyn-
cow. Budowanie relacji opartych na zrozumieniu i szacunku pozwala tworzy¢ trwate
wiezi, ktore przynoszg realny efekt.

Zrozumienie réznic to klucz do rozwoju

Za kazda darowizna stoi cztowiek z unikalna historia i Swiatopogladem. Docenienie
tych réznic umozliwia organizacjom nie tylko skuteczne realizowanie misji, ale rowniez
dynamiczny rozwoj w zmieniajgcym sie otoczeniu spotecznym i technologicznym.

Karolina Pacon

Communications and Partnerships Lead § Fundacja Pomagam.pl

Dlaczego pomagam?

Pomaganie ma w sobie element alchemiczny. Jest jak magiczna mikstura
dojrzewajaca w kociotku sktadajaca sie z odrobiny dobrych checi, szczypty
zaangazowania i solidnej porcji empatii. Nic wiecej. Tyle wystarczy,
by zachodzace stonce zmieni¢ w jego wschéd.

Jan Pirowski

prezenter
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Najpopularniejsze rodzaje darowizn wsréd pokolen.

[l Pokolenie Z (1995-2010)

Pokolenie Y / Millenialsi (1981-1994)
I Pokolenie X (1965-1980)
. Baby Boomers (1946-1964)

. Ogoétem

40.9%

66.5%
Darowizna przy okazji

rozliczania PIT
82.8%

45.1%
45.4%
Wptata na zbiérke o
w serwisie crowdfundingowym °
8.7%
39.7%

31.5%
Zakup produktu, z ktérego 27.8%
czes¢ wplywu trafia 3.6%
do organizacji
26.4%
30.2%
25.3%
Dodatkowa darowizna
. 1.6%
przy kasie
7.2%
24.6%
27.7%
24.0%

Przelew online przez strone
internetowa organizacji

29.9%
23.0% : \
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Najpopularniejsze rodzaje darowizn wsréd pokolen.

[l Pokolenie Z (1995-2010)

Pokolenie Y / Millenialsi (1981-1994)
I Pokolenie X (1965-1980)
. Baby Boomers (1946-1964)

. Ogoétem
28.5%
21.4%
Wptata podczas wydarzenia 20.3%
charytatywnego =
yratywnes 25.3%
23.0%
19.3%
Darowizna przez SMS 25.92,
20.7%
20.1%
22.6%
Darowizna przekazana e
na ulicy lub podczas 20.9%
wizyty domowej 8.4%
20.0%
16.2%
13.9%
Darowizna przez o
. o . 3%
media spotecznosciowe
8.0%
12.3%
B 0.

o ) 9.5%
Odpczmedz na prosbe 10.3%
e-mailowa

3.4%
9.5%
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Rozdziat 4

KOMUNIKACJA
| ZAUFANIE

Rekomendacje dla NGO




Hojnos¢ jest powszechna, ale gteboko nieufna.

Wigkszos¢ Polakéw deklaruje przekazywanie darowizn, jednak niemal potowa martwi
sie o to, jaka czes¢ pieniedzy trafia na koszty administracyjne. Utrata zaufania, spowo-
dowana informacjami o nieprawidtowosciach lub wrazeniem, ze pieniadze s3 zle wyko-
rzystywane, to gtowny powod zaprzestania wsparcia. Wspieranie darowiznami to ciggte
balansowanie miedzy odruchem serca a lekiem przed byciem zawiedzionym.

Decyzje o pomaganiu s3 napedzane przez emocje,
a nie przez analize systemowa.

Wiekszos¢ darczyncow deklaruje, ze ich wsparcie jest spontaniczne i emocjonalne.
Ponad potowa woli pomagac konkretnym, zidentyfikowanym osobom niz bezosobowym
organizacjom. To ttumaczy ogromng popularnos¢ indywidualnych zbioérek na leczenie.

Wolimy ,,ratowac” niz ,,budowac”.

Nasza energie i zasoby kierujemy na pomoc interwencyjng - ratowanie konkretnych
osOb i zwierzat. Znacznie mniejszym zainteresowaniem ciesza si¢ cele systemowe
i prewencyjne: wspieranie praw cztowieka, praw kobiet, ochrona klimatu czy dziatania
rzecznicze. Sugeruje to, ze jako spoteczenstwo jesteSmy doskonali w reagowaniu na
kryzys, ale mniej sktonni do inwestowania w dtugofalowa zmiane.
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Crowdfunding stat sie obywatelskim systemem ratunkowym.

Analiza celéw finansowanych przez crowdfunding pokazuje absolutna dominacje
kategorii ,Zdrowie i niepetnosprawnos¢”. Wskazuje to, ze w odczuciu spotecznym
platformy te staty si¢ narzedziem samoorganizacji w sytuacjach, gdy publiczny system
opieki zdrowotnej jest postrzegany jako niewydolny.

Pomaganie to nie ,,obywatelski obowigzek”,
a akt budowania tozsamosci.

Stwierdzenia odwotujace sie do poczucia obowigzku uzyskuja w badaniu bardzo niskie
poparcie. Jednoczesnie popularne sa formy pomocy zwiazane z osobistymi wartosciami
i emocjami - Polacy pomagaja nie dlatego, ze ,,powinni” jako obywatele, ale dlatego,
ze dana akcja rezonuje z ich osobistg tozsamoscig i systemem wartosci.

Zaufanie to proces, a nie jednorazowy zaséb.

Kluczem jest transparentna komunikacja o efektach. Skoro nieufnos¢ jest podstawowa
barierg, a brak informacji o rezultatach gtbwnym powodem rezygnacji ze wsparcia,
organizacje muszg traktowac komunikacje po dokonaniu wptaty jako kluczowy element
budowania relacji.

Dtlugofalowy rozwéj sektora zalezy od zrozumienia
i zaangazowania mtodszych pokolen.

Przysztosc¢ filantropii bedzie ksztattowana przez cyfrowe nawyki i wartosci Milenialsow
oraz Pokolenia Z. Dla nich kluczowe sa transparentnosc, autentycznoSc i poczucie
realnego wptywu. Organizacje, ktére nie zainwestujg w zrozumienie tych pokolen i nie
dostosuja do nich swoich strategii komunikacji i fundraisingu, w perspektywie dekady
straca na znaczeniu.
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Waluta dobroczynnosci coraz rzadziej s3 pieniadze,
a coraz czesciej — uwaga i czas.

Milenialsi czuja najwiekszy finansowy obowigzek pomagania, jednoczesnie deklarujac
najwiekszy brak czasu. Z kolei Pokolenie Z najrzadziej wskazuje brak pieniedzy jako
bariere. To wazna zmiana: dla mtodszych, zapracowanych pokolen bariera coraz czesciej
nie jest kwota, lecz proces decyzyjny i czasochtonnos¢. Wygraja te formy pomagania,
ktore wymagaja minimalnego zaangazowania poznawczego i czasowego - stad sukces
szybkich zbidrek i ptatnosci jednym kliknieciem.

Miejsce zamieszkania i Swiatopoglad tworza ,,dwie Polski”
w Swiecie filantropii.

Darczyncy z duzych miast i o wyzszych dochodach znacznie czeSciej wspieraja cele
liberalne i progresywne i korzystaja z nowoczesnych narzedzi cyfrowych. Z kolei
darczyncy z mniejszych miejscowosci, czesciej wspieraja cele religijne i tradycyjne,
uzywajac starszych metod, jak SMS. Te wybory sa barometrem szerszych podziatow
spotecznych i wartosci, ktore ksztattujg wspotczesna Polske.

Konflikt miedzy tym, co popularne, a tym, co systemowo waine
bedzie wyzwaniem dla sektora NGO.

Dane pokazuja ogromna przepas¢ miedzy checig finansowania pomocy bezposred-
niej a niechecig do wspierania systemowej zmiany. Jesli organizacje w pozyskiwaniu
darowizn skupia sie tylko na tym co ,klikalne” i emocjonalne, istnieje ryzyko ,rynko-
wej porazki filantropii”. Moze to doprowadzi¢ do ostabienia kluczowych dla demokracji
obszaréw, ktére sa mniej medialne, ale fundamentalnie wazne dla zdrowia spoteczen-
stwa obywatelskiego.

Prezeska Fundacji Pomagam.pl

Dyrektor Zarzadzajgca w serwisie Pomagam.pl
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Zofia
Dzik

Raport dostarcza ciekawych
danych o dobroczynnosci

w Polsce i zacheca do
refleksji, jak nasze postawy
zmieniaja si¢ w czasie oraz
réznia w zaleznosci

od kontekstu.

Wciaz dominuje pomoc okazjonalna, czesto ad hoc,
podczas gdy regularne wsparcie deklaruje niewielki
procent osob. Kluczowa role w decyzji o przeka-
zaniu Srodkéw odgrywa jasno zdefiniowany cel -
prosty, konkretny i przektadalny na realne efekty.
Darczyncy chetniej wybieraja pomoc bezposrednis,
ktorej skutki sg tatwe do uchwycenia i zrozumienia,
rzadziej natomiast wspierajg dziatania systemowe.

Widac silne emocjonalne ukierunkowanie - najwiek-
szg gotowos¢ do pomocy wywotuja kwestie zdrowia,
dbatosci o zwierzeta i walki z ubéstwem, podczas
gdy inicjatywy lokalne, kulturalne czy prawa mniej-
szoSci sg wskazywane tylko przez kilka procent dar-
czyncow. Byé moze to efekt polaryzacji, a moze po
prostu brak skutecznej narracji w tych obszarach.

Cieszy rosngca Swiadomos¢ 1,5% podatku, ale
martwi fakt, ze utrata zaufania jest jedng z gtow-
nych przyczyn rezygnacji ze wsparcia. To dla NGO
sygnat ostrzegawczy - w Swiecie, gdzie lojalnos¢
darczyncow jest krucha, transparentnosc i stata
komunikacja to nie opcja, lecz koniecznosc. To stawia
jeszcze wieksze wyzwania przed trzecim sektorem
w Polsce w zakresie budowania swojego rzetelnego
wizerunku.
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Ekspertka CSR/ESG i fundraisingu

Mirella

Panek-Owsianska

Wciaz wspieramy gtownie
zdrowie i niepetnosprawnos¢,
a prawa kobiet, osob LGBT+
czy rozwoj lokalny zostaja

na marginesie.

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyncéw w Polsce, 2025

/\

By¢ moze dlatego, ze tatwiej pomoc osobie w kry-
zysie niz wspierac abstrakcyjng idee zmiany. Moze
to tez efekt stabszej komunikacji w tych obszarach.
W fundraisingu wygrywa ten, kto poruszy serce
i opowie historie tak, by stata sie ,,nasza sprawa”.

w

Zaskakuje niski priorytet regularnej komunikacji
z organizacja - cho¢ darczyncy chca widziec€ efekty,
niekoniecznie szukajg ich w newsletterach czy
mediach spotecznosciowych. Pojawia sie zatem
pytanie: skad chciatyby czerpa¢ wiedze o dzia-
taniach organizacji? Co wiecej, rekomendacje
celebrytéw réwniez nie sa wysoko cenione - moze
warto wiec stawia¢ na bardziej autentycznych
ambasadorow?

Coraz czesciej darczyncy przekazujg wieksze kwoty,
widac tez rozwdj zbiorek na serwisach crowdfun-
dingowych. Dzieje sie to zwykle pod wptywem
emocji. Emocja dziata, potrafi zebrac¢ w kilka godzin
ogromne sumy, lecz jest jak zapatka - szybko sie
wypala. Retencja to dzis ogromna szansa dla NGO.
Bo jesli wiez jest silna, wsparcie moze trwac latami -
jeslinie bedzie zadnych nieprawidtowosci, s szanse,
ze tacy darczyncy zostana z nami dtugo.
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Trener i ekspert ds. fundraisingu
cztonek zespotu FAOO

Andrzej
Pietrucha

Dzieki raportowi mozemy dowiedziec si¢ czegos o postawach

i motywacjach dotyczacych zaangazowania filantropijnego -

nie tylko Baby Boomers, ale takze Pokolenia X oraz - co istotne -
mieszkajacych nad Wista Millenialsow, ktorzy stanowili
najwieksza grupe wsrod badanych.

Udato sie takze uzyska¢ odpowiedzi od osdéb mieszkajgcych na wsi i w matych
miastach, dzieki czemu obraz nie zostat zdominowany przez informacje o mieszkan-
cach metropolii i najwiekszych polskich aglomeracji.

Czego sie¢ dowiedzieliSmy i jak wykorzystaé¢ zebrane dane przy planowaniu dziatah
fundraisingowych?

@ Po pierwsze, niepokoi wspieranie organizacji ,,od Swieta” (2-3 razy w roku),
co zapewne sprowadza sie do udziatu w finale WOSP oraz przekazania 1,5%
podatku przy okazji rocznego rozliczenia PIT. Informacja na ten temat zna-
lazta sie na pierwszym miejscu listy mozliwych form wsparcia organizacji -
a przeciez nie jest to nawet filantropia...

@ Trudno réwniez o optymizm, gdy spojrzymy na deklarowana taczna kwote
wsparcia w ciggu ostatnich dwoch lat - najczesciej wybierana odpowiedz
oznacza zaangazowanie na poziomie od 50 do 150 zt rocznie.
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@ Nie ma niespodzianek, jesli chodzi o powody zaangazowania darczyncow
(jasny cel, widocznos¢ efektéw dziatan, prezentowanie historii podopiecz-
nych), jak i sposdb podejmowania decyzji o wsparciu (spontaniczna i emo-

cjonalna, bez specjalnego planu, z intencjg bezposredniej pomocy potrze-
bujacym).

@ Jesli chodzi o formy wsparcia, zaskoczyta mnie wysoka pozycja mikroptat-
nosci oraz akcji typu ,kupujac - pomagasz” (ang. cause related marketing).
Niestety, w obydwu przypadkach trudno o budowanie relacji pomigdzy
darczynca a organizacja.

@ Zainteresowata mnie tez informacja, ze powodem zaprzestania filantropij-
nego zaangazowania moze by¢ zaréwno brak informacji zwrotnej od orga-
nizacji, jak i zbyt czesty kontakt z jej strony.

Co jeszcze wynika z badania?

Potrzebujemy w Polsce akcji, kampanii, publicznej debaty oraz dziatan, ktore pomoga
zmieni¢ wizerunek filantropii i fundraisingu oraz obali¢ powszechne stereotypy.
W przeciwnym razie trudno bedzie nie tylko planowac, ale tez skutecznie wdrazac
programy oparte na Swiadomej i regularnej filantropii.
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CEO Big Picture

jej agencja PR wspiera pro bono liczne NGO

LENNE
Wasko

Nie wierze w uniwersalne zasady
komunikacji w fundraisingu.
Znamy przeciez dziesiatki
przypadkow, gdy ogromne
sumy pozyskiwano nie dzieki
dtugofalowej strategii, a dzieki
jednemu ,,ztotemu strzatowi”

— trafieniu w moment debaty
publicznej, super konwersiji
jednej kampanii czy rozwiazaniu
technologicznemu. Jednym
dobrze zrobi powtarzanie
sprawdzonych narzedzi,

innym - innowacje.

Mam jednak jedna rekomendacje, ktora zawsze
wraca w pracy ze wszystkimi NGO, ktérym dora-
dzamy pro bono: nie méwmy tylko o problemach.
Nikt - ani rzad, ani media, ani darczyncy - nie
znajdzie za Was ich rozwigzania. Musimy iS¢ o krok
dalej. Wypracujcie te rozwigzania. Konkretne
postulaty, projekty ustaw, dziatania, pomyst na
zmiane systemowa - liste mierzalnych celow, ktére
chcecie dowiez¢ razem z tymi, do ktorych moéwicie.
Nie ma znaczenia, czy chodzi o reforme ztozonego
systemu zdrowia, czy o ufundowanie wyjazdu setce
dzieci.

To Wy, czy tez raczej my - ludzie trzeciego sektora -
musimy potozy¢ na stole konkret. | prosi¢ nie
tylko o uwage, ale o jasno okreslong pomoc. To daje
ludziom sprawczosc¢ i satysfakcje, ktorej chca byc
czescig. Sam lament i bicie piany to dzis tylko setny
negatywny bodziec, przed ktorym bedag chcieli
sie schowac.
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Ekspertka ngo.pl
Stowarzyszenie Klon/Jawor

Monika
Chrzczonowicz

D|aczego pomagamy? »Moje wsparcie jest spontaniczne i emocjonalne” -
Dlatego 7e cos nas tak twierdzi ponad 60% przebadanych w raporcie
’

to. Cos tat »Jak i dlaczego pomagam?” A co sie najtatwiej
POriEiEo* \-05 wywotaio »Sprzedaje”? Wedtug danych z raportu na pierw-

emocje tak silne, ze chcemy szym miejscu jest ,zdrowie i niepetnosprawnosc”,

da¢ im upust. Konkretna a potem ,zwierzeta” oraz ,pomoc spoteczna i walka
sytuacja, obraz, historia — z ubéstwem”. Obrazy chorych dzieci, porzuconych

K Kté f psow czy rodzin w kryzysie poruszajg serca i port-
przekaz, ktory trafia w nasz fele. Rzadko wtedy zastanawiamy sie nad formalna

czuiy punkt. strong wsparcia. Widzimy cztowieka na wozku,
chorego jeza, rodzine po powodzi - pomagamy IM.

A przeciez za tymi osobami, zwierzetami i histo-
riami stoja organizacje spoteczne. To one dziataja
codziennie - nie na emocjach, ale systemowo.
Prowadzag wiele inicjatyw, nie tylko zbiorki, i maja
state koszty dziatania. Bez stabilnego finansowa-
nia ich praca jest nieustanng walka o przetrwanie.
Warto wiec pamieta¢, ze pomagajac jednostce,
czesto wspieramy tez cata organizacje, ktora umoz-
liwia te pomoc.
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Starsza Menadzerka ds. Rozwoju w TechSoup

wczesniej wieloletnia Cztonkini Zarzadu/Dyrektorka
ds. Wspotpracy i Rozwoju w Stowarzyszeniu Wiosna

Dominika

Langer-Gniltka

W raporcie mozemy
zaobserwowac dwa
uzupetniajgce sie¢ mechanizmy
wplywajace na darczyhcow -
emocjonalnos¢ decyzji

oraz techniczng fatwosc
przekazania wsparcia.

Pierwszy - emocjonalnoS¢ - pokazuje, ze decyzje
0 zaangazowaniu s3 w duzej mierze spontaniczne
i silnie zwigzane z przezywanymi emocjami.
Respondenci wskazujg, ze impulsem do dziatania
sg konkretne historie, za ktérymi stoja: wzrusze-
nie, empatia, poczucie winy, odpowiedzialnosci
czy sprawczosci. Emocje s3 silniejsze, gdy cel jest
zgodny z wartosSciami darczyncy lub gdy pojawia sie
poczucie bezposredniego wptywu. Zjawisko to jest
zgodne z teorig D. Kahnemana, ktéry dowodzi, ze
wiekszos¢ decyzji konsumenckich - nawet pozornie
racjonalnych - jest silnie motywowana emocjami.

Drugi mechanizm to dostepnos¢ techniczna. Dar-
czyncy wybieraja formy wsparcia, ktore sa szybkie,
proste i dostepne ,przy okazji”, np. 1,5% podatku,
wptata na portalu crowdfundingowym, darowizna
przy kasie, szybki przelew online czy zakup produk-
tu wspierajacego cel. W Swiecie nattoku informacji
i krotkiej uwagi decyzja emocjonalna musi by¢ moz-
liwa do zrealizowania natychmiast — w przeciwnym
razie impuls znika. Te dwa mechanizmy - emocja
i prostota — wspodlnie definiujg wspotczesny obraz
dobroczynnosci.
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Z raportu wytania sie
obraz darczyncy, ktory
wspiera spontanicznie przy
jednoczesnym oczekiwaniu
rzetelnego raportowania

i przejrzystosci finansowe;j
organizacji. Z tego zas$
wynikaja dwa konkretne
zadania dla NGO.

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyncéw w Polsce, 2025

Po pierwsze, prowadzi¢ komunikacje bazujaca na
emocjach. A te najtatwiej wzbudzi¢, opowiadajac
historie z zycia NGO - maja by¢ obrazem, dzieki
ktoremu darczyncy tatwiej jest zrozumie¢ misje
organizacji. Cel zbiérki ma poruszyé serce -
bo darowizna jest decyzja emocjonalna.

Po drugie, nalezy zadbac¢ o raporty ukazujgce przej-
rzysto§¢ w dziataniach i finansowaniu. Darczynca
potrzebuje jasnego celu, przejrzystosci finansowej,
racjonalnego wydatkowania zebranych Ssrodkow.
Chce takze z wyprzedzeniem poznac efekt swojej
darowizny.

Z praktyki wiemy, ze organizacje, ktore regularnie
dostarczajg swoim darczyncom zaroéwno twardych
danych zwigzanych z finansowaniem swoich dziatan,
jak i poruszajacych historii konkretnych benefi-
cjentow, majg state grono hojnych darczyncow,
ktorzy identyfikuja sie z jej misja i chetnie przypro-
wadzajg kolejne osoby. A w tym lezy duza szansa
na wieksze sukcesy fundraisingowe dla organizacji
pozarzadowych.
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CEO agencji marketingowej All Hands

Pawel
Slawski

Ludzie nie wspieraja
organizacji dobroczynnych
tak po prostu - wspieraja
zmiany, ktore te organizacje
mog3a wprowadzi¢. Dlatego
w budowaniu zaufania
spofecznego najwazniejsza
jest umiejetnos¢ opowiadania
wilasciwej historii.

Fundamentem jest jasna misja organizacji. Ludzie
angazuja sie w idee i wartosci. Wasza misja musi by¢
tak przejrzysta, zeby kazdy potencjalny darczynca
w ciagu trzydziestu sekund wiedziat, za czym stoicie.
To nie moze by¢ ogdlnikowa deklaracja - musi miec
konkretny cel.

Druga zasada to budowanie wiarygodnosci przez
dziatanie. Darczyncy przestaja wspiera¢ organiza-
cje, gdy dostrzegajg rozbiezno$S¢ miedzy deklaro-
wanymi celami a rzeczywistymi dziataniami. Kazda
wasza publiczna wypowiedz musi by¢ spdjna z tym,
co faktycznie robicie. Wiarygodnos¢ buduje sie
latami, a niszczy w minuty.

Trzeci element to dostosowanie komunikacji do
réznych grup odbiorcow przy zachowaniu tego
samego przekazu. Mieszkancy wielkiego miasta
potrzebujg innego jezyka niz osoby z mniejszej miej-
scowosci, ale wartosci musza byc¢ identyczne.

Ostatnia kwestia to dtugoterminowe myslenie
o relacjach. Zdobywanie uwagi to sprint, ale zdoby-
wanie serc to maraton. Musicie mysle¢ o budowa-
niu trwatych wiezi.
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Magda
Sadlowska

Raport jasno pokazuje,

ze Polki i Polacy chca
pomagaé - 62% przekazuje
1,5% podatku, a 40%
wptaca na zbiorki.

Jednak wielu z nich rezygnuje ze wsparcia, bo nie
widzi efektow lub... zapomina, ze organizacja
istnieje. Prawie potowa respondentéw nie zna nawet
nazw organizacji, ktore wspierajg! Tymczasem tylko
5% uznato kontakt ze strony NGO za zbyt intensywny.

To pokazuje, jak ogromng role odgrywa komuni-
kacja - konkretna, regularna i oparta na emocji
i zaufaniu. Potrzebujemy relacji z darczyncami,
w ktérych czuja sie partnerami i maja poczucie
wptywu na kierunki rozwoju, a nie sg tylko zrédtem
wsparcia. Nie jest to fatwe, bo od lat funkcjonujemy
w hierarchicznych strukturach i oddanie decyzyjno-
Sci kojarzy nam sie z utratg kontroli i chaosem.

Partnerska relacja jest szczegolnie wazna dla
najmtodszego pokolenia Gen Z, ktore jest Swiado-
me, wrazliwe spotecznie, ale tez bardzo wymagaja-
ce. Dla nich liczy sie autentycznoS¢, przejrzystosc
i szybka informacja zwrotna. Juz dzi§ mowia
~Oprawdzam” - i te organizacje, ktére potrafia
odpowiedzie¢ nato wyzwanie zodwagaiszczeroscia,
zdobeda przewage jutra.
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prezes SAR
CEO agencji 180heartbeats + Jung von Matt

Marcin
Gaworski

Staramy sie wiec regularnie wspierac tych, ktorzy
tego potrzebuja, oraz inspirowac do tego naszych
partneréw. Przeznaczamy 1,80% zysku na cele
dobroczynne, wspolnie w zespole wybierajac, kogo
wesprzeé. PomagaliSmy m.in. domowi dziecka
w Pasymiu, gdzie podczas firmowej integracji
pracowaliSmy na rzecz dzieci, a takze organizowali-
Smy paczki i zbiorki.

Kiedy wybuchta wojna w Ukrainie, poczulismy, ze to,
co robimy, jest niewystarczajgce. Po kilku mie-
sigcach obserwowatem, jak pierwsza fala ogrom-
nego zaangazowania zaczyna stabngé. Wtedy
uruchomiliSmy zbiérke ,,Blacha za blache” na kami-
zelki kuloodporne dla 24 Brygady Zmechanizowane;.

WykorzystaliSmy nasze doSwiadczenie zawodowe,
stawiajagc na unikalny cel i komunikacje, ktore
wyroznity te inicjatywe sposrod wielu innych.
Dzieki temu osiggneliSmy zamierzony rezultat. To
daje mi poczucie satysfakcji, ale tez Swiadomosc¢,
ze pomoc musi ptynac nieprzerwanie, bo potrzeby
tych, ktorzy na nig czekaja, jeszcze dtugo nie zostana
zaspokojone.
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Joanna
Gogolinska

Wyniki badania Z tego badania wynosze pie¢ kluczowych rad, ktére

potwierdzajq motto warto miec zawsze z tytu gtowy. Po pierwsze: jasno
dziatania Fundacii okreslony cel i konkretne dziatania — wtasnie te ele-
Zlatanlia Funaacji

menty badani uznali za najwazniejsze w budowaniu
Promo&Fund. Nie ma zaufania. Po drugie: transparentnosc, czyli jasna

fundraisingu bez dobrej informacja, na co doktadnie ida pieniadze i jakie
komunikacji To nie puste efekty udato sie osiagnac. Dlatego tak istotne jest
has} | dzi opowiadanie historii, ktére poruszaja serce i spra-
iz, L e psning wiaja, ze sprawa staje sie ,nasza”. Rownie wazne jest
praktyka, od ktOI'ej ZaleZY podkreslanie zgodnosci misji z wartosciami odbior-
sukces r()inych akcji. cow - az 59% wspiera organizacje, ktore te wartosci
podzielaja. | wreszcie, wykorzystanie okazji zakupo-
wych, stacjonarnych i online jako naturalnej prze-
strzeni do angazowania darczyncow i wspotpracy

z partnerami handlowymi.

To wszystko dowodzi, ze komunikacja nie jest
dodatkiem do fundraisingu. Jest jego sercem
i warunkiem budowania trwatych relacji. Dobrze
zaplanowana komunikacja to inwestycja, ktora
zwraca sie w dtugofalowym wsparciu.
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wtascicielka MjjO

trenerka fundraisingu i kompetencji migkkich




wspotzatozyciel i cztonek zarzadu Nieagenc;ji

Pamietacie Arabska
Wiosne? Wtedy media
spotecznosciowe wydawaty
si¢ narzedziem, ktore moze
zmienic Swiat. Wiele oséb
wierzylo, ze to poczatek
spotecznej przemiany.

CzeSciowo sie udato - dzis Polki i Polacy sg bardziej
zaangazowani, ale rewolucji nie byto. Bo zadna,
nawet najbardziej zaawansowana technologia, nie
rozwiagze problemow spotecznych za nas.

Crowdfunding i narzedzia online s3a istotne,
lecz to historie i poczucie wspdlnoty zamieniaja
darczyncow w statych sojusznikéw. Z marketingo-
wego punktu widzenia to promocja idei - dziata,
gdy oparta jest na dobrym insighcie, storytellingu,
wtasciwym momencie i konsekwencji. Wazna jest
retencja - tatwiej utrzymac darczynce, niz zdobyc¢
nowego. Ludzie pomagaja chetniej, gdy jest to
prosteiwygodne, dlatego warto tworzyc sprzyjajace
temu mechanizmy.

To wszystko pokazuje, ze najwazniejsze jest dotarcie
nie tylko do serca, ale takze do rozumu. Potrzebuje-
my nie tylko emocjonalnego impulsu, ale tez zrozu-
mienia, ze wspieranie waznych spraw to integralna
cze$¢ naszego zycia. Potrzebujemy edukacji i wiek-
szej Swiadomosci.

W fundraisingu, podobnie jak w marketingu, kluczo-
we jest przeksztatcenie emocji w dziatanie. Techno-
logia to wartoSciowe wsparcie, ale prawdziwg sita
napedowa s3g zawsze ludzie.
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Ekspertka ds. fundraisingu

trenerka NGO i odpowiedzialnego biznesu




MEDIALNOSC
POMAGANIA

Jak widocznos$¢ i narracja
w mediach zwigkszaja v
skutecznos¢ akcji
dobroczynnych?

Skutecznosc¢ dziatan promocyjnych w kazdej branzy zalezy
w duzym stopniu od prowadzonej narracji medialne;.
Dotyczy to réwniez obszaru filantropii. W przypadku
projektow charytatywnych liczy sie nie tylko szlachetnos¢
przySwiecajacego im celu, ale rowniez to, w jaki sposob
zostanie on zaprezentowany audytorium i jaki bedzie jego
odbior spoteczny.

Od lat obserwujemy, iz pomaganie na state zagoscito w polskich mediach, systema-
tycznie budujac swojg pozycje i tworzac wtasna nisze komunikacyjna. Zbiorki oraz akcje
charytatywne widoczne sg dostownie wszedzie - od kanatow tworcow internetowych,
poprzez regionalne i ogdlnopolskie serwisy internetowe, az po najpopularniejsze
programy Sniadaniowe. Kazdego miesigca pojawiaja sie tysigce wzmianek o zbiérkach
pieniedzy prowadzonych w serwisach crowdfundingowych. Dane te potwierdzajg
niestabnace zainteresowanie dziataniami filantropijnymi, ktore dzieki mediom
zagosScity w codziennym zyciu wielu Polakow. To dobra wiadomos¢ dla organizacji
pozarzadowych oraz platform crowdfundingowych.

Dlaczego? Medialnos¢ pomagania znacznie skraca proces decyzyjny darczyncy.
Powszechna widoczno$¢ sprawia, ze reagowanie na apel o pomoc staje sie dla odbior-
cow czyms$ naturalnym, a decyzja o wsparciu czesto zapada spontanicznie. Widocz-
nos¢ w mediach wspiera ,,dystrybucje dobra” i jest jednym z filarow potwierdzania
wiarygodnosci organizacji.
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Jak zatem opowiada¢ o pomaganiu? Warto stosowac tatwe do zapamietania hasta,
ktore w pozytywny sposoéb przyciagaja uwage i zachecajg do dziatania. Nie koncen-
trowac sie w komunikacji na cierpieniu, lecz podkreslac realna mozliwosS¢ zrobienia
czegos$ dobrego - jak w sloganach ,,Pomozesz? Bo mozesz. Masz to w genach!” Fundac;ji
DKMS czy ,Twoje 1,5% ratuje zycie”. Darczyncy cenig takze mozliwo$¢ zobaczenia
konkretnych efektow swojej pomocy - w przekazach medialnych czy wewnetrznych
newsletterach, gdyz daje im to poczucie sprawczosci, a takze buduje zaufanie do
organizacji pomocowej i pogtebia emocjonalne przywiazanie.

Medialnos¢ marki, czyli budowanie rozpoznawalnego i spéjnego wizerunku z wykorzy-
staniem mediow, staje si¢ jednym z najwazniejszych narzedzi w poszerzaniu zasiegu
tworzonych informacji. Efektem zdobycia popularnosci oraz zaufania jest zwiekszenie
skutecznosci akcji dobroczynnych.

Organizacje non-profit z coraz wieksza Swiadomoscig podchodza do planowania
komunikacji, a wiele z nich skutecznie wykorzystuje tzw. mix medialny, popularyzu-
jac swoje akcje pomocowe poprzez media klasyczne, kanaty wtasne w social mediach,
kampanie reklamowe czy wspotprace z influencerami. Warto zauwazy¢, ze organizacje
dobroczynne w sposob naturalny budujg swojg autentycznosc i komunikuja spoteczna
misje. Bardzo czesto tacza silnie emocjonalny przekaz z prosta forma udzielenia
wsparcia na platformach crowdfundingowych. W ten sposéb przyciggaja uwage
darczyhcy w momencie, gdy przeglada tresci w internecie i zachecajg go do udzielenia
pomocy.

Jesli czytelnik miatby zapamietac z tego komentarza tylko
jedna rzecz, podsumuje: warto swiadomie dba¢ o widocznos¢
i zaufanie do marki, bo to wtasnie rozpoznawalnos¢ oraz
wiarygodnos¢ organizacji dobroczynnej zwykle decyduje

o tym, czy ktos ustyszy nasz apel i jednoczesnie poczuje
potrzebe wsparcia prowadzonej akg;ji.

Monika Ezman

- 3 a Cztonkini Zarzadu
| \ Dyrektor Centrum Zarzadzania Jakoscig i Dziatu Analiz IMM
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ZBIERAJ PIENIADZE
Z GLOWA

Rekomendacje

w obszarze fundraisingu
i dywersyfikacji zrodet
przychodow dla NGO

W Swiecie organizacji pozarzagdowych utrzymanie stabilnosci finansowej to jedno
z najwiekszych wyzwan. Poleganie na jednym zrédle finansowania - np. dotacjach
publicznych - jest czasem ryzykowne, a zawsze stresujace. Zmiany polityczne,
ciecia budzetowe czy zmiana priorytetow grantodawcéw moga z dnia na dzieh posta-
wic organizacje w trudnej sytuacji. Dlatego tak wazne jest, by fundraising byt planowy,
przemyslany i zdywersyfikowany. Oto kilka rekomendacji, ktére mogg poméc NGO
w budowaniu odpornosci finansowej.

Zréznicuj zrodta przychodow

Nie stawiaj wszystkiego na jedng karte. Potacz rézne typy finansowania:

N
Dotacje publiczne i prywatne

Nadal sg waznym zrédtem wsparcia,
ale nie powinny by¢ jedynym.

Darowizny indywidualne
) | Coraz wiecej oséb chce wspierac '

wartosciowe inicjatywy. Warto budo-

Sktadki cztonkowskie wac relacje z darczynhcami i regularnie

Jesli NGO ma cztonkdw, sktadki moga komunikowac im efekty dziatan.

stanowi¢ state zrodto przychodéw. | /

Trzeba je tylko regularnie zbierac

i dbaé, by cztonkowie widzieli w tym

sens i korzysc. : \
J
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Crowdfunding i kampanie online

To narzedzia, ktore dobrze sie spraw-
dzajag przy konkretnych projektach,
zwtaszcza gdy sg dobrze opowiedzia-

Ustugi odptatne
Szkolenia, doradztwo, publikacje czy

sprzedaz produktow moga byc¢ legal-
‘ nym i skutecznym zrédtem dochodu.

Tu warto pamietac o wpisaniu tej dzia-
talnosci do statutu, by nie okazata sie
nieuprawniona.

portal zbiérkowy ma poradnik dla
organizatoréw zbiorek. Godzina lek-
tury moze radykalnie poprawi¢ wyniki,
wiec warto najpierw poznac teorie,
zanim wystawimy nasz zapat na probe.

‘ X

Buduj relacje, nie tylko zbieraj pienigdze

J

Fundraising to nie tylko proszenie o pienigdze - to przede wszystkim budowanie trwa-
tych, wartosciowych relacji. Wspierajacy chca wiedzie¢, ze ich wktad ma znaczenie.
Dlatego:

—> Dziekuj kazdemu darczyicy - bez wzgledu na wysokoS¢ wpfaty. | réb to
niezwtocznie.

— Informuj o postepach - co udato sie osiggnac dzigki ich wsparciu. Tu cenne sg
zdjecia, wypowiedzi obdarowanych i wszystko inne, co udowadnia, ze pieniagdze
zostaty uczciwie wykorzystane.

— Angazuj - zapraszaj na wydarzenia, pytaj o opinie, daj poczucie wspdlnoty.
Znajdz czas dla ludzi nie tylko wtedy, gdy czegos od nich potrzebujesz, bo nikt
nie chce czuc sig¢ jak bankomat.

Zainwestuj w kompetencje fundraisingowe

Skuteczny fundraising to umiejetnos¢, ktorej moina (i warto) sie nauczyé. Zespot
organizacji powinien zna¢ podstawowe techniki, potrafi¢ przygotowac atrakcyjna
oferte sponsorska, pisa¢c dobre wnioski grantowe, prowadzi¢ kampanie w mediach
spotecznoSciowych i analizowa¢ efektywnos$¢ dziatan. Sg o tym ksigzki, sg szkolenia
i konferencje - informacje o nich znajdziesz bez trudu w internecie. Najlepsi mene-
dzerowie miewajg tez mentoréw i doradcéw, ktorzy motywuja ich do lepszej pracy
i pomagaja osiggac cele.
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Mysl dtugoterminowo

Nie planuj fundraisingu z dnia na dzien. Warto mie¢ 3-letnia strategig, roczny plan
dziatan, jasno okreslone cele finansowe oraz budiet na inwestycje. Przygotuj tez
wariant na trudne czasy - np. plan awaryjny w razie spadku przychodow. Najlepsze
organizacje maja rezerwy finansowe na minimum po6t roku dziatania - i dzieki temu nie
martwig sie ciaggle o stan konta, moga skupic sie na swojej misji.

s 20

Zadbaj o przejrzystosc¢ i zaufanie

Darowizny i dotacje to nie tylko pienigdze - to takie zaufanie. Regularnie publikuj
raporty finansowe, pokazuj efekty dziatan, badz transparentny w komunikacji.
W czasach rosnacej nieufnosci spotecznej to wtasnie wiarygodnos¢ moze przesadzi¢
o sukcesie fundraisingowym. Wielu ludzi nie ufa organizacjom spotecznym, wiec musi-
my sie stara¢ budowac te wiarygodnosc. Czy na Waszej stronie internetowej s3 zdjecia
zarzadu i pracownikow? Czy Wasze social media sa zywe i aktualne?

Fundraising to zmiana, ktéra niesie zamoznos¢, rados¢,
rozwdj. A najwiekszymi wrogami fundraisingu sa swiety
spokéj i wymowki. Warto podjac probe i postawi¢ wyzej
relacje z darczyncami — zaczac z nimi dialog, postuchac
ich opinii. Codzienne spotkania, telefony i maile zbuduja
z czasem sie¢ kontaktow i przyjazni, ktore z czasem
zaowocuja rowniez pieniedzmi.

Robert Kawatko

Prezes i zatozyciel Polskiego Stowarzyszenia Fundraisingu

oraz fundacji Polski Instytut Filantropii
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METODOLOGIA
BADANIA

Badanie zostato zrealizowane przez agencje badawcza
Fast Solutions na zlecenie Fundacji Pomagam.pl.
Jego celem byto poglebione zrozumienie postaw,
motywacji i zachowan darczyncow w Polsce, a takze
identyfikacja barier oraz preferencji dotyczacych
wspierania organizacji spotecznych.




METODOLOGIA BADANIA

Zastosowano technike badawczg CAWI (Computer Assisted Web Interview) - jedna
z najczesciej stosowanych metod w badaniach spotecznych, ktéra pozwala na sprawne
dotarcie do duzej liczby respondentéw, zapewniajac jednoczeSnie wysoki poziom
standaryzacji. Respondenci zostali zaproszeni do udziatu w badaniu za posrednictwem
panelu prowadzonego przez firme MNFORCE POLAND Spétka z o.o.

Badanie przeprowadzono w dniach 12-23 maja 2025 roku. Kwestionariusz zawierat
zestaw pytan zamknietych (jednokrotnego i wielokrotnego wyboru), pytan skaluja-
cych postawy oraz metryczke socjodemograficzna. Taka konstrukcja narzedzia umoz-
liwita nie tylko zebranie danych iloSciowych, ale réwniez uchwycenie niuanséw Swiato-
pogladowych, ktore wptywaja na zachowania dobroczynne.

W badaniu wzieto udziat 1011 dorostych mieszkancow Polski. Proba zostata dobrana
w sposob reprezentatywny wzgledem kluczowych zmiennych demograficznych:
ptci, wieku oraz wojewodztwa zamieszkania. Pozwolito to na uogdlnienie wynikéw na
poziomie catej populacji dorostych Polakéw, przy zachowaniu maksymalnego btedu
statystycznego na poziomie 3% i przy 95% poziomie ufnosci.

Badanie zostato zaprojektowane z myslag o zréznicowaniu postaw spotecznych,
dlatego kwestionariusz uwzgledniat rowniez takie zmienne jak religijnosc,
zaangazowanie obywatelskie, preferencje polityczne, wysokos¢ dochodow, miejsce
zamieszkania czy czestotliwos¢ praktyk dobroczynnych. Dzieki temu mozliwe byto
przeprowadzenie segmentacji darczyncow i zrozumienie, jak rézne czynniki wptywaja
na ich decyzje o wsparciu organizacji spotecznych.

Metodologia badania zostata opracowana w oparciu o standardy badan opinii
spotecznej, z dbatoscia o rzetelnoS¢ pomiaru, neutralnoS¢ pytan oraz przejrzystosc
analizy. Dobor reprezentatywnej proby oraz zastosowanie walidowanych narzedzi
analitycznych stanowia podstawe wiarygodnosci i uzytecznosci wynikéw - zaréwno
dla organizacji trzeciego sektora, jak i instytucji publicznych czy firm dziatajacych
w obszarze spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

(X )
dr Marek Zajic
Kierownik ds. klientow strategicznych l Agencja Badawcza Fast Solutions
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CHARAKTERYSTYKA RESPODENTOW -

REPREZENTATYWNOSG

Pteé Wiek

Pokolenie Z
(1995-2010)

Pokolenie Y / Millenialsi
(1981-1994)

Mezczyini
46,6%
Kobiety
53,4% Pokolenie X
(1965-1980)
Baby Boomers
(1946-1964)
Wojewodztwo
Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyiicéw w Polsce, 2025 <Rozdzia’r 5: Metodologia badania>

23,2%

38,4%

29,8%

8,6%

n=1011
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CHARAKTERYSTYKA RESPODENTOW -
REPREZENTATYWNOSG

Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

Wies

Miasto ponizej 5 tys. mieszkahcow

3,8%

Miasto od 5 do 50 tys. mieszkafncow

Miasto od 51 tys. do 100 tys. mieszkancow

Miasto od 101 tys. do 200 tys. mieszkahcow

Miasto powyzej 200 tys. mieszkahcow

Stan cywilny

W statym zwigzku
sformalizowanym

Singiel/singielka

W statym zwigzku
nieformalnym

Rozwiedziony/rozwédka . 5,70/0
Narzeczehstwo l2,8°/°

Wdowiec/wdowa I 2,2%

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyicéw w Polsce, 2025 (Rozdzia’r 5: Metodologia badania)

11,6%

10,1%

20,2%

19,6%

24,3%

22,9%

27,3%

49,6%

97



Miesieczny dochéd netto (,,na reke”)

Ponizej 500 zt

P2

500 - 999 zt
1000 - 1499 zt
1500 - 1999 zt

2000 - 2999 zt
3000 - 3999 zt
4000 - 4999 zt
5000 - 5999 zt
6000 - 6999 zt
7000 - 7999 zt

Ponad 7999 zt

Jak i dlaczego pomagam? Portret darczyiicéw w Polsce, 2025

- PRV

5,0%
5,6%

8,2%
5,5%
8,5%

(Rozdzia’r 5: Metodologia badania)

1,2%

15,1%

19,1%
18,4%
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