
Planowanie 

strategiczne w 

organizacji 

Szkolenie w ramach projektu „Regionalny węzeł wsparcia – tworzenie 

sieci doradców wspierających trzeci sektor” finansowanego ze środków 

Funduszu Inicjatyw Obywatelskich  



Ćwiczenia 

 Organizacja wspierająca Rozwoju Miejscowości X 

 Organizacja prowadząca działania na rzecz dzieci 

i młodzieży 



Wizja

 Wizja – pochodzenie słowa z łac. Visio – marzenie, 

wyobrażenie, ideał.

 Jest to obraz naszej organizacji w przyszłości – ilustruje to 

do czego maja dążyć członkowie organizacji w przyszłości 

 Rolą wizji jest wyznaczanie kierunku i motywowanie 

zespołu organizacji do działania. 

 Wizję organizacji wypracowujemy w gronie osób, które 

poprzez swoje działania będą dążyć do jej realizacji



Proces opracowywania wizji może 

przebiegać w następujący sposób:

1. Przygotowywanie do wypracowania wizji 

 Integracja zespołu 

 Pobudzenie postaw twórczych (np. zastosowanie różnego rodzaju 
ćwiczeń które wspomagają kreatywność) 

2. Dyskusja na temat obecnego stanu organizacji 

 Jakie są nasze mocne strony?

 Jakie są nasze problemy?

3. Odkrywanie wizji 

 Przemiana problemów w wyzwania 

 Praca twórcza (burza mózgów) tworzenie pakietu działań organizacji za 
5 lat 

4. Formułowanie właściwej treści 



Wizja – Przykłady 

 Wizja Stowarzyszenia Europe4You to Europejskie społeczeństwo 

obywatelskie oparte na świadomej partycypacji młodych ludzi w życiu 

politycznym, społecznym i kulturalnym na szczeblu lokalnym, 

narodowym i międzynarodowym.

Chcemy by nasze społeczeństwo złożone było z aktywnych, 

samoświadomych i samoorganizujących się obywateli. 

 Naszą wizją jest świat bez opresji, w którym każdy człowiek 

jest pełnoprawnym podmiotem życia społecznego. W świecie 

tym ludzie są różnorodni, ale równi - każdy ma prawo do bycia 

sobą i uznaje to prawo pod względem innych osób, darząc się 

wzajemnie szacunkiem/. Otwarte społeczeństwo chce i potrafi 

zmierzyć się ze swoim uprzedzeniami, tak by uczynić świat 

wolnym od dyskryminacji.



Wizja – Przykłady 

 Naszą wizją jest stworzenie świata, w którym każda 

istota zostanie usłyszana, a jej głos będzie brany pod 

uwagę przy podejmowaniu wszelkich decyzji. W takim 

świecie ludzie będą podzielać Głęboko Demokratyczne 

idee kierując się nimi we wzajemnych relacjach, w relacji 

do świata, a także w relacji do samych siebie.



Misja
 Pochodzenie słowa od łac. Missio – przesłanie

 Misja określa podstawowe wartości,  aspiracje i cele 

organizacji , które jej przyświecają w działaniu i dążeniu do 

osiągniecia wizji. 

 Misja jest tak jak kod genetyczny organizacji – określa kulturę 

organizacji, jej podstawowe wartości i cele, które jej 

przyświecają. 

 Misja określa dziedziny, obszary, kierunki działań organizacji



Formułując misje powinniśmy 

odpowiedzieć na następujące pytania

 Kim jesteśmy?

 Jaka jest nasza historia?

 Czym się zajmujemy? Jakie potrzeby zaspokajamy?

 Po co istniejemy ?

 Co chcemy osiągnąć?

 Jakie są nasze wartości? Co jest dla nas ważne?

 Czym się wyróżniamy od innych? Co powoduje, ze jesteśmy 

wyjątkowi?



Misja – przykłady 

 Naszą misją jest tworzenie przestrzeni do budowania pozytywnej tożsamości 

społeczności LGBTQ oraz niesienie niezależnej, profesjonalnej i eksperckiej 

pomocy w sytuacjach trudnych i kryzysowych.

 Naszą misją jest wspieranie procesu nauki przez całe życie oraz nauki 

nieformalnej poprzez stwarzanie młodym ludziom możliwości do działania i 

realizacji swoich pomysłów.

Osiągnąć to możemy poprzez aktywizację młodzieży, ich integrację i edukację 

nieformalną w duchu zasad tolerancji i solidarności oraz wartości 

wspólnotowych i rozwoju osobistego. Aktywnie wspieramy zmiany 

świadomości, walczymy z nietolerancją, dyskryminacją, ksenofobią, 

promujemy wolontariat międzynarodowy oraz pracę społeczną i młodzieżową. 

Promujemy solidarność międzyludzką, zrozumienie międzykulturowe, a także 

przybliżamy wiedzę na temat funkcjonowania polityk europejskich, w tym 

polityki młodzieżowej oraz korzyści, jakie z sobą niesie.



Misja – przykłady 

 Zaktywizowanie społeczeństwa przede wszystkim społecznie.

Poprawa wzajemnych relacji między ludźmi. Rozpowszechnienie w

społeczeństwie wartości jakimi są: miłość, szacunek, przyjaźń.

 Misją fundacji jest prowadzenie działań edukacyjnych, prozdrowotnych,

kulturalnych, sportowych i obywatelskich na rzecz rodzin, dzieci, młodzieży,

rodziców oraz osób starszych, mających na celu poprawę jakości życia tych

grup.



Cele, wartości, zasady 

 Cel to stan pożądany jaki planowany jest do osiągnięcia dzięki zamierzonym 

przez organizacje działaniom w określonym horyzoncie czasowym.

 Cele nie należy mylić z działaniami np. przeszkolenie, zatrudnienie personelu, 

budowa….

 Przykład:

 Celem Fundacji Think! jest wspieranie wszechstronnego rozwoju 

młodzieży i osób dorosłych poprzez skuteczne wykorzystanie 

nowoczesnych narzędzi technologii informacyjno-komunikacyjnej do 

przekazywania informacji, pogłębiania wiedzy i rozwoju umiejętności 

społecznych XXI wieku



Wartości i zasady 
 WARTOŚCI: Podstawą naszej działalności są ludzie, a najważniejszymi 

wartościami i zasadami działania naszego Stowarzyszenia są: profesjonalizm, 

otwartość na potrzeby i poglądy innych, szacunek oraz uczciwość. 

 1. Profesjonalizm 

Działamy z zachowaniem norm etycznych i kulturowych, z pełną 

odpowiedzialnością za organizację. Dotrzymujemy słowa i terminów. Nie 

wybieramy łatwych rozwiązań - tylko słuszne. Nasza praca oznacza 

zaangażowanie – nie ignorujemy istotnych spraw w obszarze działań 

Stowarzyszenia. Jesteśmy przykładem najwyższych standardów w realizowanych 

przez nas działaniach. 

 2. Otwarcie na współpracę i nowe idee

Dbamy o integrację i wewnętrzną spójność w Stowarzyszeniu. Działamy 

nieszablonowo. Jesteśmy grupą różnorodnych osób, jednakże w ramach 

Stowarzyszenia działamy jak jeden zespół. Różnice pomiędzy nami są naszą siłą. 



 3. Szacunek 

Poświęcamy czas na zrozumienie spraw z innej niż nasza perspektywy. 

Jesteśmy otwarci na opinie innych. Dbamy o skuteczną komunikację, 

pielęgnujemy relacje i ich trwałość - dzięki temu budujemy współpracę 

opartą na zaufaniu. 

 4. Uczciwość

Kierujemy się dobrymi intencjami. Nasze działania są jasne i przejrzyste. 

Dążymy do sytuacji “win-win”. Jesteśmy ze sobą szczerzy. 



Diagnoza lokalna
Diagnoza społeczna to badanie społeczności lokalnej, które służy poznaniu jej potrzeb i oczekiwań.
Celem Waszej diagnozy jest poznanie potrzeb, oczekiwań i problemów społecznych w
odniesieniu do sprawy, którą się zajmujecie. Przeprowadzając diagnozę, sięgacie do wiedzy i
doświadczeń ludzi tworzących Waszą społeczność, ekspertów, a także organizacji i instytucji
związanych z daną społecznością. Pamiętajcie o dotarciu do ważnych, ale często
wykluczanych grup mieszkańców – takich, których głos często nie jest brany pod uwagę, np.
młodzieży czy osób starszych.

Narzędzia diagnozy lokalnej:

 - sondaż, ankieta

 - rozmowy indywidualne

 - warsztaty

 - debaty

 - analiza dokumentów



 NA PODSTAWIE DIAGNOZY I WŁASNYCH DOŚWIADCZEŃ I 

OBSERWACJI DEFINIUJEMY PROBLEM.

 PROBLEM TO OKREŚLONA SYTUACJA, KTÓRA W CHWILI 

OBECNEJ (I BYĆ MOŻE OD DŁUŻSZEGO CZASU) UZNAWANA 

JEST ZA NIEKORZYSTNĄ LUB NIESATYSFAKCJONUJĄCĄ.

 KAŻDY PROBLEM MA SWOJE PRZYCZYNY I TO OD ICH 

USUNIĘCIA /ZŁAGODZENIA ZALEŻY SUKCES DZIAŁAŃ 

NASTAWIONYCH NA ROZWIĄZANIE PROBLEMU.



Partnerstwo lokalne

 Partnerstwo lokalne to forma współpracy, umożliwiająca

wspólne zaangażowanie się w działania różnym instytucjom,

organizacjom, firmom czy osobom zainteresowanym

konkretnym problemem albo zagadnieniem w wymiarze

lokalnym. Dzięki zróżnicowaniu partnerów, działających w

ramach realizacji jednego, wspólnego celu, tworzy się

niezwykle silna grupa, której największym potencjałem jest

właśnie jej różnorodność.



Co charakteryzuje partnerstwa lokalne?

 Dobrowolność udziału - Organizacje czy osoby przystępujące do partnerstwa
lokalnego robią to z własnej, nieprzymuszonej woli.

 Działanie na rzecz rozwoju społeczności- Partnerstwa lokalne nie działają w celu
zaspokojenia indywidualnych interesów ich członków. Głównym punktem ich
zainteresowania jest dobro ogółu, społeczności, którą każda z organizacji reprezentuje.

 Różnorodność partnerów- Ogromną siłą partnerstw lokalnych jest zróżnicowanie ich
partnerów. Nie chodzi tu o liczbę zaangażowanych organizacji, ale o świadomość, że
każda z nich reprezentuje nieco inny punkt widzenia, ma różne doświadczenia, innego
rodzaju wiedzę i na co dzień współpracuje ze zróżnicowanymi grupami społecznymi.

 Nastawienie na wspólne, długofalowe działania -Tworzenie partnerstwa ma sens
tylko w perspektywie długofalowej. A taki proces trwa – wymaga od zaangażowanych
osób czasu i cierpliwości. Podstawą jest przeprowadzenie odpowiedniej diagnozy,
zrozumienie problemów, z którymi się mierzymy, a potem wspólne opracowanie planu
działania i konsekwentna jego realizacja

 Tworzenie lokalnej tożsamości - Jednym z efektów wspólnego działania jest
tworzenie się silniejszych więzi między ludźmi, a przez to wzmacnianie poczucia
przynależności i identyfikacji z grupą. Poprzez różnego typu działania: projekty,
warsztaty, szkolenia, festyny, pikniki, zawody sportowe, organizacje partnerskie
wspierają lokalną społeczność w procesie integracji.



Trzy sektory

 Partnerstwo trójsektorowe stanowi porozumienie organizacji
pozarządowych, samorządów i przedsiębiorców, które wspólnie
działają na rzecz rozwoju społeczno-gospodarczego regionu.

 Organizacje pozarządowe

 Firmy 

 Instytucje publiczne i władze samorządowe

 Siła partnerstw lokalnych przede wszystkim polega na fakcie, że różne

organizacje, reprezentujące zarówno sektor publiczny, komercyjny

oraz przedstawiciele społeczności, podejmują wspólne działania

ukierunkowane na zmianę. W ramach tych działań są w stanie w

najbardziej efektywny sposób wykorzystać wspólny potencjał, wiedzę

i doświadczenie.



Kto może być naszym partnerem?



Podstawowe zasady działania partnerstwa to:

 Dobrowolność udziału

 Równość partnerów względem siebie

 Oddolny charakter podejmowanych inicjatyw

 Działania w wymiarze lokalnym skierowane na rozwiązywanie
rzeczywistych problemów lokalnej społeczności

 Bliska współpraca – wspólne planowanie, podejmowanie decyzji i
ich realizacja

 Zaufanie, otwartość i transparentność działań

 Otwarcie na rozwój i poszerzanie partnerstwa

 Nowatorstwo działań i kompleksowe podejście do rozwiązywania
problemów.



Sponsorzy/Darczyńcy/ Środki zewnętrzne 

(dotacje)

 Sponsoring - oznacza odpłatne przysporzenie majątkowe wyrażające się w:

 pieniądzach, 

 rzeczach lub 

 usługach, 

dokonywane przez:

 firmę, 

 osobę prywatną, 

 instytucję itp. (sponsora) 

na rzecz:

 osoby fizycznej, 

 organizacji, 

 instytucji itp. (sponsorowanego), 

w celu wykonania czynności określonych w umowie sponsoringu.



 Można wyróżnić sponsoring:

 finansowy; 

 rzeczowy (np. wyposażenie biura);

 usługowy (np. sponsor zapewnia obsługę techniczną, 

ubezpieczenie); 

 Niematerialny (zezwolenia, znak towarowy, emblemat)



Darowizna 

 Kodeks cywilny (art. 888) mówi, że darowizna to - „forma umowy, w 

której darczyńca zobowiązuje się do bezpłatnego świadczenia na 

rzecz obdarowanego, kosztem swego majątku”. 

Podstawowe cechy darowizny (określone art. 26 ust 1 pkt 9, ust 7 -

ustawy o pdof):

 możemy ją przekazać organizacji działającej na rzecz określonych w 

ustawie celów społecznych,

 przekazywana jest w roku podatkowym, z którego się rozliczamy,

 o kwotę darowizny pomniejszana jest podstawa do opodatkowania,

 obowiązek sprawozdania otrzymanych darowizn, jeśli były podstawą 

do odliczenia podatkowego u darczyńcy. 



 Darczyńcami mogą być:

 osoby fizyczne 

 osoby prawne (firmy, spółki itd.).

 Stowarzyszenia i fundacje mogą korzystać z ofiarności obydwu grup. 

Mogą także – jako osoby prawne – same przekazać darowiznę innej 

organizacji.

 Dla obdarowanej organizacji darowizna jest przychodem 

statutowym zazwyczaj zwolnionym z podatku dochodowego od osób 

prawnych (art. 17 ust 1 pkt 4 ustawy o CIT), czyli organizacja nie płaci 

podatku dochodowego od osób prawnych, jeśli otrzymana przez nią 

darowizna zostanie przekazana na jej cele statutowe, które 

zawierają się w katalogu celów zwolnionych z podatku dochodowego 

od osób prawnych (art. 17 ustawy o pdop).

 C IT-D – organizacji otrzymującej darowiznę



Pozyskiwanie wsparcia

PROŚ:

w odpowiednią osobę, 

w odpowiednim momencie,

o odpowiednią kwotę,

na odpowiedni cel 

i w odpowiedni sposób.



Darczyńcy/Sponsorzy są bardziej skłonni 

przekazać pieniądze, gdy:

 Wiedzą na co zostaną spożytkowane

 Istnieje taka potrzeba

 Widzą, że inni poświęcają swój czas (wolontariusze), pieniądze

 Są motywowani

 Są rozpoznawani i otrzymują podziękowania

 Wierzą w misję organizacji i są przez nią zachęcani

 Ufają organizacji



Kontakt z darczyńcą/sponsorem:

 Powiedz jaki jest Twój „haczyk”, jaka jest Twoja „przynęta”

 Nie czaruj, zacznij od spraw oczywistych. Zauważaj, 

uśmiechaj się, szukaj relacji

 Sformułuj prośbę, rozwiń ją, konkret.

 Rozszerz spojrzenie na problem

 Powiedz, co Cię odróżnia

 Powtórz prośbę – proś konkretnie

 Zbuduje relację, otwieraj możliwości

 Wizytówka



Spotykając się z darczyńcą/sponsorem nie 

należy:

 Spóźniać się

 Być nieprzygotowanym

 Być natarczywym

 Być zbyt gadatliwym

 Żebrać

 Dawać obietnice bez pokrycia

 Przeciągać spotkania w czasie

 Narzucać się

 Używać przesadnej gestykulacji, wymachiwać rękami

 Włączać telefonu komórkowego

 Zawężać rozmowy tylko do problemu



Budowanie wizerunku / Public Relations

 Public relations (PR) to świadome, planowe i ciągłe działania, mające na celu budowanie i utrzymywanie 
wzajemnych i korzystnych stosunków między organizacją i jej otoczeniem. Public relations to, inaczej 
mówiąc, kształtowanie wizerunku organizacji w otoczeniu, poprzez prowadzenie działań, wpływających na 
jej postrzeganie (czyli co robi, w jaki sposób, czym się kieruje, z kim współpracuje, czy jest skuteczna). 
Spotyka się również skrócone określenie PR jako „relacje z otoczeniem”.

 Media relations (współpraca z mediami) – to ciągłe utrzymywanie kontaktu z dziennikarzami, dzięki 
którym w mediach (prasie, radio, telewizji) pojawiają się informacje o osiągnięciach i dokonaniach 
organizacji. Aby te informacje się pojawiły, konieczne jest korzystanie z odpowiednich narzędzi. Są to 
m.in.: informacja prasowa, wywiad okolicznościowy w gazecie, relacja telewizyjna z imprezy, program 
radiowy, zaproszenie dziennikarzy na uroczystości, stała rubryka w gazecie lokalnej itp.

 Tworzenie tożsamości organizacji tzw. corporate identity (CI) – są to działania, które zmierzają do 
budowania oraz utrwalania określonego „obrazu” organizacji wśród jej odbiorców. W działaniach CI bardzo 
ważna jest spójność, konsekwencja oraz dbałość o szczegóły. Przykładami tworzenia tożsamości organizacji 
są np.: znak graficzny, logo, barwa, czcionka, papier i koperty firmowe, wizytówki, pieczątki, wzór pisma 
do odbiorców, ulotka z informacjami o organizacji, siedziba.

 Lobbing –obejmuje różnorodne działania, które zmierzają do upowszechniania idei ważnych dla 
organizacji, zyskiwania sojuszników dla przedsięwzięć organizacji. Lobbing to działania (rzecznictwo w 
określonej sprawie) zmierzające do uzyskania przychylności władz, mediów, innych zainteresowanych. 
Może być prowadzony na skalę krajową (np. lobbowanie za wprowadzeniem określonej ustawy) lub lokalną 
(np. aby władze miasta podjęły konkretne działania).



 Public relations to nic innego jak odpowiednia (pod względem czasu, miejsca i formy)
komunikacja organizacji z otoczeniem, która przekłada się na bardzo wymierne korzyści:
pozyskanych partnerów, zainteresowane media, nowych sponsorów lub donatorów, a także
świadomych odbiorców działań.

 Musimy myśleć na co dzień o komunikacji z otoczeniem. Pamiętajmy, że
każdy kto odbiera telefon, wysyła e-maila, idzie na spotkanie –
reprezentuje organizację. Osobę, która najczęściej kontaktuje się z
różnymi grupami z otoczenia (np. dziennikarzami, sponsorami,
darczyńcami, urzędnikami), należy wyposażyć w niezbędną wiedzę i
materiały (ulotkę, dane o działaniach, dobre przykłady itp.). Dobrze jest
również ustalić, do kogo można w razie czego odesłać dziennikarzy.
Ważne, aby taka osoba dobrze znała organizację: historię, osiągnięcia,
trudne momenty itp.



Jest kilka rzeczy, które bez większych wydatków możemy 

zapewnić w organizacji, aby budować dobry wizerunek 

organizacji:
 Komunikat podstawowy – są to napisane 3-4 zdania o organizacji, które odpowiedzą na pytania o to kim 

jesteśmy i co robimy, będą uniwersalną wizytówką. Komunikat taki należy dobrze sformułować prostym 
językiem, przystępnym słownictwem, zawrzeć w nim coś, co wyróżnia organizacje spośród innych. 
Komunikat ten powinien być znany każdej osobie z organizacji.

 Dobre zdjęcia – jeśli działalność „da się sfotografować” (np. pikniki, festyny, podopieczni), to zdjęcia 
będą lepiej przekonywać odbiorców i skuteczniej do nich mówić niż najlepiej napisany tekst. Zdjęcia 
powinny być w miarę możliwości profesjonalne (warto poszukać kogoś, kto może nam w tym pomóc, lub 
wynająć zawodowego fotografa – to inwestycja, która się zwróci).

 Ulotka, folder – uniwersalny materiał, który mówi o działalności organizacji, pokazuje jej dokonania, 
zawiera dane kontaktowe. Oprócz konkretnej, prostej i uniwersalnej treści, powinien mieć ładną, 
atrakcyjną szatę graficzną. Jeśli organizacja prowadzi działania adresowane do różnych odbiorców (np. 
seniorów, dzieci i nauczycieli) można mieć osobne ulotki adresowane bezpośrednio do każdej z tych grup.

 Strona www – to bardzo ważne narzędzie, które pozwala na bieżąco utrzymywać kontakt z otoczeniem, 
informować o tym, co aktualnie się dzieje. Nie można zasłaniać się brakiem umiejętności czy środków: 
istnieje na rynku wiele darmowych narzędzi do stworzenia prostej, informacyjnej strony, które nie 
wymagają tajemnej informatycznej wiedzy (np. usługi free.ngo.pl dla organizacji pozarządowych).

 Monitorowanie mediów i zbieranie wycinków – można to robić samodzielnie przeglądając prasę i 
kolekcjonując teksty o organizacji. Można się nimi pochwalić, pokazać, że stowarzyszenie lub fundacja 
jest rozpoznawane. 

 Zbieranie dobrych przykładów, sukcesów, danych – to one najlepiej przekonują konkretne przykłady i 
liczby, są dowodem działalności, pokazują skalę działania. Ważne, aby były zgromadzone „pod ręką”, 
zwłaszcza te, dotyczące podstawowych działań. Jeśli organizacja prowadzi warsztaty artystyczne dla 
dzieci, to dobrze wiedzieć, ile w minionym roku ich przeprowadzono, na jaki temat, ile osób wzięło w 
nich udział.



Wolontariusze
 WOLONTARIUSZ – pod tym pojęciem/definicją rozumie się osobę fizyczną,

która ochotniczo i bez wynagrodzenia wykonuje świadczenia na zasadach

określonych w ustawie.

Źródło: Ustawa o działalności pożytku publicznego i o wolontariacie.

 WOLONTARIAT - dobrowolna, bezpłatna, świadoma działalność na rzecz

innych, wykraczająca poza związki rodzinno-koleżeńsko-przyjacielskie.

Źródło: Centrum Wolontariatu w Warszawie.



OBOWIĄZKI korzystającego - musi 

 informować wolontariusza o ryzyku dla zdrowia i bezpieczeństwa związanym z 

wykonywanymi świadczeniami oraz o zasadach ochrony przed zagrożeniami; 

 zapewnić wolontariuszowi, na dotyczących pracowników zasadach określonych w odrębnych 

przepisach, bezpieczne i higieniczne warunki wykonywania przez niego świadczeń, w tym 

– w zależności od rodzaju świadczeń i zagrożeń związanych z ich wykonywaniem –

odpowiednie środki ochrony indywidualnej; 

 pokrywać, na dotyczących pracowników zasadach określonych w odrębnych przepisach, 

koszty podróży służbowych i diet. 

 poinformować wolontariusza o przysługujących mu prawach i ciążących obowiązkach 

oraz zapewnić dostępność tych informacji. 

 zapewnić ubezpieczenie od następstw nieszczęśliwych wypadków poniżej 30 dni 

zatrudnienia. 



OBOWIĄZKI korzystającego - może 

 pokrywać, na dotyczących pracowników zasadach określonych w odrębnych 

przepisach, także inne niezbędne koszty ponoszone przez wolontariusza, 

związane z wykonywaniem świadczeń na rzecz korzystającego; 

 pokrywać koszty szkoleń wolontariuszy w zakresie wykonywanych przez nich 

świadczeń określonych w porozumieniu, o którym mowa w art. 44 ust. 1. 

 wolontariusz może, w formie pisemnej pod rygorem nieważności, zwolnić 

korzystającego w całości lub w części z obowiązków pokrywania, na 

dotyczących pracowników zasadach określonych w odrębnych przepisach, 

koszty podróży służbowych i diet; 

 zapewnić wolontariuszowi ubezpieczenie od odpowiedzialności cywilnej, w 

zakresie wykonywanych świadczeń 



UBEZPIECZENIE 

 Ubezpieczenie zdrowotne – art. 46 ustawy o ubezpieczeniu zdrowotnym. 

Ustawa daje możliwość ubezpieczenia wolontariusza, ale nie nakłada 

obowiązku jego stosowania. 

 NNW – ustawa nakłada obowiązek na korzystającego zapewnienia 

wolontariuszowi ubezpieczenia od następstw nieszczęśliwych wypadków. 

Ubezpieczenie do 30 dni i powyżej 30 dni. 

 OC - Nie jest wymagane, jednak warto ubezpieczyć wolontariusza od 

ewentualnych roszczeń ze strony osób trzecich. 



Porozumienie z wolontariuszem 

 Świadczenia wolontariuszy są wykonywane w zakresie, w sposób i w czasie określonych w 

porozumieniu z korzystającym. Porozumienie powinno zawierać postanowienie o 

możliwości jego rozwiązania. 

 Na żądanie wolontariusza korzystający jest obowiązany potwierdzić na piśmie treść 

porozumienia, a także wydać pisemne zaświadczenie o wykonaniu świadczeń przez 

wolontariusza, w tym o zakresie wykonywanych świadczeń. 

 Na prośbę wolontariusza korzystający może przedłożyć pisemną opinię o wykonaniu 

świadczeń przez wolontariusza. 

 Jeżeli świadczenie wolontariusza wykonywane jest przez okres dłuższy niż 30 dni, 

porozumienie powinno być sporządzone na piśmie. 

 Do porozumień zawieranych między korzystającym a wolontariuszem w zakresie 

nieuregulowanym niniejszą ustawą stosuje się przepisy ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. -

Kodeks cywilny. 


