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Wstep

Niniejsza publikacja jest efektem ponad dwuletniego projektu edukacyjnego dla
organizacji pozarzadowych z catej Polski. Projekt “Z prawem na Ty!” o numerze
POWR.02.16.00-00-0105/19 byt realizowany przez Stowarzyszenie MOST

w okresie 1 stycznia 2020 - 31 marca 2022 r. Projekt zostat dofinansowany

w ramach dziatania 2.16 Programu Wiedza Edukacja Rozwdéj pt.: ,,Usprawnienie
procesu stanowienia prawa”.

Celem projektu byto podniesienie poziomu kompetencji eksperckich
200 przedstawicieli i przedstawicielek organizacji pozarzadowych z zakresu
stanowienia prawa, ze szczegdlnym uwzglednieniem prawa pracy, prawa
gospodarczego, ekonomii i analizy finansowej. Dodatkowo kazdy z uczestnikéw
projektu miat mozliwo$¢ rozwoju swoich umiejetnosci miekkich z zakresu:
autoprezentacji, wystapien publicznych, negocjacji, przygotowania informacji
prasowych i tekstow urzedowych, tworzenia grafik, tworzenia filméw
i prowadzenia kanatu na YT oraz w innych mediach spotecznosciowych,
wyszukiwania informacji i analizy danych, zarzadzania soba w czasie oraz
myslenia strategicznego.

W wydarzeniach projektowych wzielo udziat 341 oséb
z 222 organizacji spolecznych z calej Polski. W projekcie
zrealizowali$my 35 szkolen i warsztatéw oraz 38 webinariéw.
Do efektow projektu zaliczamy tez 24 opracowane artykuly
merytoryczne dla przedstawicieli i przedstawicielek organizaciji
spotecznych i 32 nagrania ze spotkan opublikowane w bazie wiedzy
udostepnionej uczestnikom projektu.

Jak widzisz, projekt miat bardzo szeroki zakres tematyczny. Dziatania
miaty wesprzec jego uczestnikdbw w rozwoju ich organizacji pozarzadowych
tak, aby miaty one potencjat do udziatu w procesie stanowienia prawa. Ta
publikacja jest juz ostatnia forma budowania wiedzy, oferowang w projekcie.


https://mostkatowice.org
https://www.power.gov.pl

Skfada sie ona z dwdch czesci. Pierwszej pt.: “Prawo dla organizacji spotecznych
- organizacje w procesie stanowienia prawa”, ktéra obejmuje tematyke prawna
i ekonomiczna. Druga cze$¢ publikacji pt.: ,,Fundamenty organizacji spoteczne;j.
Strategia, wiarygodno$¢, wizerunek.” jest po$wigcona zagadnieniom zarzadzania
w organizacjach, komunikacji i budowania wizerunku.

Jezeli chcesz dowiedziec sie wiecej o projekcie i zapozna¢
z innymi efektami dziatan projektowych wejdz na akademiango.pl. Na
tej stronie znajdziesz informacje o tym, co juz za nami i o tym, jak bedziemy
kontynuowa¢ dziatania projektowe w 2022 r.

Zapraszamy do lektury!

Planowanie strategiczne w Twojej
organizacji

Zarzadzanie strategiczne w organizacjach pozarzadowych jest réwnie trudne,
o ile nie trudniejsze, od zarzadzania duza firma. Spotecznicy dziataja w sytuacji
ciagtego braku stabilizacji organizacji i sporych niedoboréw finansowych. Na to
naktadaja sie problemy zwigzane z utrzymaniem kadry i zespotu wolontariuszy.
W sytuacjach trudnych, biznes rozwigzuje problemy kupujac ustuge lub
przedmiot niezbedny do prowadzenia dziatalnosci. Organizacje pozarzadowe
nie maja takiej mozliwosci. Dlatego spotecznicy musza myslec strategicznie

i planowac dziatania ze sporym wyprzedzeniem czasowym.

Pozi dleni :

W uproszczonym modelu zarzadzania organizacjami pozarzadowymi
zarzadzanie strategiczne odbywa sie w 5 gtéwnych obszarach:

1. Zarzadzanie majatkiem i srodkami finansowymi organizagiji.
2. Pozyskiwanie Srodkéw na dalsza dziatalnos¢.

3. Zarzadzanie zasobami ludzkimi tj. pracownikami, wsp&tpracownikami,
cztonkami organizacji i wolontariuszami.

4. Organizacja i prowadzenie wolontariatu.
5. Planowanie i realizacja dziatan statutowych, w tym programéw

i projektow.

Z naszego doswiadczenia wynika, ze organizacje powinny réwniez
$wiadomie zawiera¢ sojusze z innymi organizacjami, wchodzi¢ we wspotprace
z administracja publiczng oraz dziata¢ na rzecz rozwoju Il sektora. Niestety,


https://akademiango.pl

nieliczne organizacje maja czas i wole, aby robi¢ co$ wiecej niz zarzadzac¢ 5
podstawowymi obszarami dziatalno$ci w organizacji. Z drugiej strony, aby méc
robi¢ “co$ wiecej” te podstawowe 5 obszaréw zarzadzania w organizacji musi
by¢ uporzadkowane i sprawnie funkcjonujace.

Zarzadzanie strategiczne majatkiem i srodkami

f : ,

Czesta praktyka w organizacjach jest skupienie sig¢ na tym, co dzieje sie¢ “tu

i teraz”, przy zatozeniu, ze jako$ to bedzie. Niestety, z roku na rok przybywa
organizacji pozarzadowych, a pula dostepnych dla organizacji pozarzadowych
srodkow nie zwigksza sie. Zaktadajac, ze rocznie bedzie w dalszym ciagu
powstawato ok. 6 tys. nowych organizacji pozarzadowych', mozna przypuszczac,
Ze bedzie coraz trudniej pozyska¢ $rodki w ramach samorzadowych i rzadowych
otwartych konkurséw ofert. W zwigzku z tym, zarzady w organizacjach
powinny szuka¢ alternatywnych zrédet finansowania i efektywnie zarzadzaé

juz posiadanymi srodkami. O tym, jak mozesz finansowa¢ Twoja organizacje
pozarzadowa, pisalismy w | czesci publikacji pt.: ,,Prawo dla organizaciji
spotecznych - organizacje w procesie stanowienia prawa”.

Pierwszym krokiem do strategicznego zarzadzania finansami jest
stworzenie rocznego budzetu w organizacji. Budzet powinien by¢ podzielony na
miesiace. Dzieki temu mozesz sie przygotowac do miesiecy, w ktérych bedziesz
mie¢ duzo $rodkéw i miesiecy, w ktdrych moga wystapi¢ trudnosci finansowe.

W takim budzecie musisz umiesci¢:

Koszty state. Do tych kosztéw zaliczamy m.in.: czynsz, koszt
ksiegowosci, optaty bankowe, media, koszt telefonu i internetu,
itp. Jezeli Twoja organizacja posiada staty personel, zatrudniony na
podstawie umoéw o prace lub dtugotrwatych uméw zlecenia, to tez
nalezy go zaliczy¢ do kosztoéw statych w organizacji.

Koszty operacyjne. Sa to srodki potrzebne do realizacji dziatan
statutowych, ktére sa zalezne np. od miesiaca (np. WOSP zawsze
w sierpniu organizuje Festiwal PolandRock, co wigze sie z duzymi
wydatkami) lub od ilosci uczestnikéw (np. koszt organizacji szkolenia
bedzie wyzszy w przypadku wiekszej liczby uczestnikéw). Kosztem

1 Dane za ngo.pl
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operacyjnym w organizacji moze by¢ réwniez koszt wynagrodzenia
koordynatora, zatrudnionego do konkretnego projektu, ktory jest
realizowany przez 4 miesiace.

Koszty rozwoju organizacji, zakupu nowych sprzetéw lub modernizacji
posiadanych zasobdw. Do tych kosztow mozna tez zaliczyé koszt
opracowania i aktualizacji strony internetowej, opracowania strategii
rozwoiju, itp.

Przychody organizacji w podziale na miesigce. Idealny budzet powinien
uwzglednia¢ planowane przychody ze wszystkich mozliwych zrédet.
Ten budzet powinien by¢ na biezaco aktualizowany.

Przyktadowy budzet w organizacji mozna pobra¢ z tego miejsca. Biezace
uzupetnianie w takim budzecie wptywow i kosztéw pozwala na:

Precyzyjne podzielenie kosztéw administracyjnych pomiedzy rézne
projekty i zrédta dofinansowania.

Podijecie decyzji o obnizeniu kosztdw statych.

Podjecie decyzji o koniecznosci pozyskania dodatkowych $rodkéw lub
o zaniechaniu ich pozyskiwania, gdy nie bedziemy ich w stanie wydaé
zgodnie z prawem.

Zabezpieczenie $rodkéw “na czarng godzing” tzw. utworzenie poduszki
finansowe;j.

Warto dbac o budzet i planowac¢ z duzym wyprzedzeniem czasowym
konieczno$¢ modernizacji lokalu, sprzetu i dokupienia dodatkowych sktadnikdw
majatku. Dzigki temu mozesz zaplanowac np. modernizacje www co 2-3 lata
zanim strona bedzie wymagafa szybkiej i kosztownej pomocy informatyka.

Zarzadzanie finansami pozwoli Ci spa¢ spokojnie, gdy Twoja organizacja
bedzie “zaopiekowana” oraz bedzie dysponowac niezbedna “poduszka
finansowa”. W takiej organizacji rzadko wystepuja sytuacje kryzysowe zwiazane
ze skrajnym niedoborem $rodkdw.

Za prowadzenie budzetu w organizacji powinien odpowiada¢ zarzad
lub wyznaczony do tego cztonek zarzadu. W bardzo duzych organizacjach, za
takie dziatania odpowiada dyrektor biura lub dyrektor finansowy, co nie zwalnia
cztonkdw zarzadu od regularnego zarzadzania finansami i odpowiedzialnosci za
majatek organizacji.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1yz4rWvZaxRMpCIoyM3ilthhr86Mgh3Q7dI3AKEuch5I/edit#gid=0
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Wse. danych Klon/ Jawor roczny budzet przecigtnej organizacji
pozarzadowej w 2017 r. wynosit 28 tys. zt. Az 30% NGO ma roczny budzet
nizszy niz 10 tys. zt, 43% — od 10 tys. do 100 tys. zt, a 28% organizaciji
pozarzadowych ma przychody wyzsze niz 100 tys. z+.2 Wysoki roczny budzet
organizacji ma wptyw na stabilnos¢ jej funkcjonowania i mozliwos$¢ zatrudnienia
pracownikéw do realizacji dziafan statutowych.

W Polsce, wg. danych Klon/ Jawor, 54% przychodéw organizacji
pozarzadowych stanowia krajowe lub zagraniczne $rodki publiczne, ktére mozna
otrzymac w ramach konkurséw ofert. To zjawisko jest bardzo niepokojace
gdyz realizowane w ramach otwartych konkursow ofert projekty sg najczesciej
projektami rocznymi. Samorzad moze po roku dziatania wybrac¢ inny podmiot,
ktéry bedzie prowadzit np. dom pomocy spotecznej i przekazac te informacje
organizacji pozarzadowej pod koniec grudnia. W tej sytuacji od 1 stycznia,
wszystkie osoby zatrudnione przez organizacje tracg prace, a organizacja —
zrodto finansowania. Dlatego organizacje musza $wiadomie i konsekwentnie
zaczaé dywersyfikowaé swoje zrodta przychoddw.

Organizacje powinny planowa¢ swoje przychody i, co najwazniejsze,
dba¢ o ich zréznicowanie. Co roku, przy okazji przygotowania sprawozdania
finansowego, nalezy przeanalizowac i oceni¢ budzet za zeszly rok oraz wskazaé
rzeczy, ktére powinny zosta¢ poprawione w roku kolejnym. Nastepnie
organizacja powinna wyznaczy¢ osobe odpowiedzialng za wdrozenie zmian
w sposobie zarzadzania finansami organizacji.

Do niepokojacych wskaznikéw w finansach organizacji naleza:

Strata roczna, ktora oznacza, ze organizacja konsumuje swéj majatek.

Duzy procent kosztéw przeznaczonych na administracje organizacji,
w stosunku do budzetu catej organizagiji.

Brak wydatkowania wszystkich srodkéw z dotacji i koniecznos¢ jej
zwrotu.

Brak wptywdw innych niz dotacje.

2 ,Kondycja organizacji pozarzagdowych 2018”7, https://publicystyka.ngo.pl/znamy-kondycje-
organizacji-najnowszy-raport-z-najwiekszego-badania-iii-sektora
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Wezwania do zaptaty niezaptaconych w terminie rachunkéw, ptacenie
podwdijne lub z niewfasciwych kont bankowych, w tym koniecznos¢
przeksiegowywania faktur, ktore zostaty zakwalifikowane do
niewtasdciwych dziatan.

Gubienie faktur i innych dokumentéw.

Jezeli w Twojej organizacji wystepuije, ktdres z tych zjawisk, to koniecznie
musisz zastanowic sie, jak je zlikwidowaé. W tej sytuacji moze pomoc np.
zatrudnienie nowej osoby do zarzadzania finansami lub pozyskiwania srodkow,
usprawnienie procesu obiegu dokumentdw, wdrozenie nowego programu do
zarzadzania budzetem catej organizacji, itp.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi tj. pracownikami,
wspotpracownikami, cztonkami organizacji
i wolontariuszami

Zarzadzanie ludZzmi w organizacjach jest szalenie skomplikowane.
Organizacje spoteczne to podmioty, w ktérych nie wystepuje jasna hierarchia
i czytelny podziat obowiazkéw. W organizacjach najczesciej wystepuje pfaska
struktura zaleznosci osobowych, ktéra moze by¢ powaznie zagmatwana. Jedna
osoba moze jednoczesnie petni¢ role cztonka zarzadu organizacji oraz personelu
projektu, ktéry jest koordynowany przez zleceniobiorce danej organizacji.
Dodatkowo nalezy uwzglednic¢ fakt, ze sa okresy, w ktérych organizacja ma
srodki projektowe i moze sowicie wynagrodzi¢ swoich wspotpracownikéw oraz
okresy, w ktérych personel organizacji nie otrzymuje za swoja prace gratyfikagji
finansowych. Rodzi to dziwne zaleznosci i konieczno$¢ brania pod uwage
podczas zarzadzania personelem naprawde réznych czynnikéw finansowych
i pozafinansowych.

Aby prawidtowo zarzadzaé zasobami ludzkimi w organizacjach musisz zadbac o:

Konsekwentne budowanie kompetentnego zespotu wspotpracownikéw,
ktdry jest w stanie $wiadczy¢ ustugi wysokiej jakosci. Budowanie
zespotu powinno skupia¢ sie na dwodch aspektach: utrzymaniu state;j,
wysoko wykwalifikowanej kadry oraz na kompleksowej edukaciji
mtodych oséb przychodzacych do organizacji, tak, by docelowo nabyty
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wiedze i umiejetnosci niezbedne do pracy na samodzielnym stanowisku
merytorycznym w organizacji.

Gromadzenie wiedzy w organizacji tak, by wdrozenie do dziatania
nowego wolontariusza lub wspdtpracownika, byto proste i przyjemne.
Dziatajace strategicznie organizacje gromadza wiedze techniczng (np.
dane wspotpracownikdw, procedura obiegu dokumentow finansowych,
zasady zakupdw) i merytoryczng (np. prezentacje z prowadzonych
przez organizacje szkolen) tak, aby kazda kolejna osoba po wskazaniu
miejsca przechowywania dokumentacji mogta samodzielnie wykonaé
dane zadanie lub czynno$¢. Dzigki temu, po odejsciu z organizacji
kluczowej osoby, kolejne osoby moga prowadzi¢ dziatanie na
podobnym poziomie.

Dobre relacje w zespole, bez ktérych zadna organizacja pozarzadowa
nie przetrwa trudniejszego okresu. Dobre relacje daja rowniez
poczucie bezpieczenstwa, co pozwala na kreatywna prace.

Zarzadzani : l | :

Z punktu widzenia rozwoju organizacji pozarzadowych, $wiadoma organizacja
wolontariatu jest szalenie istotna. Jezeli weZzmiemy pod uwage naprawde duze
organizacje pozarzadowe takie jak WOSP czy Stowarzyszenie Wiosna, to s3 to
instytucje, ktore bez wolontariuszy nie bytyby w stanie realizowaé swojej misji.
Roéwniez mniejsze organizacje pozarzadowe, ktére $wiadomie wspotpracuija

i dbajg o to, aby by¢ miejscem przyjaznym dla wolontariuszy, bardzo dobrze na
tym wychodza.

Wolontariusze to nie tylko “osoby stojace z puszka na mrozie”, ale
réwniez wysokiej klasy specjalisci, ktorzy nieodptatnie dzielg sie swoja wiedza
lub umiejetnosciami tak, aby wspiera¢ misje dziatania wybranej organizaciji
pozarzadowej. Wraz z bogaceniem sie spoteczenistwa mozna przypuszczad, ze
coraz wigcej oséb bedzie zarabiato pienigdze np. w korporacjach, a realizowato
swoje marzenia dziatajac wolontarystycznie. To duzy obszar do rozwoju
dla organizacji pozarzadowych, ale aby go dobrze wykorzysta¢, trzeba
o wolontariacie mysle¢ strategicznie.
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Wolontariat, aby miat pozytywny wptyw na rozwdj i dziatalnos¢
organizacji nie moze by¢ “robiony przy okazji”. Organizacja powinna
szczegdtowo przeanalizowac¢ mozliwosci i zakres wspétpracy z wolontariuszami,
opisa¢ planowane dziafania i zakres wspétpracy w dokumencie strategicznym
oraz wyznaczy¢ osobe odpowiedzialng za koordynacje wolontariatu w instytucji.
Szczegdtowe zasady prowadzenia “dobrego wolontariatu” sa opisane np.

w publikacji pt.: “Praktyczny poradnik wsp&tpracy z wolontariuszami”, ktory
w 2014 r. wydata Fundacja Pracownia Badan i Innowacji Spotecznych Stocznia.?

Planowanie i realizacja dziatan statutowych, w tym

‘w i proiektd

Planowanie rozwoju organizacji to najwazniejsza rola oséb zarzadzajacych
instytucja. Decyzje powinny opieraé sie o analize sytuacji wyjsciowej. Nastepnie
nalezy zaplanowaé pewne dziatania, wdrozy¢ je, a na koniec — oceni¢. Ocena
wykonanych dziatan bedzie podstawa do kolejnej analizy sytuacji wyjsciowe;.
Dobrze jest przeprowadzi¢ takq analize dziatania organizacji w oparciu o jakies
wystandaryzowane narzedzie. Takie podejscie pozwoli na szersze spojrzenie

na dziatania prowadzone przez organizacje. Do najpopularniejszych narzedzi
analitycznych naleza:

analiza SWOT, ktéra ma na celu zbadanie organizacji i jej otoczenia
(stabe i mocne strony, szanse oraz zagrozenia). To narzedzie opiszemy
szerzej w dalszej czesci publikacji;

analiza PEST, ktéra stuzy do badania otoczenia organizacji tj. obszardw,
ktére maja kluczowy wptyw na funkcjonowanie organizacji. Analizie
podlegaja nastepujace obszary wptywow: polityczny, ekonomiczny,
spoteczno-kulturowy i technologiczny.

Przeprowadzenie procesu analizy w oparciu o metode PEST pozwoli na
uwzglednienie w planach dziatania organizacji nastepujacych kwestii:

Wspétpraca z innymi organizacjami i budowanie sojuszy.
Zasady wspotpracy z samorzadem i administracja publiczna.

Angazowanie sie w dziatania ciat dialogu obywatelskiego.

3 https://stocznia.org.pl/publikacje/praktyczny-poradnik-wspolpracy-z-wolontariuszami/
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https://stocznia.org.pl/publikacje/praktyczny-poradnik-wspolpracy-z-wolontariuszami/

4. Lobbowanie na rzecz zmian w Il sektorze.

Strategia dziatania nie powinna by¢ opastym tomiszczem, lezacym
bezpiecznie w szufladzie. Dobra strategia to strategia, ktéra ma realny wptyw na
codzienne decyzje podejmowane w organizacji, a jej objetos¢ i ukfad pozwalaja
na szybkie wyszukiwanie tresci. Dlatego warto wypisa¢ gtéwne kwestie
z opracowanej strategii i powiesi¢ je np. na tablicy $ciennej, tak, aby codziennie,
kazdy w organizacji, mégt czyta¢ o misji i wizji organizacji oraz jej wartosciach
i kluczowych zadaniach.

Dobra strategia powinna zawieraé nastepujace rozdziaty:

1. Cel przygotowania strategii i wskazanie czasu na jaki jest tworzona.

2. Diagnoza sytuacji w organizacji i w obszarze, w ktérym dziata
organizacja. Dodatkowo tu mozna bardzo krétko opisa¢, jak byty
zbierane dane do diagnozy. Szczegdtowe informacje o tym, jak zrobic
dobra diagnoze znajduja sie w kolejnym rozdziale.

3. Wskazanie celéw rozwojowych dla organizacji, jej misji i wizj.
4. Opisanie programdw i projektodw powiazanych z tymi celami.

5.  Wskazanie mozliwych zrédet finansowania programéw i projektéw.
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Przepis na diagnoze¢ i analize
zebranych danych

Przyjmijmy taki scenariusz. Masz ciekawy pomyst. Chcesz zorganizowac
wydarzenie w dzielnicy X. Zdobyte$ na ten cel spore zasoby finansowe

i zapalite$ do swojej inicjatywy wszystkich znajomych. Jeste$ przekonany, ze
mieszkancy dzielnicy X beda Twoim pomystem zachwyceni i z radoscia wiacza
sie w organizowany specjalnie dla nich projekt.

Albo taki — masz $wietny produkt do sprzedania. Wiesz na jego temat
wszystko (a nawet i wiecej), do tego stopnia, ze juz nikt nie jest w stanie Cie
»zagiac”, a prezentacja, ktéra przygotowates nie ma sobie réwnych.

Czy w tych obydwadch przypadkach, mozna w ogdle mysle¢

o jakimkolwiek niepowodzeniu? Czy mozna zaktadac tu jakikolwiek czarny
scenariusz wydarzen, braku happy endu i méwi¢ o kompletnej porazce?

Okazuije sig, ze mozna, a wszystko za sprawg braku rzetelnej diagnozy
potrzeb Twojej grupy docelowej. Zta diagnoza lub co gorsza jej brak, zniszczy
kazdy, nawet najlepszy projekt i nie ma co do tego zadnych watpliwosci.

Potrzeby i oczekiwania Twojej grupy docelowej lub
Twojej organizacji

Klasyfikacja potrzeb cztowieka to zjawisko, ktorym zajmowat sig juz A.H.
Maslow. Wedtug jego koncepciji, potrzeba, to po prostu subiektywne
odczuwanie braku zaspokojenia, badz tez pozadanie konkretnych rzeczy lub
warunkéw. Warunki, o ktérych mowa, moga by¢ cztowiekowi niezbedne do
tego, aby utrzymac sie przy zyciu lub do tego, aby spetnit on swoje okreslone
funkcje spoteczne.
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Wedtug Maslowa istnieje pie¢ rodzajow potrzeb (fizjologiczne,
bezpieczenstwa, przynaleznosci i mitosci, uznania oraz samorealizacji), spos$rod
ktorych kazda ma swoja hierarchie (jest to tzw. piramida potrzeb Maslowa).
W telegraficznym skrécie wyglada to mniej wiecej tak, iz kazdy cztowiek
dazy najpierw do zaspokojenia potrzeb nizszego poziomu np. gtodu. Kiedy ta
potrzeba jest juz zaspokojona, wtedy mozna przej$¢ do kolejnego poziomu
jakim jest np. kultura — czyli potrzeba wyzszego rzedu.

Jesli dzielnice X zamieszkuja w wigkszosci osoby ubogie i chore, to
zorganizowanie im warsztatow pielenia grzadek w ogrédku, lub zatozenie
literackiej kawiarenki artystycznej nie bedzie trafionym pomystem. Potrzeba tej
grupy jest zlokalizowana zupeie gdzie indziej — na najnizszym szczeblu hierarchii
ich potrzeb fizjologicznych. Dlatego tak waznym jest, aby zanim zainwestujemy
swdj czas i checi w dang inicjatywe, zidentyfikowaé prawdziwe potrzeby danej
grupy. Nastepnie, nalezy postawi¢ rzetelng diagnoze jej otoczenia i problemdw,
z ktérymi sie zmaga.

Dokfadnie tak samo jest w przypadku organizacji. Fundacja nie majaca
srodkow na ksiegowosé, nie bedzie planowata dziatan z zakresu budowania
swojej identyfikacji wizualnej. Chociaz moga by¢ takie organizacje, ktére uznaja,
ze identyfikacja jest wazniejsza. W organizacjach, w przeciwienstwie do potrzeb
ludzkich, to zarzad i ew. cztonkowie ustalaja hierarchie potrzeb.

Diagnoza = wiedza

Diagnoza to nic innego, jak sposéb dostarczenia ludziom i organizacjom wiedzy
o nich samych. Kazde dziafanie spofeczne i rozwojowe musi zosta¢ poparte
diagnoza, gdyz tylko dzigki niej, mozliwe jest jego dobre zaplanowanie. Dobra
diagnoza jest elementem strategii rozwoju organizacji i innych rodzajéw strategii.
Diagnoza to niezbedny element poprawnie zaplanowanego procesu zmian. Jej
celem jest zaréwno wskazanie i zdiagnozowanie obecnej sytuacji i jej deficytow,
jak i zwrocenie uwagi na przyczyny danego stanu rzeczy. Dzieki dobrze
przeprowadzonej diagnozie jeste$ w stanie precyzyjnie identyfikowaé negatywne
zjawiska spoteczne, niezaspokojone potrzeby, oczekiwania spotecznosci

i cztonkdw organizacji, czy jej szanse rozwojowe. Diagnoza dostarcza wiedzy na
temat problemdw danej spotecznosci lub organizacji i jej kondyciji.
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Diagnoza ma nam zatem da¢ odpowiedz na dwa kluczowe pytania: jaka
jest kondycja spoteczenstwa lub organizacji i dlaczego taka jest. Wiedza, ktora
uzyskamy, pozwala nam dobrze zaplanowa¢ i zrealizowa¢ dziatania majace
na celu zmiang opisanej sytuacji. Przeprowadzenie dobrej diagnozy wymaga
ztozonych metod i narzedzi diagnostycznych, poniewaz badana sytuacja czesto
dotyczy catych grup oséb. Dodatkowo, ta sytuacja jest zmienna w czasie, co
oznacza, ze diagnozg trzeba powtarza¢ co jaki$ czas.

Przeprowadzenie badan diagnostycznych jest podobne do opracowania
koncepcji i realizacji dziatan projektowych. W duzym skrécie mozna wydzieli¢
nastepujace etapy badania:

Planowanie diagnozy.

Wyznaczenie obszaréw zainteresowania, w tym postawienie
wiasciwych pytan badawczych.

Stworzenie listy zagadnier potrzebnych do stworzenia diagnozy.
Okereslenie zrodet wiedzy, w tym wstepna analiza danych zastanych.
Okreslenie innych metod pozyskiwania informacji.
Przeprowadzenie badania.

Analiza zebranych materiatow.

Opracowanie wynikéw i wyciagniecie wnioskéw.

Prezentacja wynikéw w formie raportéw i w innych przyjaznych dla
odbiorcy formach.

Planowanie diagnozy

Na tym etapie okreslasz czas niezbedny do przeprowadzenia diagnozy oraz to,
jakie $rodki finansowe i osobowe mozesz zaangazowac do przeprowadzenia
badania. Diagnoze lokalng zaczynasz od wyznaczenia obszaru Twojego
zainteresowania. Np. chcac przeprowadzi¢ badanie aktywnosci oséb 60+
mozesz, przykfadowo, sprébowaé dowiedzied sig jak najwigcej o funkcjonowaniu
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rady senioréow w gminie, ilosci oséb bioracych udziat w konsultacjach
spotecznych, liczbie dziatajacych organizacji senioralnych, itp.

Mapa zagadnien

Zrobienie wyczerpujacej listy zagadnien, ktorych poznanie bedzie potrzebne do
zrobienia diagnozy, jest zadaniem bardzo wymagajacym. My czesto tworzymy
takie zestawienie w formie map mysli. Narysowanie takiej ,mapy zagadnien” na
duzej kartce lub w aplikacji, moze Ci bardzo utatwi¢ wyobrazenie sobie tego,

co musisz zrobi¢. Mapy mysli utatwiaja uporzadkowanie tematu, a stworzenie
rysunku pozwala zobaczy¢ nieoczywiste powigzania i relacje miedzy elementami.
Taka mape mozesz na poszczegdlnych etapach diagnozy zmienia¢, dopisywac
watki, ktére odkryjesz w trakcie, skresla¢ rzeczy, ktére okazaty sie nieistotne.
Mapa bedzie Ci réwniez bardzo przydatna przy pisaniu podsumowania diagnozy
i raportu.

Jezeli jeste$ tradycjonalista lub planowanie diagnozy przeprowadzasz
podczas warsztatu - wybierz wersje papierowa. Jezeli pracujesz w zespole
rozproszonym lub chcesz mie¢ mozliwo$¢ dowolnego edytowania zatozer -
wybierz aplikacje. Polecamy darmowy google jamboard lub miro, w ktérym
mozesz stworzy¢ 3 darmowe schematy zawierajace nieskonczong ilo$¢
mniejszych “ramek”.

p - ‘ bad I

Wiasciwe pytania badawcze to klucz do sukcesu dobrego badania. Dobre
pytanie nie powinno by¢ zbyt szerokie, ani zbyt waskie. Nie powinienes tez
pytac i jednoczesnie sugerowac odpowiedzi.

Pytanie zbyt szerokie: Jacy sq seniorzy w naszym miescie?
Pytanie zbyt wgskie: Dlaczego panie 60+ wiosnq ubierajq zielone szaliki?
Pytanie sugerujqce odpowiedz: Dlaczego seniorzy lubiq wycieczki?

Jezeli Twoje pytanie badawcze bedzie zbyt szerokie - utkniesz
w nadmiarze danych i mozliwych rozwigzan. Na bardzo szerokie pytania
odpowiadaja duze zespoty profesjonalnych badaczy, ktérzy sa sowicie
wynagradzani za swojga prace.
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Zbyt waskie pytania badawcze spowoduja, ze moze Ci umknaé istotna
kwestia. Taka sytuacja ma miejsce gdy np. pytasz o nawyki zywieniowe pandw
senioréw, a nie wezmiesz pod uwage tego, ze w polskich domach oséb
dojrzatych najczesciej gotuja panie i to one najczesciej podejmuja decyzje
Zywieniowe za panow.

Gdy zadasz pytanie sugerujace odpowiedz to, albo otrzymasz wyniki
potwierdzajace Twoje wnioski, albo im przeczace. Niestety, zapytanie o to
“Dlaczego seniorzy lubig wycieczki?” zamknie Twoje badanie, na wszystkie inne
potrzeby senioréw, ktérzy akurat nie lubig wycieczek. W skrajnych przypadkach
moze sie zdarzy¢, ze np. 70% uczestnikéw i uczestniczek Twojego badania
potwierdzi to, ze lubi wycieczki i wskaze dlaczego. Ale moze sie okazac, ze
otwierajac to pytanie np. pytajac o to “Jak seniorzy lubig spedza¢ wolny czas?”
mozesz uzyskac¢ catkowicie inne wyniki.

Okreslenie zrédet wiedzy, w tym wstepna analiza
danych zastanych.

Tworzac mape zagadnien zastanawiasz sig, gdzie mozesz szukaé interesujacych
informacji i kto moze Ci udzieli¢ tych informacji. Planujac diagnoze pamietaj
o tym, aby na wstepie zapoznad sie z ogdlnodostepnymi materiatami pisanymi.
Na ich podstawie bedziesz mogt wybraé osoby i instytucje, ktore powinny
zosta¢ objete badaniem. Nie zapomnij o uwzglednieniu w badaniu:
0sob, ktérych dotyczy diagnoza. Jesli prowadzisz diagnoze mtodziezy,
musisz uwzglednic jej zdanie w badaniu tj. musisz z nig porozmawia¢;

0sOb, ktére wspdtpracuja z badang grupa. Na przykfad badajac
mtodziez powiniene$ tez porozmawiac¢ z rodzicami mtodziezy
uczeszczajacej do Twojej $wietlicy;

podmiotow, ktérych dotyczy diagnoza. Co prawda z “instytucja nie
mozesz prowadzi¢ rozméw”, ale mozesz wybraé osoby z tej instytucji,
ktére majg duza wiedze z wybranego przez Ciebie obszaru, i z nimi
przeprowadzi¢ badanie;

podmiotéw, ktére wspodtpracuja z badang instytucja lub grupa oséb;

instytucji, ktore funkcjonuja na obszarze objetym diagnoza lub dziataja
na rzecz diagnozowanej grupy;
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decydentéw;

innych interesariuszy.

Nie bdj sie szukac niestandardowych zrodet informacji. Np. duza wiedze
na temat zycia danej dzielnicy moga mie¢ dozorca, wihasciciel psa, sprzedawca
w sklepie z warzywami, barman. W organizacjach warto porozmawiac¢ tez
z jej klientami, wolontariuszami i np. mieszkaficami dzielnicy, w ktorej dziata
organizacja. Ich np. mozesz zapyta¢ o to, czy wiedza, ze taka organizacja dziata
w tym miejscu na ich rzecz.

Metod kiwania danyct

Po wyborze pytan badawczych, oséb i instytucji, ktére beda badane oraz
zawezeniu obszaru badania powiniene$ wybra¢ wiasdciwe narzedzia badawcze.
Pamietaj, ze jedng z wazniejszych zasad w badaniach jest tzw. triangulacja
danych. Dane powiniene$ zbiera¢ z min. 3 réznych miejsc (grup osob) za
pomoca min. 3 réznych narzedzi. Mozesz zbiera¢ 3 rézne rodzaje danych:

Dane zastane;
Dane ilosciowe;

Dane jakos$ciowe.

Mozesz tez skupic sie na zebraniu jednego rodzaju danych. Np. szukajac
przyczyn duzej rotacji wolontariuszy w twojej organizacji, skupisz sie na zebraniu
danych jako$ciowych - opinii i wypowiedzi wolontariuszy. Nie bedziesz ich liczyt,
bo dane ilosciowe juz masz. Np. wiesz, ze w zesztym roku z 50 zrekrutowanych
wolontariuszy pozostato w Twojej organizacji 10 oséb (20%). Aby zapewnic
ciagtos$¢ wsparcia, za ktore odpowiadaja wolontariusze musiate$ zrekrutowad
40 nowych oséb. Oznacza to, ze masz 80% wolontariuszy, ktorzy co roku
wymieniaja sig.
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Analiza danych zastanych === ===

Rozpoczynajac diagnoze warto zobaczy¢, jakie dane i informacje sg juz dostepne.
Analiza danych zastanych pozwala stwierdzi¢, co juz zbadano przed nami i jakie
materialy zostaty stworzone juz wczesniej. Korzystajac z juz opracowanych
danych lub danych zebranych przez inne instytucje, ktére wymagaja analizy
oszczedzasz czas, pieniadze i energie.

W XXI wieku analiza danych zastanych prowadzona jest najczesciej
w internecie, chociaz w badaniach naukowych powinno sie korzysta¢ ze
zrédet pisanych — ksiazek i publikacji papierowych. Badajac organizacje i jej
otoczenie jedyne dane zastane, ktére mozesz chcie¢ przeanalizowad, sa danymi
zgromadzonymi w Twojej organizacji. Do tych danych zaliczamy np. ilos¢ osob
korzystajacych ze wsparcia, ilo$¢ form wsparcia oferowanych klientom, ilo$¢
pracownikéw, wyniki oceny szkolen, ilos¢ chetnych oczekujacych na miejsce
w Twoim przedszkoly, ilos¢ pozytywnych opinii w google, itp.

Najciekawsze ogdlnodostepne bazy danych sa prowadzone przez:

Gtowny Urzad Statystyczny (GUS). Ich Bank Danych Lokalnych jest
bardzo rozbudowany i zawiera dane, opracowane i juz praktycznie
nieaktualne (np. spis powszechny z 2011 r)) oraz dane bardzo $wieze.
Szukajac danych w bazie GUS powiniene$ dobrze wiedzie¢, jakich
danych potrzebujesz. Dzigki temu nie zmarnujesz sporej ilosci czasu na
wyszukiwanie i analize bardzo ciekawych danych, ktére sg nieprzydatne
w Twojej sytuaciji;

osrodki badania opinii publicznej - np. CBOS, itp.;

jednostki samorzadu terytorialnego, ktére agreguja dane i je
prezentuja, najczesciej w formie sprawozdan, raportéw, opracowan do
strategii (np. strategia rozwoju miasta, lokalny program rewitalizacji,
itp.). Jezeli na www danego samorzadu nie znajdujesz wszystkich

przydatnych informacji, przeszukaj jego Biuletyn Informacji Publicznej
(BIP) lub zawnioskuj o dostep do informacji publicznej;

osrodki pomocy spotecznej, w zakresie pomocy spotecznej i ilosci
rodzin korzystajacych ze wsparcia;

urzedy pracy, w zakresie oséb poszukujacych pracy;
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policja i straz miejska, ktére publikuja informacje o przestepczosci na
danym terenie;

duze organizacje pozarzadowe, tzw. think-tanki;

media, ktérych rola jest zacheci¢ czytelnika do korzystania z tych
medidw czesto przez szokujace tytuty i opracowania. W tym
przypadku musisz dokfadnie przeanalizowaé zakres danych i cel ich
wytworzenia, aby ocenic¢ ich przydatno$¢ w Twoim badaniu.

Analizujac dane zastane musisz wziaé¢ pod uwage czas ich wytworzenia

i ich wiarygodnos¢. Dobrze jest pracowaé na stosunkowo $wiezych danych,

ktére pochodza z wiarygodnych zrodet.

Badanie ilosciowe

Badanie ilosciowe pokazuje proporcje, rozktad opinii na jakis temat, hierarchie

preferencji. Podstawowe pytanie, na ktore odpowiada badanie ilosciowe, to

pytanie ,ile”. Mozemy sie wiec dowiedzie¢, jaki procent mieszkancow jakiejs
miejscowosci (dzielnicy, kraju...) ma kota, czyta ksigzki, chodzi do kina. Dzieki
badaniu ilosciowemu, mozemy przebada¢ duzg ilos¢ oséb przy stosunkowo

niskim nakfadzie kosztéw. Minusem badan ilosciowych, jest brak mozliwosci

dopytania o przyczyny zdiagnozowanej sytuacji. Dodatkowo, przy zle
skonstruowanym kwestionariuszu, mozesz uzyskac dane, ktére doprowadza Cie
do bfednych wnioskow.

Badania ilosciowe sa zazwyczaj prowadzone na tzw. prébach. Préba do

badania powinna by¢ odpowiednio dobrana, tak, by uzyskane wyniki mozna

byto generalizowa¢ na szersza populacje — tzn. uzna¢, ze odpowiedzi np. 100

przebadanych oséb dobrze reprezentuja opinie w miescie. Méwimy wtedy

o tzw. reprezentatywnosci. Przyktadowe typy doboru préby:
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Préba kwotowa. To proba dobrana w ten sposéb, aby rozktad (kwoty)
wybranych cech w tej grupie byt taki sam jak w badanej populacji. Jesli

w badanej szkole uczy sie 56% dziewczyn, to dbamy o to, aby w naszej
probie dziewczyny stanowity 56%.

Proba losowa. To zupetnie przypadkowy dobdr osoéb do badania, np.
co 5 gospodarstwo domowe.

Préba celowa. To préba, do ktérej dobiera sie osoby, ktore naszym
zdaniem beda miaty najwiecej do powiedzenia lub z jakich$ innych
powoddw bedg dla nas uzyteczne, np. nasza prébe stanowig tylko
osoby korzystajace z oferty gminnego osrodka kultury.

lokci izia bad

Do najpopularniejszych badan ilosciowych naleza:

kwestionariusze w formie ankiety;

bezposrednie wywiady realizowane w oparciu o konkretny scenariusz;
CAWI (ankiety internetowe);

wywiady telefoniczne (CATI) i ankiety pocztowe;

ankieta audytoryjna, ktora przeprowadza sie np. podczas spotkania.

Opracowanie dobrej ankiety wcale nie jest proste. Pytania:

musza tworzy¢ logiczny ciag (bloki tematyczne). Pytajac przechodzisz
od pytan ogdlnych do szczegétowych. Trudne pytania umieszczamy
w $rodku kwestionariusza;

powinny by¢ przystepne i zrozumiate dla kazdego respondenta;
powinny zosta¢ zadane precyzyjnym jezykiem;

moga sie odnosi¢ tylko do jednego zagadnienia;

nie powinny sugerowaé odpowiedzi;

nie moga sie powtarza¢. Jednak czasami warto zapyta¢ o to samo na
dwa roézne sposoby. Dzigki temu sprawdzisz, czy respondent na pewno
jest “staty w swoich przekonaniach”;

musza dawaé mozliwo$¢ udzielenia wyczerpujacej odpowiedzi;
nie powinny dotyczy¢ kwestii drazliwych i na tematy osobiste;

powinny by¢ poprzedzone dokfadng instrukcja udzielania odpowiedzi.

Osobng grupa pytan, ktéra powinna by¢ elementem kazdego
kwestionariusza, sg tzw. pytania metryczkowe. Dotyczg one podstawowych
informacji o naszym respondencie i majg kluczowe znaczenie dla analiz, ktére
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chcesz potem prowadzi¢. Dzieki tym pytaniom wiesz ile kobiet, mieszkanek
duzego miasta, ma konkretny poglad i jak przebiega podziat odpowiedzi
w zaleznosci od wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania, itp.

Badanie iakoci

Korzystajac z metod jako$ciowych, mozemy dowiedziec si¢ o postawach,
ocenach, potrzebach i motywacjach oséb przez nas badanych. To okazja,

by spojrze¢ na otoczenie oczami 0soéb, z ktérymi rozmawiamy. Dzieki temu
uzyskasz wielowymiarowy obraz rzeczywistosci i przeprowadzisz jej pogtebiong
analize.

O ile w badaniach ilosciowych pozostajesz na zewnatrz spotecznosci
(masz zamknigty kwestionariusz, rola respondenta ogranicza si¢ do
odpowiadania na konkretnie zadane pytania), o tyle badania jakosciowe
w wiekszym stopniu pozwalajg Ci sie w nig zanurzy¢. Metody jakosciowe
stwarzaja niepowtarzalng okazje na bezposrednie i otwarte spotkanie
z rozmoéwcami, mieszkancami okolicy, cztonkami organizaciji, itp. Najciekawszym
rodzajem badan jakosciowych jest tzw. badanie w dziataniu, w ktérym
podstawowe zatozenie jest takie, iz sam badacz poprzez swoje dziatania ,,zmienia
badana rzeczywistos$¢”. Taki rodzaj badania jest czesto stosowany w badaniach
antropologicznych.

Badania jakosciowe nie posiadajg tzw. reprezentatywnosci statystycznej.
W przypadku badan jakosciowych powinno Ci bardziej zaleze¢ na ,,obejrzeniu
danego tematu” w mozliwie wszechstronny sposéb, zidentyfikowad istnienie
réznych typéw problemdw, potrzeb, postaw i doswiadczen, z jakimi mozesz
mie¢ do czynienia w spotecznosci i organizacji. Odpowiednio rekrutujac
rozmowcow, bedziesz mie¢ dostep do przedstawicieli interesujacych Cie grup,
tzw. kluczowych informatoroéw, ktérzy pozwola spojrze¢ w pogtebiony sposdb
na dane zagadnienie.

24

Jakosci izia bad

Wywiad to podstawowe narzedzie badan jakosciowych. Wywiady dzielimy
na indywidualne lub grupowe (tzw. grupy fokusowe lub zogniskowane
wywiady grupowe). Wywiad moze by¢ ustrukturyzowany - realizowany
wedtug okreslonego scenariusza lub swobodny/ nieustrukturyzowany - gdzie
prowadzacy ma ogolng liste zagadnien, ale pozwala rozméwcom na swobodne
wypowiedzi. Aby rozmowa stafa sie narzedziem badawczym i przeistoczyta
w wywiad, powiniene$ podej$¢ do niej systematycznie i odpowiednio ja
zaplanowaé. Réwniez rola prowadzacego jest bardzo wazna. Taka osoba musi
z jednej strony trzymac rozmowe “w ryzach”, a z drugiej strony pozwoli¢
respondentom na petne wypowiedzi, ktére czasami bedg poprzetykane
istotnymi lub mniej istotnymi dygresjami. Prowadzacy nie powinien wzbudzaé
tez wiekszych emocji w respondentach swoja postawa, czy wizerunkiem.

Obserwacja, ktéra nie jest zwyklym podgladaniem, i do ktérej musisz
sie odpowiednio przygotowac. Powinienes wczesniej wiedzieé, na co chcesz
zwréci¢ uwage oraz stworzy¢ arkusz/ schemat zbierania informacji. Szczegdlnym
przykfadem obserwacji uczestniczacej jest technika ,tajemniczego klienta”.
Osoba prowadzaca badanie udaje potencjalnego klienta, aby sprawdzi¢ jakos¢
obstugi w placowce handlowej, ustugowej czy instytucji.

Studium przypadku to stosunkowo rzadko wykorzystywana technika
badawcza. Stuzy ona do opisania kilku praktyk, sytuacji i np. porownania ich.,
Dzieki temu mozna wyciagnaé wnioski przyczynowo-skutkowe i skutecznie
zaplanowacé proces zmiany w organizacji lub spotecznosci.

Agregacja danych i ich analiza

Zbierajac dane powinienes$ od razu je agregowac w taki sposéb, aby nie zginaé
w ich nattoku. Dane ilosciowe najprosciej analizuje sie za pomocg arkuszy
kalkulacyjnych, ktére utatwiaja przeliczanie danych. Jezeli prowadzisz prosta
ankiete online, mozesz skorzystac z formularzy google, ktdre wygeneruja

exel z odpowiedziami. Jezeli chcesz zaplanowa¢ dtuzsze badanie iloéciowe,
powinienes skorzystac z profesjonalnego systemu. Polecamy polska webankiete
lub limesurvey, ktory ma czes¢ funkgeji nieodptatnych.
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https://www.webankieta.pl/
https://www.limesurvey.org/

Jezeli chodzi o badania jakosciowe, to po uzyskaniu zgody respondentow
powiniene$ nagra¢ wywiady. W przypadku braku takiej zgody, w wywiadzie
powinna uczestniczy¢ druga osoba, ktora spisze catag rozmowe. Sa 2 techniki
pracy z nagranym wywiadem - s3 badacze przepisujacy caty wywiad i dopiero
potem analizujacy wyniki. Sa tez osoby, ktére odstuchujg wywiad i wynotowuja
z niego najciekawsze watki. Przepisywanie wywiaddw jest czesto stosowane,
gdy za zbieranie danych odpowiadaja np. studenci, a za wyciaganie wnioskow
dojrzali badacze lub eksperci z danej dziedziny. Jest ono stosowane w duzych
i kosztownych badaniach. Pamigtaj, ze przepisywanie wywiadéw nie zawsze ma
sens i jest bardzo czasochtonne.

Gdy juz zbierzesz dane, powiniene$ wyciagna¢ wnioski i rekomendacje
rozwojowe. Mozesz tez opracowac wstepny plan zmiany. Jezeli nie jestes
pewien, czy zrobite$ to prawidtowo, po takim “pierwszym badaniu” mozesz
przeprowadzi¢ kolejne mini badanie, o mniejszym zakresie. W tym drugim
badaniu, powiniene$ zapyta¢ osoby zainteresowane o to, czy wyciagniete przez
Ciebie wnioski sg prawidtowe i co mysla o propozycji dziatari naprawczych.
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Ewaluacja,
czyli ocena podejmowanych dziatan

Ewaluacja to pojecie, ktore dzisiaj juz coraz mniej budzi zdziwienie, za to coraz
czesciej jest kojarzone ze zbieraniem tzw. informacji zwrotnych. Jej znaczenie
wzrasta w réznych obszarach i dziedzinach zycia spotecznego oraz zarzadczego
w organizacjach.

Ewaluacje definiuje sie jako uzycie metod badan spoteczno-
ekonomicznych do systematycznego zbierania danych, analizy, interpretacji,
oceny i informowania o skutecznosci podejmowanych dziatar (za H. Rossi, czy S.
Mathisson). W telegraficznym skrocie mozna ja okresli¢ jako umiejetnos¢ takiego
zbierania, analizowania, a nastgpnie wykorzystywania zebranych informacji, aby
mozna byto uzyska¢ na ich podstawie odpowiedz, czy zatozone przez nas cele
zostaly osiagniete.

Aby uzyska¢ jeszcze petniejszy obraz tego, czym jest ewaluacja, mozna
z powodzeniem wskazaé, czym ona nie jest, tzn. co tak naprawde odréznia jg od
pokrewnych dziedzin. Ewaluacja nie jest zatem:

* badaniem naukowym — pomimo stosowania analogicznych metod,
gldwnym celem ewaluacji jest nie tylko zwiekszanie zasobu wiedzy, ale
réwniez formutowanie specyficznych rekomendacji, stuzacych poprawie
wdrazania konkretnych interwencji;

* kontrolg ani audytem — tu przedmiotem kontroli lub audytu jest
zgodno$¢ prowadzonych dziatan z procedurami. Ewaluacja ocenia
dziatania réwniez w kontekscie efektéw;

° monitoringiem, ktory stuzy jedynie ,rejestrowaniu” bezposrednich
efektow wdrazania (produktow). Ewaluacja umozliwia ustalenie
zwiazkdéw pomiedzy podjetymi dziataniami, a uzyskanymi efektami,
zwhaszcza w ujeciu $rednio i dtugookresowym (rezultaty).
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DI luacia i -

Ewaluacja wprowadza do realizacji projektu element statej refleksji. Dzieki niej
masz szanse na wyciagniecie wnioskéw z prowadzonych dziata i uzmystowienie
sobie, co w projekcie dziata dobrze, co niedostatecznie. Mozesz tez dowiedzie¢
sie, czy projekt dociera do tych odbiorcéw, do ktorych ma dotrzed, czy

spetnia ich oczekiwania i czy przynosi zaktadane efekty. Ponadto, ewaluacja

daje klarowng odpowiedz na pytanie — gdzie leza i jakie moga by¢ Zrédta
ewentualnych problemoéw. Ewaluacja umozliwia rzetelng analize wartosci
projektow, pozwala na poszukiwanie i wdrazanie takich rozwigzan, ktore
podnoszg ich jakos¢. Wyniki autoewaluacji stanowig doskonate zrédto informagii,
przydatnych podczas opracowywania kolejnych projektéw przez organizacje.

Do gtéwnych korzysci dobrze przeprowadzonej ewaluacji zaliczamy:

Doskonalenie programu/projektu. To obszar, ktéry moze stuzyé do
podejmowania decyzji zwiazanych z biezacym wdrazaniem programu
badz projektu, a w przypadku jego kolejnych edycji — modyfikagiji
celéw czy przedefiniowaniu grupy docelowe;j).

Lepsze projektowanie nowych programéw/projektéw i dziatan.
Mechanizm dziatania projektu moze zosta¢ wsparty przez wiedze,
ktéra ptynie zaréwno z zarzadzania nim, jak i z doswiadczenia
bezposredniego. Taka konfiguracja pozwala na sprawne planowanie
poprzez unikanie rozwigzan, ktdre sie nie sprawdzity, a wykorzystanie
takich, ktére przyniosty zadowalajace dla nas efekty.

Upowszechnianie wiedzy ptynacej z ewaluacji wérdd partnerdw
spotecznych, wspdtpracujacych w ramach programu/projektu. Wnioski
z ewaluacji moga podnies¢ jakos¢ dziatan prowadzonych w ramach
programu/projektu przez podmioty wspotpracujace, przyczyniajac sie
do wzrostu skutecznosdci wspdlnie podejmowanych aktywnosci.

Rozwdj organizacji/instytucji prowadzacej ewaluacje. Uczestnictwo
w procesie ewaluacyjnym, nie tylko rozwija kompetencje ewaluacyjne
pracownikéw organizacji, instytucji, ale sprzyja takze szerszej refleksji
nad funkcjonowaniem organizacji i usprawnianiem sposobow jej
dziafania. Ponadto, ewaluacja daje mozliwo$¢ nawigzania relacji

z beneficjentami, partnerami projektu, lokalnymi liderami.
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Pamietaj, ze jezeli musisz upubliczni¢ wyniki ewaluacji dziatan, to mozesz
podzieli¢ ja na czesci, z ktérych czes¢ upublicznisz, a czes¢ nie. Kiedys zlecatam
ewaluacje dziafan, w ktérej ocena interwencji projektowej byta jawna, a badanie
efektywnosci wspotpracy w zespole projektowym, ktére byto robione “przy
okazji”, juz nie. Ale dzieki zbadaniu tego, jak pracuje zespét, przez osobe
z zewnatrz, mogli$my lepiej zarzadza¢ kolejnymi projektami.

Rodzai luacii

Rodzajéw ewaluacji jest wiele, dlatego ponizej przedstawiamy jedynie pobiezny
i krétki ich zarys. Rodzaje ewaluacji dzielimy ze wzgledu na:

przedmiot ewaluacji:

ewaluacja globalna — obejmujaca obszar analizowanego przedsiewziecia
w catosci;

ewaluacja horyzontalna, tematyczna — obejmujaca jeden lub kilka
obszaréw tematycznych w ramach jednego lub wigkszej ilosci
projektéw;

ewaluacja szczegdtowa, uzupetniajaca — oceniajaca jedno wybrane
zagadnienie w ramach jednego przedsiewzigcia.

funkcje:

ewaluacja formatywna — koncentruje sie na analizie proceséw i ich
modernizowaniu. Jest narzedziem wykorzystywanym w procesach
decyzyjnych, wspierajacym podniesienie wartosci przysztych lub
aktualnych projektow;

ewaluacja podsumowujaca, inaczej konkluzywna - analizie poddaje
sie wyniki projektu jako catosci. Jest ona narzedziem, ktére wspiera
procesy decyzyjne, dotyczace przysztej realizacji podobnych
przedsiewzie¢;

podmiot ewaluujacy:

ewaluacja zewnetrzna — podmiotem prowadzacym badanie
ewaluacyjne jest instytucja zewnetrzna;

ewaluacja wewnetrzna — jest prowadzona przez wyznaczone osoby
z badanej instytucji;
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autoewaluacja — jest prowadzona przez osoby realizujace dziatania
poddawane ewaluacji.

czas realizacji:

ewaluacja ex ante — jest wykonywana przed rozpoczeciem
przedsiewziecia lub programu;

ewaluacja mid term — jest wykonywana w potowie wdrazania
przedsiewziecia lub programu. Jej celem jest zbadaé przyblizone efekty
realizowanych projektdw, ich wyniki, stopien osiagniecia celdw i jakosé
wykorzystania zasobow;

ewaluacja on-going — jest wykonywana w trakcie realizowania projektu,
w dowolnym czasie;

ewaluacja ex post — jest wykonywana po zakonczeniu realizowanego
projektu. Zwykle badaniu poddaje sie efekty dtugofalowe - skuteczno$é
i efektywnos¢ dziatan i kosztéw.

Ewaluacja krok po kroku

Musisz mie¢ $wiadomosé¢, iz ewaluacja wykonana na koniec projektu, to nic
innego, jak zadanie wykonane w sposéb niewfasciwy. Ewaluacja nie stanowi
odrebnego bytu, lecz powinna by¢ integralng czescia catego projektu. Ewaluacja
powinna by¢ prowadzona na kazdym etapie dziatan projektowych i tak jak on,
by¢ rzetelnie i skrupulatnie zaplanowana. Musisz sie zastanowic i przeanalizowaé
dla kogo jest ona realizowana i jakie ma przynies¢ efekty. Ogdlny zarys etapdw
planowania ewaluacji przedstawia si¢ nastepujaco:

Projektowanie. Jesli okreslites juz cel ewaluacji, musisz przyjrze¢
sie temu, co bedziesz oceniac¢ (wykorzystanie zasobdw, metody
edukacyjne, skutki, wptyw etc). To pozwoli okresli¢ wskazniki badz
kryteria (jako$ciowe, ilosciowe) oraz czas rozpoczecia ewaluaciji.

Zbieranie informacji. Po okresleniu powyzszych wskaznikow

i kryteriéw, musisz zebraé potrzebne dane i informacje odpowiadajace
na zadane pytania badawcze i cele ewaluacji. Mozesz skorzysta¢

z takich sposobdw zbierania informacji jak: sporzadzone notatki,
wywiady zaréwno podczas trwania projektu, jak i po jego zakonczeniu,
ankiety, testy wiedzy, itp.
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Ocena i konkluzje. To proces wyciagania wnioskéw z uzyskanych
informacji, szukanie wyjasnien dla tego, co sie zadziato, podkreslanie
rezultatow i patrzenie na te rezultaty w kontekscie zatozonych,
poczatkowych celéw projektu.

Implementowanie rezultatéw. Funkcja ewaluacii jest wprowadzenie
zmiany spotecznej dlatego zebrane informacje oraz wyciagniete z nich
whioski, musza by¢ w odpowiedni sposéb wykorzystane i odpowiednio
wdrozone.

Ewaluacja zaimplementowanych rezultatéw i przygotowanie do
kolejnej ewaluacji i oceny osiaganych rezultatéw projektu.

N i7i luacii

Jednym z popularniejszych narzedzi stosowanych w ewaluacji jest ankieta
ewaluacyjna. Taka ankiete tworzy sie, jak kazde inne badanie kwestionariuszowe.
Ankieta powinna zawieraé pytania zamkniete i pytania otwarte, w ktdrych
respondent moze podzieli¢ sie swoimi refleksjami. W przypadku ankiet
ewaluacyjnych Swietnie sprawdzaja sie pytania, w ktérych uzytkownik zaznacza
na skali, np. 1-5, swoja odpowiedz. Taka forma pytania jest bardzo tatwa

w zrozumieniu i mozna na nig szybko odpowiedzie¢. Szereg pytan ze skala,
warto zakonczy¢ dodatkowa odpowiedzig otwarta.

Dzieki zastosowaniu ankiety ewaluacyjnej wsrdd uczestnikdw projektu,
masz szanse na zbadanie ich postaw, poziomu nabytych kompetencji oraz
na zebranie opinii o podejmowanych dziataniach. Uzyskane informacje moga
okaza¢ sie bardzo przydatne, zaréwno dla organizatora szkolenia, jak i dla jego
wykonawcy (trenera).

Kryteria oceny mozna ustali¢ wedtug:

trafnosci — czy i w jakim stopniu cele projektu/realizowane w nim
dziatania, odpowiadajg na problemy i potrzeby grupy docelowej?

skutecznosci — czy i w jakim stopniu, dziatania realizowane w ramach
projektu, przyczyniaja sie do osiggniecia planowanych celéw
i rezultatow?
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3. uzytecznosci — czy i w jakim stopniu, realizacja projektu korzystnie
wptywa na sytuacje podmiotéow wchodzacych w sktad grupy
docelowej?

4. trwato$ci — odpowiadajacego na pytanie — czy efekty/rezultaty
projektu, beda nadal widoczne po zakonczeniu jego realizacji?

Reasumujac, jesli chcesz aby raport z ewaluacji rzeczywiscie stat sie
rzetelnym i pomocnym narzedziem w dalszym rozwoju Twojej organizagji
czy projektu, musisz potraktowac ja powaznie. Ewaluacje mozesz prowadzi¢
przeznaczajac na nig duze $rodki lub zaplanowaé dziatania bezkosztowe -
wymagajace poswiecenia czasu przez zespét projektu. Jesli rzeczywiscie chcesz
realizowac¢ dziafania o wysokiej jakosci, zmieniajace rzeczywistos¢, to musisz sie
tej rzeczywistosci najpierw przyjrzec i ja poobserwowac. Tylko w wyniku takie;
refleksji, gdzie metody badawcze wspotgraja z dziataniami w projekcie, Twoje
dziatania beda miaty naprawde sens, a zebrane informacje stang sie inspiracja do
dalszej pracy.
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Zarzadzanie w organizacjach

Z pewnoscig zastanawiasz sie, czy zarzadzanie w Twojej organizacji jest
rzeczywiscie potrzebne. Nie jestes$ firma, masz maty zespét i mato srodkéw na
dziatania administracyjne. Duzo rzeczy dziata “sita rozpedu”. | w tym miejscu
nasuwa si¢ pytanie - czy organizacja pozarzadowa, to odpowiednia przestrzen
do tego, aby moc skutecznie realizowaé jakgkolwiek strategie zarzadzania?
Aby odpowiedzie¢ na to pytanie, trzeba najpierw wyjasni¢ czym wiasciwie jest
zarzadzanie.

Encyklopedia PWN definiuje zarzadzanie jako sekwencje dziatan
zmierzajacych do osiagniecia okreslonego celu, na ktéra skiadaja sie: wybor
celow i sposobdw ich realizacji (planowanie), przydzielanie zasobéw
(organizowanie), kierowanie i motywowanie do wspétpracy (przewodzenie) oraz
obserwacja i wprowadzanie niezbednych korekt (kontrolowanie).

Jesliby zestawi¢ powyzsza definicje z samymi juz dziataniami organizacji
pozarzadowych, szybko okaze sie, iz aktywnosci, ktérych sie one podejmuja s3
tozsame z zarzadzaniem. Sam cel, dla ktdérego organizacja powstaje (poczawszy
od tworzenia statutu, poprzez formowanie si¢ zespotu, do samego wyboru
zarzadu i powotania organu kontrolnego) to wszystko aspekty, ktore stanowia
o tym, ze mamy do czynienia z zarzadzaniem.

Pamietaj, iz organizacja pozarzadowa to miejsce, gdzie grupa ludzi,
zrzeszona wokot okreslonego celu i misji, realizuje swoje zamierzenia. Zanim
jednak to nastapi, potrzebuja oni odpowiednich narzedzi i wskazdwek, za
pomocy ktdrych beda mogli ten cel skutecznie realizowa¢. Faktem jest, iz kazda
organizacja, aby osiagnaé zatozone cele, dysponuje réznego rodzaju zasobami np.
finansowymi, ludzkimi czy rzeczowymi. Im tych zasobdw jest mniej, tym lepiej
trzeba je wykorzysta¢, aby osiagnaé zaktadane efekty. Tylko poprzez odpowiedni
podziat np. zadan i obowigzkéw miedzy pracownikami i wolontariuszami,
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opracowanie zasad komunikacji, narzedzi monitorowania zadan, procedur, zasad
funkcjonowania organizacji bedzie mozliwe sprawne dziafanie.

Zarzadzanie iako niezbedny el funkei :

Warto podkresli¢ i powiedzie¢ sobie wprost, iz organizacja pozarzadowa to
pojazd, ktorym poruszasz sie z punktu A (pomyst) do punktu B (realizacja
pomystu-cel), i aby tam dojechaé, potrzebujesz nie tylko sprawnie dziatajacego
samochodu, ale tez dobrego i zorientowanego na sytuacje kierowcy. Bez
dobrego zarzadzania organizacja, nie tylko nie bedzie ona w stanie sprostac¢
ani zadaniom do ktérych zostata powofana, ani zachodzacym w $rodowisku
zmianom. Bez dobrego zarzadzania, pojazd, ktérym jedziemy, co prawda ruszy
z miejsca, ale zatrzyma sie na pierwszym lepszym zakrecie. Posiadanie strategii
rozwoju organizacji zwieksza zdolno$¢ organizacji, nie tylko do podniesienia
poziomu jej efektywnosci, lecz réwniez do utrzymania sie jej na rynku.

Realizacja celu to jedno, ale zaplanowanie i wybdr odpowiednich narzedzi
do jego osiagniecia, to kluczowy element, ktéry moze przesadza¢ o powodzeniu
powzietego planu. W obliczu réznych stylow zarzadzania, watpliwos¢ moze
budzi¢ to, ktéry z nich bedzie stanowit faktyczng odpowiedz na potrzeby Twojej
organizacji. Czy istnieje zatem jeden styl zarzadzania, ktéry opisywatby wiasciwy
sposob planowania, organizowania, kierowania i kontrolowania dang instytucjg!
Okazuije sig, iz taka wzorcowa recepta na osiagniecie sukcesu nie istnieje. Wiele
zalezy od tego, jak zostat okreslony cel, ale takze w jakich warunkach organizacja
funkcjonuije i jakie zasoby moze zmobilizowac. Aby wybra¢ wiasciwy styl
zarzadzania, musisz najpierw pozna¢ te najpopularniejsze i przeanalizowa¢, ktéry
z nich najlepiej odpowiada Tobie i Twojemu zespotowi.

Style zarzadzanja

Réznorodnosé styléw i modeli zarzadzania, jest tematem, ktéry wymaga
szczegdlnej uwagi i obszerniejszej publikacji, dlatego niniejszy tekst stanowi
jedynie probe zaznajomienia Cie z ta tematyka i zasygnalizowania koniecznosci
wprowadzenia zarzadzania jako naturalnego, codziennego elementu
funkcjonowania organizacji. Przyjrzymy sie tutaj w szerszym kontekscie jedynie
kilku z nim, ktére najczesciej funkcjonuja w organizacjach spotecznych. Zanim
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wybierzesz swoj ulubiony styl i bedziesz prébowat go wdrozyé pamietaj, ze

zarzadzanie powinno by¢ skrojone i ,uszyte na miare” organizacji, by¢ $cisle

do niej dopasowane, wynikac z jej charakteru i specyfiki. Zanim siggniemy po

okreslony styl zarzadzania, warto skoncentrowac sie na kilku kwestiach jakimi sa:
wiek i rozmiar organizacji, zaplecze finansowe i rzeczowe np. budzet
organizacji;

misja i dziatania merytoryczne, np. czy organizacja prowadzi dziafania
state, czy raczej okazjonalne;

obszar dziatania i zasieg organizacji, np. czy grupy odbiorcéw wymagaja
szybkiego reagowania i elastycznosci, czy raczej sa stabilne;

grupy zaangazowane w dziatanie organizacji, w tym liczba jej cztonkéw
i innych wspdtpracujacych z nig oséb, oraz miejsce zamieszkania tych
osob;

liderzy: ich dodwiadczenie i zaangazowanie.

Liderski iny? Oto | L

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Stowarzyszenie Klon/Jawor w 2018
roku, stylami zarzadzania, ktére najbardziej dominuja w $rodowisku Il sektora
sa: styl liderski oraz styl partycypacyjny. Pierwszy z nich koncentruje sie na
silnej osobie lidera, ktéry posiada duza decyzyjnosé i od ktérego zalezy tak
naprawde wiekszos¢ decyzji podejmowanych w organizacji. Drugi natomiast

styl (partycypacyjny), koncentruje sie na silinym zespole i to wiasnie w jego

rece oddawana jest decyzyjno$¢. Z przedstawionego raportu wynika, iz

stylem, ktory jest bardziej powszechny i wyraznie wysuwa sie na plan pierwszy
w stowarzyszeniach, jest styl partycypacyjny (45%), natomiast styl liderski (38%)
jest bardziej charakterystyczny dla fundacji. Niemal co piaty respondent (18%)
sytuuje swoja organizacje doktadnie pomiedzy tymi skrajnosciami.*

Tyle w teorii. A jak rzecz ma sie, jezeli chodzi o praktyke? Jak sie
okazuje, to whasnie styl liderski zdaje sie by¢ tym dominujacym w obydwéch
tych podmiotach. Mimo, iz procentowo, wiekszos$¢ organizacji wskazuje na styl

4 Klon/ Jawor wyréznia tez inne style zarzadzania: delegujacy i sformalizowany. Wigcej
informacji o badaniach Klon/ Jawor dot. styléw zarzadzania organizacjami najdziesz w artykule
pt.: POD LUPA: 4 style zarzadzania, https://publicystyka.ngo.pl/pod-lupa-4-style-zarzadzania-
infografika
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partycypacyjny, to jednak realia funkcjonowania organizacji, od przystowiowe;j
»kuchni”, wygladaja zupetnie inaczej. Dlatego, ze jak podaje ponad potowa

z ankietowanych respondentéw, znaczaca wiekszos$¢ pracy i odpowiedzialnosci
w organizacji i tak zawsze spada na barki lideréw.

Styl liderski

Lider w praktyce, to wielozadaniowy ,kombajn”, ktéry zajmuje sie zaréwno
merytoryka, strategia, wspotpraca, delegowaniem zadan i czuwaniem nad ich
realizacja. Lider zajmuje sie codzienng, biezaca praca organizacji, komunikacja,
promocja, pracg biura i budowaniem relacji w zespole oraz rozwigzywaniem
konfliktow. Okazuje sig, iz rownomierne roztozenie pracy i obowigzkow
miedzy wszystkich cztonkdw zespotu, wystepuje w przypadku 26% organizacji.
Jak wskazujg wyniki badan, okazuje sie, iz 48% respondentow uwaza, iz
odpowiedzialno$¢ za organizacje spoczywa na liderach wiasnie.

Tak jak wspomnieli§my wczesniej, styl ten charakteryzuje sie
bardzo mocng i wyraznie zaznaczong pozycja lidera. To dzieki jego silnemu
zaangazowaniu, organizacja moze funkcjonowac. O ile lider trzyma wszystko
w ryzach, o tyle cztonkowie organizacji moga ,,spa¢ spokojnie”. Problem pojawi
sie w momencie, kiedy okaze sig, iz osoba, ktora podejmuje wiekszos¢ decyzji,
realizuje mnéstwo kluczowych zadan i jest odpowiedzialna za organizacjg, nagle
z jakiego$ powodu z niej odejdzie.

W sytuacji, kiedy przywoddztwo i decyzyjnos¢ za organizacje spoczywa
na jednej osobie, bardzo szybko moze okazac sie, iz nie znajdziemy godnych
nastepcow dla obecnych lideréw. Po pierwsze dlatego, ze nie kazdy bedzie
chciat bra¢ na swoje barki tak duza odpowiedzialnos¢ i nadmiar obowiazkéw. Po
drugie, szybko moze okazac sig, iz obecny lider moze wyznaczy¢ takie standardy,
ktérych nikt nie bedzie w stanie spetnic.

Struktura organizacyjna w podmiotach zarzadzanych w stylu liderskim
jest mato rozbudowana. Jej fundamentem jest przewaznie sam zarzad,
ktéry charakteryzuje sie mata zmiennoscia kadencji. Warto w tym miejscu
powiedzie¢ sobie jasno, iz nadmiar obowiazkéw spoczywajacych na jednej
osobie i skumulowana na niej odpowiedzialno$¢ za organizacje, moze stanowi¢
dosy¢ duzy dyskomfort, potezng trudnos¢, ktdra bedzie generowaé napiecie,
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a w dalszej perspektywie, moze przyczynic si¢ i doprowadzi¢ do ,wypalenia sie”
lidera.

Styl partycypacyjny 000000

To przeciwienstwo stylu liderskiego. Tutaj, za podejmowanie wiekszosci dziatan
i decyzji odpowiadaja cztonkowie zespotu i to wiasnie w kolektywie jest
skupiona sita catej organizacji. Punkt ciezko$ci zostaje zatem przesuniety z lidera
na caty zespdt. Grupa pracownikéw sama ustala cele i sama podejmuje decyzje.
Panujg stosunki otwarte, przyjazne, oparte na obustronnym zaufaniu — na linii
kierownik — podwtadni.

Wiekszos¢ decyzji podejmowanych jest wspdlnie, przy czym cztonkowie
grupy sa w réwnym stopniu obarczeni odpowiedzialnoscia, jak udziatem
w korzysciach, uzyskiwanych wynikiem zespotowym. Udziat w kierowaniu,
stanowi podstawowy czynnik motywujacy podwtadnych do zaangazowania
w prace dla dobra grupy i zapewniajacy ich integracje z caty organizacja. Co
istotne, organizacje zarzadzane w sposéb partycypacyjny, w bardzo niewielkim
stopniu doswiadczaja problemu ze znalezieniem nastepcéw dla swoich lideréw.
Ponadto, te organizacje lepiej radza sobie z kapitatem ludzkim, z utrzymaniem
zespotu, maja tez optymistyczny stosunek do swojej przysztosci i spodziewaja sie
coraz to lepszych warunkéw dziatania.

Styl partycypacyjny bardzo czesto rozumiany jest w btedny sposéb.
Bfad polega na tym, ze liderzy prosza pracownikéw o uczestnictwo badz
sugestie, ale moga, a nie musza, bra¢ ich pod uwage. Jednak nie na tym polega
efektywne dziatanie w mysl partycypacyjnego ducha. Kierujacy zespotem musza
zgodzic¢ sie odda¢ pracownikom czes¢ kontroli nad ich praca. Aby osiagnaé
sukces w zarzadzaniu partycypacyjnym, nalezy starannie zaplanowaé proces
przemiany, a nastgpnie powoli wprowadzi¢ go w zycie organizacji. Pamietaj, iz
zadna zmiana nie dzieje sie z dnia na dzien, lecz jest to proces, ktéry wymaga
czasu. Menedzerowie, kierownicy badz liderzy, musza by¢ otwarci na propozycje
pracownikéw (cztonkdw organizacji). Liderzy w partycypacyjnej organizacji
musza zapewni¢ pracownikom potrzebne informacje lub szkolenia, by byli
w stanie podejmowac rozwazne wybory. Pracownicy powinni by¢ zachecani do
partycypacji po to, by przyzwyczaic¢ sie do podejscia partycypacyjnego.
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Jedna z drog zwiekszania zaangazowania pracownikdw jest poznanie
i koncentracja na ich silnych stronach. Poprzez taki rozwdj pracownikéw,
menedzer moze pomoc im w osiagnieciu sukcesu. Menedzerowie, kierownicy
czy liderzy, powinni takze zapewni¢ pracownikom kryteria pomiaru wynikéw
skutecznosci ich dziatan. Pomoze to odrzucaé nierealne, niepraktyczne pomysty.
Ponadto pracownicy powinni mie¢ mozliwos¢ rozwazania alternatywnych
rozwiazan, do ktérych dochodzi sie w toku pracy.

Styl sformalizowany

Styl sformalizowany charakteryzuje si¢ jasno okreslona formalna struktura
organizacyjng. Obok zarzadu, struktura ta wyrodznia jeszcze np.: kierownikdw,
dyrektoréw i koordynatoréw. Codzienne dziatania i podejmowanie decyzji,
odbywa sie z uwzglednieniem tej struktury oraz zaleznosci stuzbowych.
Organizacje sformalizowane staraja sie zachowa¢ rownowage miedzy silnym
liderem (zarzadem), a silnym zespotem. Organizacje sformalizowane powaznie;
niz inne podmioty podchodza do procedur i zobowiazan formalnych — przejawia
sie to m.in. wigksza dbatoscig o transparentnos¢ swoich dziatan — czesciej
publikuja w internecie swoje sprawozdania finansowe i merytoryczne.

Taki styl zarzadzania jest charakterystyczny dla organizacji prowadzacych
duze placéwki pomocowe — np. domy pomocy spotecznej, warsztaty terapii
zajeciowej i inne, ktérych struktura wynika z zapiséw ustawowych.

Turkusowe zarzadzanie

Turkusowa organizacja to koncepcja, ktéra zostata rozpropagowana przez
trenera biznesu, Frederica Laloux®. Podziat zarzadzania jaki zaproponowat, opiera
sie 0 5 typdw organizacyjnych, ktérym przypisane zostaty odpowiednio kolory,
stanowiace jednoczesnie o etapach rozwoju organizacji. Podziat sugerowanych
barw wyglada nastepujaco:

5 Wigcej informacji o dziataniach Frederica Laloux znajdziesz na https://www.
reinventingorganizations.com Polski czytelnik moze zapoznad si¢ z jego gléwna publikacja
pt.: ,Pracowa¢ Inaczej. Nowatorski model organizacji inspirowany kolejnym etapem rozwoju
ludzkiej swiadomosci”z 2015 r.
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czerwona organizacja — gdzie podwtadni sa w petni zalezni od
przetozonego, ktorego sie obawiaja (przyktadem takiej spotecznosci
moze by¢ gang);

bursztynowa — hierarchia nadal jest silna, organizacja posiada jasno
okreslone zasady, ktorych nalezy sie trzymac (np. kosciot);

pomaranczowa — hierarchia jest coraz bardziej dynamiczna, a wartoscia
organizacji jest skuteczno$¢ (np. korporacja);

zielona — pracownicy maja coraz wieksza decyzyjnosé, panuje
demokracja, wolno$¢ (np. spétdzielnie);

turkusowa — w tym przypadku hierarchia znika catkowicie, kazdy
ponosi odpowiedzialnos¢, a wazniejsze od stanowisk sa wykonywane
zadania i petnione funkgcje.

Demokracja, wolno$¢ i wspdtpraca to przymioty, o jakie chodzi
w turkusowym modelu zarzadzania. Pracownicy sami tworza organizacje,
wypetniajg jej misje i nikomu nie podlegaja. Kazdy z nich robi to, co potrafi
najlepiej i dlatego tez odpowiedzialno$¢ za organizacje rozktada sie na
wszystkich jej cztonkdw, ktdrzy zespotowo i w poczuciu wspdlnoty podejmuija
wszelkie decyzje. Recepta na skutecznos¢ tej metody ma by¢ dookreslenie
i sprecyzowanie, za co odpowiada kazdy z cztonkéw organizacji, do czego dazy
i jaka ponosi odpowiedzialnos¢.

Trzy najwazniejsze filary turkusu to :

samozarzadzanie — zdolno$¢ cztonkéw zespotu do brania na siebie
odpowiedzialnosci i elastycznego dostosowywania si¢ do biezacych
wyzwan;

dazenie do petni — poczucie, ze w pracy mozna by¢ sobg, szanowana
jest emocjonalnoé¢, duchowos¢ oraz intuicja wspétpracownikéw.
Zawsze dazy sie do szukania wspolnych rozwigzan;

cel ewolucyjny — organizacja stanowi jeden organizm, a cztonkowie
pomagaja realizowac jego cele.

O tym, ze turkusowe ,dowodzenie” naprawde dziata i jest mozliwe, $wiadcza
organizacje, ktére stosuja ten styl w praktyce, a sa nimi np.:
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*  PKS Gdansk-Oliwa SA, w ktérym prezes przedsiebiorstwa
transportowego zlikwidowat stanowiska kierownicze i wprowadzit
turkusowe zarzadzanie;

* informatyczna firma WINS, w ktoérej wszyscy sg rowni i moga
podejmowac wazne decyzje, nie ma struktury ani przywodztwa. Kazdy
pracownik moze realizowa¢ nowe wyzwania zgodnie z posiadanymi
talentami i zainteresowaniami;

*  Grupa Szkoleniowa Halibut, ktéra dziata na zasadzie samoorganizacji —
kazdy z pracownikéw odpowiada w réwnej mierze za ksztatt firmy;

* Kamsoft Podlasie Sp., w ktorej jezeli pracownik ma jaka$ inicjatywe,
to ma obowigzek skonsultowania jej ze wszystkimi zainteresowanymi,
a nastepnie moze podja¢ samodzielng decyzje o wprowadzeniu zmian.
Warunkiem umozliwienia dziatania jest to, ze osoba bierze na siebie
petng odpowiedzialno$¢ za skutki swoich dziatan.

Co wybra¢?

Turkusowy, liderski, partycypacyjny czy sformalizowany? Ktory z nich najlepie;
wybraé? Szukanie odpowiedzi na to pytanie, moze przyprawia¢ o zawrdt glowy.
Niezaleznie od tego, ktdry z nich wybierzesz, warto mie¢ na wzgledzie fakt, iz
tak jak we wszystkim, tak i tutaj nalezy zachowa¢ umiar, mie¢ swoje zdanie i nie
podaza¢ $lepo za moda. Pamietaj, ze to system ma zawsze stuzy¢ organizacji,

a nie na odwrét. Organizacja nie moze tkwi¢ w sztywnych ramach zadnego ze
stylow, jesli jest to dla niej w jakikolwiek sposéb niewygodne. Wtedy warto sie
zastanowi¢ albo nad zmiang stylu zarzadzania, albo wypracowania swojej wiasne;
metody.

Niezaleznie od wybranego stylu, zarzadzania jedna z wazniejszych kwestii
w Twojej organizacji bedzie motywowanie wspdtpracownikéw do dziatania.
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Motywacja zespoiu
i wolontariuszy

“Motywacja to psychologiczny stan przyczyniajqcy sie do
stopnia, w jakim cztowiek sie w co$ angazuje. Obejmuje czynniki,
ktére powodujq, wytyczajq i podtrzymujq zachowania ludzkie
zmierzajqce w okreslonym kierunku.”

z . A. F. Stonera, R. E. Freemana oraz D. R. Gilberta Jr.

Sprawa wydaje si¢ by¢ z pozoru prosta. Przychodzi do nas wolontariusz

lub nowy wspétpracownik, ktéry chce zaangazowac sie w dziatania naszej
organizacji. By¢ moze zawita do nas z juz gotowa i konkretng propozycja, by¢
moze oczekuije, iz to whasnie my wyznaczymy i zorganizujemy mu docelowy
obszar jego zadan i prac do wykonania. Jakkolwiek by nie patrze¢ — przyszedt
i jest zmotywowany do dziatania. Jeste$ zadowolony, bo zyskujesz do pracy
osobe z gtowa petna pomystow, ktéra wnosi powiew $wiezosci do Twojej
organizacji. Mozesz dziata¢ sprawniej i wydajniej. Gdyby zatozy¢ koncepcje
istnienia Swiatdw réwnolegtych, pewnie w tym drugim (idealnym $wiecie)
zapewne by tak byto. Niestety, tutaj gdzie jestesmy, prawdopodobnie zapat
naszego wspotpracownika do pracy nie bedzie trwat wiecznie, a czasami
moze zgasnac tak szybko, jak sie pojawit. Wspdtpracownik w organizacji

jest spotecznikiem, ale tez jest cztowiekiem, a ten (chcac nie chcac) podlega
okreslonym szablonom i wzorcom psychicznym.

Aby moc odpowiedzied sobie na pytanie: jak motywowac i kiedy
motywowad, musisz najpierw postawic inne: czym wiasciwie jest motywacja?
Owszem, mozna by sie w tym miejscu pokusi¢ o prébe jej wyjasnienia na
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podstawie rozmaitych teorii, jak chociazby: teoria instynktéw, popedéw,
poznawcza, humanistyczna czy teoria Zygmunda Freuda. Ktéra z nich

bedzie stanowita najtrafniejsze okreslenie dla pojecia jakim jest motywacja?
Prawdopodobnie zadna z nich. Tak, jak w medycynie, tak i tutaj, nie ma
jednej recepty, jednego leku czy cudownego antidotum na wszystko. Kazda

z tych teorii jest specyficzna mieszankg wptywdw biologicznych, umystowych,
behawioralnych i spoteczno-kulturowych.

[1 . I. Il .

Motywacja wewnetrzna to gtéwny bohater prawie kazdej historii, ktéra posiada
etykiete pn. ,spotecznik”. Motywacja wewnetrzna to nic innego, jak zbiér
wewnetrznych przekonan, wierzen i deficytow, ktére wplywaja na to, ze dana
osoba postepuje w taki czy inny, charakterystyczny dla niej, sposob.

Opiera sie ona przede wszystkim na konkretnych pasjach, upodobaniach
i koniecznosci rozwijania sie. W tego rodzaju motywacji, chodzi bardziej o samo
dziatanie, a nie o efekt tego dziafania i jest ona $cisle powigzana z wewnetrznym
przezywaniem i odczuciami danej jednostki. Dotyczy ona celu samego
w sobie, a nie korzysci, jakie wiaza si¢ z jego realizacja. Bedac pod wptywem
motywacji wewnetrznej, dziatania, ktore podejmujemy, rozwijaja nasz potencjat
i mozliwosci, i jak sie okazuje, wcale nie musza one by¢ poparte gratyfikacja
finansowa, czy innymi nagrodami. Motywacja wewnetrzna jest gtéwnym
determinantem angazowania sie ludzi w dziatania zwiazane z wolontariatem lub
niskoptatne dziatania spoteczne.

To wiasnie dzieki niej, dziatania, ktére wykonujemy, pozwalajg nam
na zaspokojenie naszych wewnetrznych potrzeb, a juz sam fakt dziatania
i realizowania zadan, wywotuje w nas mase pozytywnych emocji. Mozna
$miato powiedzie¢, iz motywacja wewnetrzna to taki stan, ktéry napedza do
podejmowania réznych wyzwan. Motywacja wewnetrzng jest osiagane dzieki
dziataniom uczucie spefnienia, zadowolenia i przyjemnosci.

Sita oraz poziom zaangazowania wspotpracownika w wykonywane
zadania nie sa rzeczami, ktére sa mu dane raz na zawsze. Poziom ten moze
ulega¢ réznym natezeniom, bo kazdy z nas sktada sie z emocji, nastrojéw
i nieustannej konfrontacji ze sobg samym. Tak jak w uczuciach, tak i tutaj,
poziom zaangazowania moze ulegaé zwyczajnej sinusoidzie — przechodzi¢
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do formy bardziej statycznej lub do catkowitego jej spadku. Powoddw

takiego spadku motywacji moze by¢ wiele. By¢é moze jest nim zte zarzadzanie
potencjatem, zta organizacja pracy w ogole, nieodpowiednia atmosfera pracy,
ignorowanie potrzeb drugiej strony lub nadmierne angazowanie wolontariusza/
pracownika do dziatan, ktérych ten po prostu ,nie czuje”. Co zatem zrobic,
aby unikna¢ motywacyjnego bezruchu i zaniku motywacyjnego ,,mig$nia”?

Po ktérej stronie lezy odpowiedzialno$¢ za motywacje wspdtpracownikéw

i wolontariuszy? Czy to jest zadanie organizacji, a moze zalezy to od samego
ochotnika? Czy powinnismy ich motywowa, a jesli tak, to w jakim stopniu?

OIpr: im ja—d idealny?

Narzedzi motywowania jest wiele. Najpopularniejszymi z nich sg pieniadze.

| o ile finansowy motywator sprawdzi sie idealnie w firmie czy innej instytucji, to
rzecz ma sie zupetnie inaczej, jezeli chodzi o sektor organizacji non-profit. Inaczej
bowiem motywuije sie pracownikéw etatowych, a inaczej osoby, ktére pracuja
za darmo lub dorywczo. Ten drugi wariant jest znacznie trudniejszy

do realizacji, wymaga wiekszego zaangazowania, skupienia uwagi
na danej osobie, przemyslanego planu motywacji i wyznaczeniu
przebiegu jej kierunku. Tutaj nie ma czasu na eksperymentowanie

i bladzenie po omacku. Aby motywowag¢, trzeba zna¢ indywidualna
motywacje wewnetrzna kazdego wspélpracownika. Spotecznicy
musza mie¢ poczucie sprawczosci, przekonanie, Ze to, co robig, moze zmienié¢
$wiat wokét nich. W przypadku tych oséb, gtéwna role odgrywaja bodzce
pozaptacowe, ktére na kazdego beda oddziatywaty z inng sita.

Bez dobrej wspdtpracy, nie da sie méwi¢ o motywaciji. | tu powiniene$
wroci¢ do czesci poswigconej stylom zarzadzania. Gdyz wybor ztego stylu
zarzadzania, w ktérym ludzie beda sie Zle czuli, z géry przekresli Twoja szanse na
dobra motywacje do wspdlnej pracy.

Tak, jak juz wczesniej wspomnieliSmy, motywacja spotecznika ma
charakter gtéwnie pozafinansowy. Mimo, iz lezy ona zupetnie w innych
obszarach, to fakt bycia nagradzanym i docenianym za swoja prace, jest nie tylko
mitym gestem ze strony tego, kto nagradza, lecz réwniez uktonem w strone
samego nagradzanego. Nagradzanie, o ktérym mowa, utwierdza w przekonaniu,
iz praca, jaka wykonuje wspétpracownik, jest czym$ naprawde waznym,
potrzebnym i cenionym. Angazujac sie w proces motywowania, kluczowym

43



jest, aby doktadnie pozna¢ osobiste i indywidualne potrzeby osoby. Jesli wiesz,
ze Twdj spotecznik nie lubi wystepdw przed kamera, unikaj nagradzania go

w Swietle reflektoréw i zréb to w bardziej kameralnym otoczeniu. To bardzo
wazne, bo pokazuje, czy szanujesz i bierzesz pod uwage zaréwno jego
oczekiwania, jak i ograniczenia, ktore posiada. System motywacji musi by¢
skrojony pod konkretng osobe, a nie by¢ zwyktym szablonem i kalka nakfadana
na rézne osoby. Dlatego tak waznym jest, aby poswieci¢ czas na poznanie
kazdego ze swoich wspétpracownikéw.

Ciekawe narzedzia motywacyjne:

szkolenia, zwiekszenie odpowiedzialnosci i samodzielnosci,
przydzielanie trudniejszych zadan;

integracja z zespotem organizacji (wspdlne branzowe eventy,
nieformalne spotkania;

zainteresowanie praca spotecznika;

korzystanie z wiedzy i do$wiadczenia spotecznika;
docenianie i nagradzanie;

dziekowanie za wykonanie zadania;

wspdlne $wietowanie matych sukceséw;

zapraszanie na formalne i nieformalne spotkania zespotu;

umieszczenie nazwiska wolontariusza lub wspotpracownika w raporcie
rocznym organizacji i/lub publikacji, przy ktérej pomagat i np. na www
organizacji;

wysyfanie kartek okoliczno$ciowych;

dbanie o mitg atmosfere w pracy i zyczliwos¢ pracownikow;
przyznawanie okoliczno$ciowych upominkéw i nagréd;
wiaczenie w proces decyzyjny (o ile to mozliwe);

rozmowa, oferowanie wsparcia i pomocy;

udostepnianie narzedzi i zasobdw organizacji;

ewaluacja pracy i otrzymywanie informacji zwrotnych.
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W organizacjach pracuja rozne osoby, o réznych kompetencjach i kwalifikacjach.
Rola oséb zarzadzajacych, ale tez innych cztonkéw zespotu, jest udzielanie
wartosciowych informacji zwrotnych. Taka informacja powinna mie¢
charakter umiejetnie przekazanej wiadomosci, z ktorej wsptpracownik
wyciagnie dla siebie najcenniejsze uwagi w taki sposob, aby staty sie one dla
niego pobudka do jego rozwoju i wzmocnienia zaangazowania. Koordynator
powinien mie¢ przemyslany sposéb ewaluacji pracy spotecznikdw. Powinien
umie¢ tak zaaranzowac rozmowe, aby po pierwsze osoba otrzymata jasny,
konstruktywny komunikat, ktéry wskaze, co robi dobrze, a jakie obszary jej
pracy wymagaja usprawnienia. Przy czym przekaz ten nie powinien przybieraé
formy jednostronnego wywodu, tak jak nie powinien by¢ nastawiony na
krytyke. Celem takiego dziatania, nie jest bowiem recenzowanie pracy,

a raczej udzielenie informacji zwrotnej na temat jego pracy po to, aby mogt
on zdobyta wiedze konstruktywnie wykorzystaé. Warto tez organizowad

w swoich zespofach cykliczne spotkania, na ktérych ich cztonkowie powinni
miec przestrzen do wymiany uwag i spostrzezen dotyczacych pracy. Istotnym
jest aby zawsze w informacji zwrotnej pamieta¢ o zachowaniu odpowiednich
proporcji (negatywna i pozytywna) oraz o tym, aby zawsze by¢ gotowym na
wejscie w obustronny dialog. Aktywne stuchanie, dobra obserwacja potaczona
z uwzglednieniem indywidualnych potrzeb kazdej osoby, to recepta na
zatrzymanie spotecznika w organizagiji.

Informacja zwrotna powinna by¢ udzielana zgodnie z nastepujacymi zasadami:

méw o konkretnym zachowaniu osoby;
opisuj zachowanie, a nie oceniaj;

koncentruj sie na korzysciach, jakie Twoja informacja moze da¢ danej
osobie;

ilo$¢ udzielanych informacji zwrotnych nie powinna przecigza¢, ale
umozliwia¢ ich spozytkowanie;

informacje zwrotne zawsze formutuj w pierwszej osobie.

Pamietaj tez, ze wazny jest czas i miejsce, w jakich udzielasz informagiji
zwrotnych. Taka rozmowa moze potrwac dtuzej i powinienes

zabezpieczy¢ na nig odpowiednig ilo$¢ czasu. Warto tez poinformowac
inne osoby, ze w tym czasie jestes zajety.
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Komunikacja w zespotach

Kazdy cztowiek chce méwic, ale tez kazdy chce by¢ wystuchany. Dobra
rozmowa to nie monolog, lecz odpowiednio skrojony dialog, polegajacy na
konstruktywnej wymianie mysli, emociji i spostrzezen. Dobra komunikacja, to
wzajemne budowanie relacji, naturalna ciekawo$¢ drugiego cztowieka, a co za
tym idzie, ciekawos¢ tego, co ma on do powiedzenia.

Co powinienes zrobi¢, aby Twoéj komunikat byt skuteczny i abys mogt
osiggnac swoj cel? Aby uzyska¢ odpowiedz na to pytanie, warto przyjrzec sig,
czym jest komunikat oraz jak wyglada proces komunikowania sie w ogdle.

K i i ‘ iadomose

Teorii komunikacji jest wiele. Juz sama nauka o komunikacji jest
interdyscyplinarna, jednak najprosciej rzecz ujmujac — komunikacja to po prostu
przekazywanie i odbieranie informacji.

Kto bierze udziat w tej informacyjnej sztafecie? Zawodnikéw moze by¢
wielu, jednak podstawowa zasada zakfada istnienie co najmniej jednego nadawcy
oraz jednego, badz wielu odbiorcow.

Nadawca to osoba, ktéra jest inicjatorem komunikatu. To wtasnie
nadawca koduje znaki i je szyfruje, a zadaniem odbiorcy jest, aby te znaki
dekodowag, czyli odszyfrowad ich znaczenie. Innymi stowy, kodowanie oznacza
nadawanie sensu wypowiadanym stowom, dekodowanie za$, polega na
wylapywaniu tego sensu.

Jesli jako nadawca, chcesz byé dobrze zrozumiany, musisz nadaé swojemu
komunikatowi pewng intencje, uja¢ ja w odpowiednie stowa, tak, aby niosty
one za soba czytelny przekaz i aby jak najtrafniej odpowiadaty temu, co chcesz
wyrazi¢. Waznym jest, aby tak zbudowany przekaz uwzgledniat réwniez
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mozliwosci interpretacyjne samego odbiorcy, brat pod uwage jego predyspozycje
emocjonalne i intelektualne (inaczej przeciez bedziemy komunikowac

co$ dziecku, inaczej zwrdcimy sie do Pani w sklepie, a inaczej do swojego
przetozonego). Dopasowanie przekazu jest wazne, bo Zle sprecyzowany
przekaz, zamiast trafi¢ na swoje miejsce, trafi niezrozumiany w proéznie lub zginie
W gaszczu tysigca innych informacji. Odbiorca nie odkoduje Twoich intencji,
mysli, odczu¢ czy emocji, nie wysle Ci informacji zwrotnej, a Ty, w rezultacie, nie
osiagniesz zatozonego celu.

Zanim w ogdle komunikat trafi do odbiorcy, musi jeszcze pokonaé pewna
droge, musi przej$¢ przez odpowiedni kanat — no$nik informacji. Kanat informacji
to potaczenie, pozwalajace na komunikacje pomiedzy dwoma uczestnikami,
badz tez grupa uczestnikow. Inaczej méwiac, kanat to sposdb porozumiewania
sie nadawcy i odbiorcy, i jest jednym z elementdw sktadajacych sie na proces
komunikacji.

Jako kanat komunikacyjny mozemy wykorzysta¢ zmysty cztowieka, sa to:
wzrok, stuch, dotyk, zapach i smak.

Caty proces komunikacji mozna uja¢ nastepujaco:

Nadawca: to osoba, ktéra inicjuje proces komunikacji, koduje i wysyta
wiadomos¢ do innej osoby.

Odbiorca: to ten, kto odbiera i dekoduje wiadomosé otrzymang od
nadawcy.

Kod: to znaki lub symbole, ktérych nadawca uzyt do stworzenia
komunikatu i ktére sa znane odbiorcy do jego interpretacji lub
dekodowania.

Wiadomos¢: jest informacja lub trescia, ktora nadawca chce sie
podzieli¢ z odbiorca.

Kanat komunikacyjny: jest fizycznym medium, ktdre zostato uzyte przez
nadawce do wysyfania wiadomosci. Na przyktad powietrze, papier,
telefon.

Hatas: to przeszkody, ktére moga wptyna¢ na przekaz lub odbiér np.
glosna muzyka.

Informacja zwrotna: to odpowiedz na wystany komunikat.
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Najprostszy model komunikowania sie polega na przekazaniu przez
nadawce komunikatu (werbalnego lub niewerbalnego) i odebraniu go przez
odbiorce. Porozumiewanie si¢ moze by¢ jednokierunkowe — nadawca
przekazuje informacje bez oczekiwania ich potwierdzenia przez odbiorce, lub
dwukierunkowe — nadawca uzyskuje potwierdzenie przekazanej informacji np.
w formie pytan zadawanych przez odbiorce.

Reasumujac, komunikacja w ujeciu tradycyjnym obejmuje nadawce,
odbiorce oraz kanat komunikacyjny, rozumiany jako medium umozliwiajace
wymianeg informagiji.

e-komunikacja

Nowe technologie pozwalajg na tworzenie kanatéw zmniejszajacych dystans
migdzy nadawca i odbiorca i przyspieszajacych wymiang informacji. Réznica
pomiedzy komunikacja tradycyjng, a komunikacja wspdtczesna, oparta na
nowych technologiach, polega zatem na czasie miedzy pisaniem, wysytaniem,
otrzymywaniem i przeczytaniem wiadomosci. Najlepiej wida¢ to na przyktadzie
Internetu, gdzie czas ten zostat zredukowany do minimum. Informacje, ktére
przekazujemy sobie droga telefoniczng sa bardziej szczegétowe. Komunikacja
przez Internet jest szybka i stwarza mozliwos¢ komunikowania sie ze $wiatem
praktycznie 24 godziny na dobe.

Komunikacja w Internecie cechuje sie tekstowoscia oraz brakiem
bezposredniego, wizualnego kontaktu. W efekcie, duzym ryzykiem jest
niewtasciwe odczytanie intencji drugiej osoby. Kwestie trudne musza zostaé
wyjasnione za pomocg precyzyjnego jezyka. Ciekawga funkcja komunikacji
internetowej jest zapisywanie rozmow w archiwum. Powrét do wystanej
jaki$ czas temu wiadomosci e-mailowej, czy rozmowy na komunikatorze, jest
szybki. Osoba, ktéra wystata pewne tresci, nie wyprze sie ich. Dlatego warto
w umiejetny sposéb korzystac z tej funkeji automatycznego zapisu, szczegdlnie
w sytuacjach trudnych i w takich, w ktérych podejrzewasz, ze bedziesz
potrzebowa¢ kiedy$ pisemnego potwierdzenia otrzymanej informacji.

W komunikacji internetowej wyrdzniamy komunikacje synchroniczna
i asynchroniczna.
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K ikaci hroni

Polega rozmowie w czasie rzeczywistym. Jest prowadzona za pomoca rozméw,
w tym rozmoéw wideo i innych narzedzi, ktére wymagaja jednoczesnej obecnosci
dwdoch oséb w danym kanale komunikacji. Do najbardziej popularnych narzedzi
naleza: MS Teams, Google Meet, itsi, Zoom, Discord. Do plusow takiego
rodzaju komunikacji zaliczamy mozliwo$¢ przedyskutowania réznych opgji

i emocjonalnego reagowania przez cztonkéw zespotéw. Do minuséw - czeste
zaktdcenia “na taczach” i koniecznos$¢ wygospodarowania czasu na spotkanie
przez wszystkich jego uczestnikow w tym samym czasie.

Takie spotkania $wietnie sie sprawdzaja, gdy pracujemy wspdlnie nad
jakim$ nowym projektem. Ale pamigtaj, ze nie ma nic gorszego niz spotkanie,
ktére powinno by¢ e-mailem.

K ikaci hroni

Odbywa sie z przesunieciem czasowym. Do narzedzi wykorzystywanych
w takim rodzaju komunikacji zaliczamy maile, komunikatory, wszelkiego rodzaju
tablice (tzw. whiteboard), mapy mysli, wspélne dokumenty, nad ktorymi
pracuje zespot, itp. Do najciekawszych narzedzi w komunikacji asynchroniczne;j
zaliczamy:

caty pakiet google for non-profit, dzigki ktéremu mozna korzystac

z e-maili w domenie organizacji i wspdlnej przestrzenii dyskowe;j,

w tym dokumentéw online,

miro, ktére jest biafa tablica wykorzystywang do tworzenia map mysli
i innych schematéw;

canva, w ktdrej cate zespoty moga pracowac nad wspdlnymi projektami
graficznymi.

Do pluséw komunikacji asynchronicznej zaliczamy mozliwo$¢ pracy
nad zagadnieniem w najkorzystniejszym dla nas czasie, mozliwo$¢ petnego
skupienia uwagi na danym temacie oraz czas na zastanowienie sie nad udzielang
odpowiedzig. Do minuséw - skupienie si¢ na jednym temacie oraz konieczno$é
oczekiwania na odpowiedz partnera.
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Emotil i siphy iako wirtualny miernil y

Obecnie emotikony sa standardem w komunikacji internetowej. Przez jednych
traktowane jako zbezczeszczenie tresci komunikatu, przez drugich jako jej
dopehienie. Stosunek do buziek, serduszek, usmiechéw czy obrazkéw mozna
mied rozny, ale jesli korzystasz z komunikowania sie poprzez wiadomosci sms,
komunikatory czy portale internetowe, nie unikniesz tego typu zabiegéw. To
dzieki nim dowiesz sie w jakim stanie emocjonalnym jest Twéj rozmdweca.
Pamietajmy, ze komunikacja internetowa stanowi tylko namiastke prawdziwe;j
interakgji, dlatego trudniej tu wyrazi¢ uczucia czy emocje tak, jak ma to miejsce
podczas tradycyjnej rozmowy.

BTW. CYA. 3M sie — czvli iezyl kré

Zasadnicza cecha komunikacji internetowej jest ekonomizacja jezyka. Ta
dominujaca skrotowos¢, kondensowanie formy i tresci zaznacza sie w ucinaniu
wyrazéw, tworzeniu charakterystycznych skrétéw np. ,,czel” zamiast

,czes$¢!”, ,pzdr” zamiast ,,pozdrawiam”. Namnozenie sie i operowanie licznymi
akronimami w sieci czy przez sms, wynika z checi przekazania jak najwiekszej
ilosci tresci w najkrotszym czasie. Skroty internetowe to akronimy, uzywane
w komunikacji odbywajacej sie za pomocg Internetu czy SMS-6w. Niektore

z nich uzywane sg takze w mowie potocznej. Poznajac je, mozesz skuteczniej
komunikowa¢ sie w nowoczesnym $wiecie. Skréty powstaty niejako naturalnie,
zaczety by¢ uzywane przez uzytkownikéw czatéw internetowych, aby
zaoszczedzi¢ czas i przy$pieszy¢ pisanie wiadomosci.

Czasami, skrotowos¢ stosowana w celu zaoszczedzenia czasu, generuje
sytuacje odwrotna. Niektdre skréty, zamiast skraca¢ konwersacje, odsytaja do
ich wyjasnienia w stowniku akronimdw, gdzie odnajdywanie znaczenia skréotow
zabiera duzo czasu.

Stosowanie i uzywanie akronimow to dzisiaj co$ wiecej niz ekonomizacja
jezyka. To jeden z elementdw, dzieki ktéremu otrzymujemy przynaleznosé¢
do konkretnej grupy spotecznej, gdzie panuje swoista etykieta jezykowa
i internetowy savoir-vivre. Obok funkgji spotecznej, akronimy s3 w stanie wyrazi¢
bardzo wiele réznych tresci.

Co taczy komunikacje tradycyjna z internetowa?
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Mimo iz komunikacja tradycyjna i internetowa to zupetnie dwie ,rézne
bajki”, to jednak morat tych bajek jest zawsze taki sam — informowanie
i przekazywanie komunikatu. Niezaleznie od tego, ktéra forme komunikacji
wybierzesz, pamigtaj o tym, ze zawsze zaréwno po jednej jak i drugiej stronie
stoja ludzie, ktorzy majg swoje wiasne racje, poglady i przekonania. Zadbaj o to,
aby komunikacja, ktorg stosujesz, wychodzita zawsze naprzeciw ludziom, a nie
dziafata przeciwko nim.

52

Cyfryzacja zasobéw
w organizacjach

Dobrze zarzadzane organizacje w $wiadomy sposéb podchodza do
gromadzenia wiedzy w organizacji. Znam organizacje, w ktérych kazda nowa
wspofpracujaca osoba, musi opracowaé swoje tresci na spotkania i szkolenia.
W tych organizacjach, kazdy nowy pracownik musi po raz kolejny wywazyé
te same “otwarte drzwi”. W innych dane s zbierane i regularnie gromadzone
w mniejszym lub wiekszym porzadku.

Im dane w organizacjach sa bardziej uporzadkowane, tym prosciej jest
wdraza¢ kolejne osoby w kulture pracy w organizacji i na podobne stanowiska
pracy. W mojej opinii, najlepszym systemem do gromadzenia danych, sa
wszelkiego rodzaju dyski lub narzedzia do pracy w zespofach. Czes¢ danych,
ktére beda udostepniane osobom spoza organizacji, najlepiej jest umiesci¢ na
WWW organizacji.

Co gromadzi¢?

Kazda szanujaca sie organizacja w jednym miejscu na dysku powinna mieé:

° wszystkie swoje strategie, regulaminy i wazne uchwaty zarzadu (np.
dot. polityki bezpieczenstwa). Do tej kategorii zaliczamy réwniez statut
organizacji;

° papier firmowy i wzory logotypow;

° prezentacje organizacji, foldery o niej i inne ciekawe teksty;

* wzory dokumentéw zwiazanych z zakupami, zatrudnianiem

pracownikéw i wolontariuszy. Te dokumenty powinny by¢
udostepnione osobom odpowiedzialnym za zakupy i sprawy kadrowe;
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wzory prezentacji i materiatdbw merytorycznych, ktére udostepniamy
trenerom i edukatorom;

wzory ankiet, testow wiedzy, kart poradniczych, ktére powielaja sie
w kojenych projektach;

biblioteczke przydatnych publikacji, ktére mozna udostepnic¢
zainteresowanym osobom;

opracowane przez organizacje filmy i materiaty fotograficzne.

Dodatkowo, cztonkowie zarzadu, powinni archiwizowa¢ podejmowane
przez siebie uchwaty, a koordynatorzy projektéw powinni archiwizowaé
w uporzadkowany sposéb cafa dokumentacje projektowa. Mottem
przyswiecajacym takim dziataniom, powinno by¢ ufatwienie odnalezienia sie
naszym nastepcom w pozostawionych przez nas materiafach.

Pozi I lo wiedzy i danycl

W organizacji, ktéra dba o cyfryzacje swoich danych i zgromadzonej wiedzy
bardzo wazne jest udzielenie dostepu do danych wiasciwym osobom.

Pierwszy poziom, jest poziomem ogélnodostepnym. Tu wazne
dokumenty publikujemy na naszej www (statut, formularze zgtoszeniowe,
wzory umdw wolontariackich, sprawozdania finansowe, wydane publikacje,
ciekawe artykuty, numery telefonéw), lub na naszym kanale na youtube (filmy).
Dzieki temu zawsze mozesz wskazaé zainteresowanej osobie: “wejdz na www
i skorzystaj z aktualnego dokumentu”.

Drugi poziom dostepu, to poziom dla 0séb w organizacjach. Z tym, ze
cze$¢ danych nie powinna by¢ dostepna dla wszystkich, albo te osoby powinny
moc utworzy¢ sobie kopie wybranych dokumentéw. Uwazam, ze jednym
z lepszych systemow jest system pracy na dyskach - katalogach. Mozliwos¢ pracy
na dyskach daje google, office, dropbox i inne systemy. Mozesz tez utworzy¢
swoj prywatny dysk NAS i na nim stworzy¢ katalogi i kopie bezpieczenstwa
danych.

Praca na katalogach/ dyskach zawsze przebiega w ten sam sposob -
tworzysz go i udostepniasz wybranym osobom, ktéorym mozesz nadac role
przegladajacego (bez mozliwosci edycji), redaktora lub edytora (tu czesto
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istnieje mozliwos¢ dodawania tresci i komentowania, bez mozliwosci zarzadzania
dostepem do danych) oraz administratora, ktéry ma petnie uprawnien.

Ciekawa propozycja, jest utworzenie dyskow:

dla kazdego z projektéw i udostepnienie ich cztonkom wybranego
zespotu projektowego;

poswieconych PR i dokumentom ogélnym w organizacji
i udostepnienie ich wszystkim wspétpracownikom;

dla zarzadu z danymi strategicznymi w organizacjj;

specjalistycznych - np. z filmami, zdjeciami, prezentacjami i innymi
materiatami tematycznymi.

Dzieki takiemu podejsciu, po dotaczeniu do zespotu nowej osoby,
dajesz jej dostep do wiasciwego dysku. Po odejsciu - zabierasz. W niektérych
systemach mozna zablokowa¢ mozliwo$¢ pobierania danych z dyskéw na
komputer - system bedzie wymuszat prace online. Nie bede wskazywac jednego
“najlepszego systemu”. Musisz poréwnaé ceny i mozliwosci w kontekscie
zasobow i potrzeb Twojej organizacji. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na
zgodno$¢ z RODO danego systemu oraz na przechowywanie w tych systemach
danych osobowych. Dobra praktyka jest nie trzymanie danych klientéw na
dyskach do codziennej pracy, do ktérych mozemy potaczyé sie za pomoca
komorki. Jezeli juz uprzesz sie, ze chcesz przechowywac takie dane na dyskach
w chmurze, to proponuje utworzenie odrebnego e-maila, ktéry bedzie stuzyt
wylacznie do tego celu i trzymanie danych tylko w nim. Aby skorzysta¢ z danych
osobowych, bedziesz musiat fizycznie zalogowac sie na wybranym e-mailu. Po
zakonczeniu korzystania — wylogowac sie. Dzieki temu znaczaco zwiekszysz
bezpieczenstwo przechowywanych danych.

Wazne w cyfryzacji organizacji jest réwniez to, aby cztonkowie zespotéw
nie pracowali na “prywatnych e-mailach”. Nie spefniaja one zadnych kryteriéw
bezpieczenstwa i poufnosci cyfrowej. Posiadanie danych w prywatnych mailach
ma jeszcze jeden powazny mankament - w przypadku odejscia osoby - dane
odchodzg razem z nig. Organizacje pozarzadowe, dzieki technologie.org.pl,
moga za darmo korzysta¢ z zaawansowanych systeméw e-mailowych, w ktérych
organizacja ponosi koszt zakupu domeny, a przestrzen dyskowa jest dostepna
za darmo w praktycznie nieograniczonej ilosci. W takiej sytuacji, standardem

55


http://www.technologie.org.pl/

powinno by¢ posiadanie e-maila w domenie organizacji przez kazdego cztonka
zespotu.

Pomoc w konfiguracji systemdw e-mailowych i do gromadzenia danych
$wiadcza m.in. TechSoup Polska i Mobilni Doradcy Sektora 3.0.

Budowanie marki organizacji
spofecznej

Jezeli myslisz, ze budowanie marki to temat zarezerwowany dla np.: przemystu
odziezowego, samochodowego czy spozywczego, i Twoja organizacja ma z nim
niewiele wspdlnego, to nawet nie wiesz, jak bardzo sie mylisz.

Nie tylko logo...

Kiedy myslimy o marce, czesto zdarza sig, iz w pierwszej kolejnosci, kojarzymy
ja i interpretujemy na podstawie jej symbolu graficznego jakim jest logo.
Zdaniem wigkszosci osob, to wiasnie ten okreslony znak graficzny jest
ostatecznym nosnikiem informacji o danej marce czy konkretnym produkcie.
Mato kto wie, ze marka to nie tylko odpowiednio dobrane kolory w logo. Za
konkretna marka, musza i$¢ konkretne dziatania, okreslony system
wartosci i przekonan, ktéry wymaga sporej dyscypliny, zelaznej
konsekwenc;ji i szerokiego, horyzontalnego, perspektywicznego
myslenia i planowania.

Jesli nie wierzysz w magiczng moc i site sprawcza brandingu, wystarczy
zrobi¢ prosty eksperyment. Kaz zamknaé oczy pierwszej, lepszej osobie i daj
jej do reki kilka butelek (w tym jedna butelke Coca-Coli). Masz niemal pewne
jak w banku, ze nawet z zamknigtymi oczami, butelka Coca-Coli zostanie
przypisana odpowiednio do swojej marki. Dlaczego? Bo jej konturowy ksztatt,
to najstynniejszy ksztatt $wiata, ktéry funkcjonuje w umystach ludzi niezaleznie
od tego, jaki zamieszkuja oni kontynent, jakiego sa koloru skéry czy wyznania.
Czy tego chcemy czy nie, czy nam sie to podoba czy nie, jedno jest pewne — te
butelke zna kazdy.
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Dlaczego Coca-Cola wygrywa? Bo jest marka powszechng, dostepna dla
wiekszosci lub nawet dla wszystkich. Za jej wartoscia stoja nie tylko ci ludzie,
ktérzy ja tworza, ale przede wszystkim ci, ktérzy ja kupuja, czyli klienci. Marka
Coca-Cola, doskonale komunikuje sie z réznymi grupami wiekowymi, co jeszcze
bardziej , podbija jej zasiegi”. Z uwagi na to, iz wiekszos¢ jej odbiorcow, to ludzie
okoto 65 roku zycia, firma skierowata duza czes¢ swoich dziatan w kierunku
miodych oséb, co nie tylko ociepla jej wizerunek, lecz réwniez zapewnia
klientdw, ktérzy zostang z nig na dtuze;.

Takich tytanéw brandingu jak Coca-Cola jest wielu, jak chociazby Apple
czy McDonald’s. Mimo, ze sa od siebie zdecydowanie rézne, taczny je jedno
— kazda z nich ma dobrze przemyslany i zaprojektowany proces budowania
swojej marki. Kazda z nich méwi innym jezykiem, postuguje sie innym stylem
komunikacji marki, budowaniem jezyka wypowiedzi, kazda postuguje sie
odpowiednim kodem emocji czy chociazby odpowiednim budowaniem zaufania.
Na marke sktada sie réwniez jej filozofia, wartosci, przekonania oraz ludzie,
ktorzy ja tworza.

. 6 byé marl .

Markami moga by¢ juz same nazwy organizacji, projekty, osoby ktére
stoja na jej czele badz takie, ktdre z nig wspdtpracuja. Bardzo czesto mozemy
zetknad sie z tym, iz sam produkt jest bardziej znany niz marka. Dowdéd?
Chyba wiekszos¢ z nas styszata o projekcie ,,Szlachetna paczka”, jednak mato
kto kojarzy Stowarzyszenie Wiosna jako organizatora tej akcji. Obrazuje to,
iz czasami marka nie jest tozsama z nazwa organizacji. Marka moze by¢ jakas
cze$¢ wizerunku badz dziafania i wreszcie, marka jest to wszystko, co sktada
sie na wizerunek danej organizacji. Marki nie mozna stworzy¢ ot tak.
Tworzenie jej, to diugi, czesto wieloletni i wielowymiarowy proces,
ktory nigdy nie jest czym$ zamknietym i zakofnczonym, lecz trwa
nieprzerwanie przez caty czas. Dlatego, zanim zdecydujesz sie
na tworzenie odrebnej marki dla kazdego z Twoich rocznych
projektéw, zastanow sie, czy to ma sens. Specjalisci wskazuja, ze
odrebne marki powinno sie tworzyc¢ tylko dla dziatan, ktére beda
kontynuowane w dluzszej perspektywie czasowej.

58

Zbudui . |
Stuchaj i reaguj

Twoja organizacja to marka i tg wtasnie marke z pewnoscia oceniaja inni
ludzie. Fora internetowe, poczta pantoflowa, komentarze w portalach
spotecznodciowych, to tylko niektére z miejsc, gdzie Twoja organizacja moze
otrzymac informacje zwrotna (opinie) na swéj temat. Warto zaznaczy¢

w tym miejscu, iz nie ma ztych i dobrych opinii. Kazda opinia (oczywiscie pod
warunkiem, iz jest to wypowiedz merytoryczna), powinna stanowi¢ dla Ciebie
informacje zwrotna, z ktdrej musisz wyciaggna¢ odpowiednig dla siebie i swojej
organizacji wiedze. Wiedze te nalezy wzia¢ pod uwage podczas projektowania
kolejnych dziatan. Szczegdlne znaczenie ma ustosunkowanie sie do komentarzy,
ktére moéwia o tym, co zdaniem innych powinnismy zmieni¢, lub nad czym
powinnismy popracowac. To wiasnie one wskaza ci obszary deficytowe Twojej
organizacji, z ktérych mozesz nie zdawac sobie nawet sprawy. Ich uzupetnienie
moze sta¢ sie warunkiem do dalszego rozwoju Twojej organizacji. Zelazna
zasada budowania marki brzmi zatem nastepujaco: zawsze odpowiadaj

na komentarze i pytania, bo w dzisiejszej dobie deficytu czasu i uwagi, to
wiasnie one (zaréwno jedno jak i drugie) stanowia najcenniejsza walute.

Wage odpowiadania na komentarze wida¢ najlepiej na przyktadzie zakupéw
internetowych. Niech pierwszy rzuci kamieniem ten, kto nigdy nie czyta
(szczegdlnie tych negatywnych) komentarzy, wystawionych przez kupujacych.
Pamietaj, ze zyjesz w czasach, w ktérych poglady osob, to wypadkowa zdan

i opinii innych ludzi. Warto mie¢ na wzgledzie, ze odpisujac na komentarz jednej
osobie, tak naprawde odpowiadasz wielu z nich.

Chwal sie tym, co robisz

»Robimy to dla ludzi, a nie dla stawy”, ,Liczy sie dziatanie, a nie
opowiadanie o tym co robimy”, ,Nie mamy na to czasu” — brzmi znajomo? Jesli
tak jest, mamy na to jedna rade — zmien myélenie. Jesli nie zainwestujesz czasu
w promocje swoich dziatan, nie otrzymasz informacji zwrotnej od ich adresatow,
na temat tego, jak jeste$ postrzegany jako organizacja i czy to, co robisz, jest
potrzebne. Co z tego, ze robisz fajne rzeczy, skoro nie umiesz o tych rzeczach
opowiedzie¢ innym ludziom i nikt o nich nie wie. Organizacje spofeczne bardzo
czesto komunikujg dziatania na duzym poziomie ogdlnosci. Jak wynika z raportu
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opublikowanego przez Klon / Jawor, wiekszo$¢ ankietowanych uwaza, ze

organizacje pozarzadowe powinny informowa¢ w mediach o swoich dziataniach.

Szukaj punktéw styku

Aby mie¢ kontrole nad tym, w jaki sposéb nasza organizacje i nasze dziafania
postrzegaja inni ludzie, warto jest poszukaé miejsc, z ktorych sie tego dowiemy.
Powinienes znalez¢ punkty styku z marka, czyli takie miejsca, w ktérych osoby
“spotykaja” Twoja marke - organizacje. Do punktéw styku naleza wszystkie
dziatania online i offline, ktére generuja informacje docierajace do Twoich
klientow, podopiecznych i otoczenia. Pamietaj, ze profesjonalnym moze
nazwac siebie kazdy, ale prawdziwy profesjonalizm musi byé poparty silnymi
argumentami, dlatego monitoruj to, co dzieje sie wokét Twojego projektu czy
organizacji. Szukaj informacji zwrotnych, np. w przemyconych w ankietach
ewaluacyjnych projektu odpowiedziach na pytania o jako$¢ twoich ustug,

a otrzymasz jasny przekaz, czy to, co robisz, rzeczywiscie moze postawic¢

cie w pierwszej linii z prawdziwymi profesjonalistami w danej dziedzinie.

| najwazniejsza rzecz — mys| zawsze globalnie i w kontekscie catej organizaciji,

a nie tylko w kontekscie pojedynczego projektul Narzedziami, ktore moga

Ci pomdc w monitorowaniu Twojej marki i tego jak jest ona odbierana

w internecie i mediach spotecznos$ciowych sa np.: Google Alerts, SentiOne czy
Brand24. Pamietaj, Ze s3 to firmy odpowiedzialne spotecznie i zawsze mozesz
sprébowac uzyskac znizke dla organizacji spotecznych za ich ustuge.

Buduj zaufanie

Jak wynika z badan Edelman Trust Barometer 2021 roku, 57% procent Polakéw
ma zaufanie do organizacji pozarzadowych, zag do matych firm — 61%. Mozna
zatem whnioskowad, iz ludzie czesciej majg zaufanie do tych podmiotow,

w ktdrych zachowany zostaje bezposredni kontakt, kiedy widza kto stoi za
dziataniami danego podmiotu. Kluczowym zatem wydaje sie, aby odpowiedzie¢
sobie na pytanie, czy w naszej organizacji jest taka osoba, ktéra moze by¢ z nig
kojarzona.

Istotnym elementem w budowaniu marki organizacji, ktéry dosy¢ czesto
zostaje pomijany, jest ,,zaopiekowanie si¢” osobami, ktére juz kiedys$ wsparty
nasza organizacjg, badz miaty z nig jakakolwiek styczno$¢, np. wolontariusze. Jak
wynika z badan poziomu sentymentu, ludzie ci majg na ogét dobre zdanie na
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temat organizacji czy instytucji, ktorg kiedys$ wsparli i sa potencjalnym zrédtem
informacji o niej dla innych oséb, ktére nas nie znaja.

Komunikuj emocje

Czy zastanawiates sie kiedys, ktore z akeji prowadzonych przez organizacje
pozarzadowe, s3 najczesciej widoczne na zewnatrz? Okazuje sie, ze az 49%
takich akcji zwigzanych jest z tematyka dotyczacg praw zwierzat i to whasnie

z nimi Polacy maja najwigksza stycznos$¢. Czy mozna tu méwic o przypadku...?
Rozwiejemy Twoje watpliwosci. To nie przypadek. To emocje, a te sg niezwykle
kluczowym czynnikiem w catym procesie budowania marki. Kazdy komunikat,
w ktérym znajduje sie emocja, pozostanie w pamigci odbiorcy na dhuzej.
Doskonale wie o tym Allegro, i ta wiedze umiejetnie wykorzystuje i przemyca
w reklamie ,,English for beginners”, gdzie serce kazdego widza nalezy do
starszego pana, ktdéry uczy sie jezyka angielskiego, aby méc odwiedzi¢ swojego
wnuka za granicg. Podczas tego typu kampanii, odbiorca przestaje analizowac

i przefacza si¢ na zupetnie inny tryb percepcji. Zostaje nawiazany kontakt
miedzy emocja, ktdra czujemy, a komunikatem, dlatego tak wazne jest, aby nie
stanowit on przypadkowego potoku chaotycznych stéw, lecz miat uszeregowana
strukture, z wlasciwym zabarwieniem emocjonalnym.

Skorzystaj z Brand Key Model

Jak juz wiesz, marka to nie tylko relacje z Klientami. Marka to znacznie wiece;j,
bo marka to obietnica, doswiadczenie i emocje, jakich dostarcza ona swoim
klientom, poprzez oferowane przez siebie produkty. Organizacje pozarzadowe
tez tworzg produkty - ustuga asystentury dla oséb z niepetnosprawnoscia,
szkolenie z projektu, prowadzenie $wietlicy dla dzieci, to wszystko sa produkty,
ktére oferuje Twoja organizacja. Dzigki narzedziu takiemu jak Brand Key Model,
mozesz napisa¢ prawdziwg opowies¢ o swojej organizacji, o tym co robisz,
dlaczego i dla kogo to robisz. Dzieki niemu, mozesz zbudowaé matryce, ktéra
umozliwi Ci zwigkszenie widocznosci Twojej organizacji i zdefiniuje jej marke.
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9 etapéw Brand Key Model, ktére trzeba zdefniowad i wpisa¢ na matryce klucza
marki:

Root Strenghts — zbidr podstawowych wartosci, z ktérych Twoja
organizacja chce by¢ znana, ktére chcesz wykorzystaé, ktore moga Ci
sie przyda¢ w pézniejszej komunikacji. Tu opisujesz co dziato sie do tej
pory z marka, na czym mozesz sie oprze¢. Co z historycznych dziatan
mozesz wykorzystad i co powiniene$ wzia¢ pod uwage przy tworzeniu
nowego pozycjonowania dla marki.

Competetive Environment — opis konkurencji. Skupiasz sie tu zaréwno
na obecnej konkurencji Twojej organizacji jak i na konkurencji
potencjalnej, ktora moze Ci zagrozi¢ w przysztosci.

Target — opis grupy docelowej. Okreslenie i krotkie opisanie grupy
docelowej, ktéra korzysta z dziatan Twojej organizacji. Powiniene$ zna¢
odbiorcéw Twoich dziatan réwniez w kontekscie ich postaw i wartosci
(opis psychograficzny).

Insight — insight konsumencki. Szukanie Insightu wymaga wejrzenia
w potrzeby Twojego klienta/ odbiorcy dziatan, zwtaszcza

takich, ktérych czesto on sam nie jest $wiadomy. Insight to

opis niezaspokojonej potrzeby lub nierozwiazanego problemu
potencjalnego klienta. Powinien by¢ prosty, powszechny, istotny i...
emocjonalny.

Benefits — korzysci, czyli to, co motywuije klientéw do zakupéw
danego produktu lub korzystania z ustug Twojej organizacji.

Discriminator — to, co odréznia Twoja marke od konkurenciji.

RTB — reasons to believe — w jaki sposdb udowodnisz, ze dostarczasz
korzysci, o ktérych méwimy?

Values, Beliefs, Personality — w co marka wierzy, jaka jest jej
osobowos¢ i gtdwne wartosci.

Essence — esencja, czyli rezultat prac nad punktami 1-8.
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Kazda organizacja pozarzadowa jest marka. Podpisujac sie pod jakimis
dziataniami, pokazujac je $wiatu — czy tego chcemy czy nie — ksztattujemy swoja
wilasng marke i jest to rzecz, ktéra nie podlega dyskusji. Skoro juz projektujemy
jakies dziatania, organizujemy je i sie¢ pod nimi podpisujemy, to warto mieé juz
$wiadomos¢ tego, co dalej dzieje sie z wizerunkiem naszej organizacji i stworzy¢
mu takie warunki, aby to, co o nas mysla i jak nas postrzegaja inni ludzie,

nie byto chaotycznym, slepym i zle wycelowanym strzatem, ktory trafi tylko

raz do przypadkowego celu (odbiorcy). Prawdziwy profesjonalizm, to czysta
$wiadomos$¢ swojej wartosci i umiejetnosé pokazania $wiatu, ze jest sie w nim
nieustannie obecnym.

Statek bez steru, latarnia morska bez lampy i porecz bez schodéw. Tym
wihasnie jest Twoja organizacja, bez dobrze przemyslanej strategii komunikacji
PR. | owszem, mozna sig tudzi¢, ze Twéj statek swobodnie i lekko dryfuje po
oceanie medidw spotecznosciowych, a latarnia morska oswietla mu droge do
portu do momentu, kiedy nie okaze sie, iz nagle zaczynasz ptyna¢ w zupetnie
przypadkowym kierunku, lub (co gorsza) osiadasz na mieliznie, bo latarnik nie
zdofat wejs¢ na latarnie i zapali¢ lampy.

Facebook, Twitter czy Instagram? Kanatéw, metod i narzedzi promogiji
jest wiele. Ktory wybraé? Jak je dopasowaé do naszych potrzeb i oczekiwan?
Gdzie szukaé odbiorcéw naszych komunikatéw? Oto pytania, ktdére moga
przyprawi¢ o przystowiowy zawrét gtowy. Wazne jest jedno. Nie daé sie
zapetli¢ w tym, co oferujg nam zewszad narzedzia marketingu czy PR. Tak jak
w zyciu, tak i tutaj panuje regufa, iz we wszystkim trzeba znaé umiar i trzymac
balans. W dziafaniach PR nie chodzi przeciez o to, aby zapisywac sie na mozliwe
wszystkie media spotecznos$ciowe $wiata, wrzucac tysiace zdje¢ na Instagram,
zatrudnia¢ influenceréw, wysyta¢ dziesigtki newsletterdw, czy pisa¢ codziennie
tresci na bloga. Jesli Twoje dziatania nie beda miaty w sobie elementdw spojnosci,
jesli nie bedg stanowity przemyslanej, zharmonizowanej strategii, ktéra czujesz
Ty sam, Twdj zespdt i Twoja organizacja, odbiorca predko wyczuje, Ze nie jestes
spojny, prawdomdwny i autentyczny.
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Kazde z powyzszych dziatan, ma swdj sens, jednak nie wszystkie razem
beda gwarancja spdjnej, zorganizowanej komunikacji, tak jak nie wszystkie z nich
beda stanowity jasny i atrakcyjny przekaz i trafiaty w miejsce, w ktére maja
trafi¢. Bo jesli kierunek Twoich dziatan PR wyznacza tylko i wytacznie to, co jest
podyktowane przez sezonowa mode, za ktéra nie stoja pytania i idace za tymi
pytaniami przemyslenia, to swoim ,sukcesem” nie bedziesz cieszyt sie za dtugo.

Co zatem zrobi¢, aby zetkniecie sie z Twoja marka byto wyjatkowym
doswiadczeniem i aby Twoje przekazy i komunikaty trafiaty we wiasciwe miejsca,
a tym samym pracowaty na pozytywny wizerunek organizacji? Odpowiedz
brzmi: zbuduj swoja strategie komunikaciji.

k rzyc str ie komunikacji?

Budowanie strategii komunikacji Twojej organizacji, wymaga nie tylko czasu, ale
i wysitku. Dobra strategia, to co$ wiece,j niz spisanie na kartce papieru kilku
punktéw. Strategia, to Twdj sprzymierzeniec i najlepszy doradca, z pomoca
ktérego niemozliwe staje sie mozliwe, Twoje cele zaczynaja ttrafia¢ we wiasciwe
miejsca, jak dobrze dopasowane puzzle, dzigki czemu bedziesz mogt spac
spokojnie. Strategia PR pozwoli Ci na zaoszczedzenie czasu i nie marnowanie go
na nieefektywne dziatanie. Musisz sobie tylko odpowiedzie¢ na fundamentalne
pytanie: czy chcesz gra¢ w lidze z najlepszymi, czy Twoja ambicjg jest tylko
»przetrwac”? Jesli oczekujesz czego$ wiecej od siebie i swojej organizacji, jesli
widzisz w niej dtugofalowy projekt, ktéry ma dziata¢ przez lata, zachecamy Cie
do zbudowania swojej strategii komunikacji z otoczeniem.

Wstepna analiza

To wiasnie ona powinna stanowi¢ rzeczowy prolog kazdej strategii komunikacji
PR. Jesli masz mozliwo$¢, dobrze jest zainwestowaé w koszty takiej analizy,
bowiem pozwoli ona okredli¢ sytuacje, w ktérej znajduje sie Twoja organizacja.
Analize mozesz przeprowadzi¢ za pomoca narzedzi, ktére opisywaliémy

w pierwszym rozdziale tej publikacji - planowaniu strategicznym.

Jezeli nie masz jednak czasu i mozliwosci, aby ponownie wykonaé
analize, mozesz zada¢ sobie kilka kluczowych pytan odnosnie swoich dziatan.
Odpowiedzi na te pytania znajdziesz w internecie, mediach spotecznosciowych,
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materiatach prasowych, opiniach innych ludzi, ankietach, wywiadach, audytach.
Te wiasnie miejsca, sa podstawowa kopalnia wiedzy o Twojej organizacji

i stanowia ,,pierwsza pomoc” dla kazdego, kto staje w obliczu budowania

swojej strategii komunikacji. To wiasnie w tych miejscach otrzymasz informacje
zwrotng o swojej dziatalnosci od, czesto zrdznicowanego, grona odbiorcéw.
Dzieki temu, zapoznasz sie z sytuacja wyj$ciowa organizacji, bedziesz miat
mozliwo$¢, aby poddad analizie dotychczasowa strategie komunikacyjng twojej
marki i realnie oceni¢ skutecznos¢ prowadzonych przez nig dziatan. Sprawdz tez,
jak komunikuija sie inne, podobnie dziatajace organizacje. Warto dowiedzie¢ si¢
m.in.: w jaki sposéb komunikuja sie one ze swoim otoczeniem rynkowym? Jakich
narzedzi public relations uzywaja! Jak prébuja sie wyrdznic?

Analiza i badania pomoga Ci zdoby¢ wiedzg, ktéra zaopatrzy Twoja
organizacje w rézne punkty widzenia, co tylko wzbogaci i usprawni jej dziafanie.
W rezultacie pozwoli Ci to unikna¢ niejednokrotnie efektu tzw: ,wywazania
otwartych juz drzwi”. Jednym z ciekawszych i prostszych narzedzi analitycznych
jest Analiza SWOT. Solidna analiza SWOT ufatwi ustalenie celéw i planowanie
dziatan. Dzieki niej okreslisz mocne i stabe strony organizacji oraz ocenisz jej
szanse i zagrozenia.

ANALIZA SWOT to:

Strengths - mocne strony organizacji, ktére nalezycie wykorzystane
beda sprzyjac jej rozwojowi, a w chwili obecnej pozytywnie wyrdzniaja
organizacje w otoczeniu; sa przewaga w stosunku do konkurencji;

Weaknesses - stabe strony organizacji, ktérych nie wyeliminowanie
badZ nie zniwelowanie sity ich oddziatywania, bedzie hamowa¢ rozwdj
organizacji; moga nimi by¢&: brak wystarczajacych kwalifikacji, podziatu
zadan, zta organizacji pracy lub brak innych zasobdw;

Opportunities - szanse — uwarunkowania, ktére przy umiejetnym
wykorzystaniu, moga wptywaé pozytywnie na rozwdj organizacji;

Threats - zagrozenia — czynniki obecnie nie paralizujace funkcjonowania
organizacji, ale mogace by¢ zagrozeniem w przysztosci dla sprawnosci
organizacji.

Aby utatwi¢ zdiagnozowanie mocnych stron badanego przedmiotu,
najlepiej odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan, m.in.: W czym, jako organizacja,
jeste$my najlepsi? Za co mozna nas pochwali¢? Czego nie mozemy sie
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powstydzi¢! Mocne strony to elementy, ktére stanowia Twoja przewaga na
rynku. To najwazniejszy i najbardziej pozytywny element dla odbiorcy.

Wypisujac stabe strony, nalezy uwzgledni¢ te czynniki, ktére utrudniajg
efektywne dziatania. Pytania, jakie warto sobie zada¢ to: W czym jest lepsza
moja konkurencja? Co tak naprawde hamuje rozwéj mojej organizacji? Co
stwarza bariery i gdzie leza deficyty, ktére moga blokowaé wzmocnienie mojej
pozycji na rynku? Udzielajac odpowiedzi na te pytania, warto by¢ szczerym
wobec siebie samego, gdyz ,przymykanie oka” na stabe strony organizacji,
znieksztatca obraz catej analizy, przez co rzeczywiste wnioskowanie zostaje
zaburzone, a obraz naszej organizacji nabierze fatszywych ksztattéw i kolordw.

Analiza szans i zagrozen — w tym miejscu musisz przyja¢ pozycje
horyzontalng i spojrze¢ na Twoja organizacje w szerszym kontekscie tak, aby
wypisa¢ mozliwie wszystkie pomysty jakie przychodzg nam do gtowy. Kazdy
z cztonkéw organizacji posiada inny zaséb wiedzy, kazdy z nich ma unikatowa
perspektywe postrzegania rzeczywistosci, rézne do$wiadczenia w kontakcie
z ludzmi oraz rézny pomyst na rozwdj naszej organizacji. Istotnym jest, aby
w obliczu tak szerokiego wachlarza punktéw widzenia odnalez¢ ich jedna,
wspdlng wypadkowa.

!![ . Il I .I .o . .o

Wyznaczanie celéw organizacji jest tak istotne, bo dzieki nim mozesz jasno
okresli¢ i wyznaczy¢ konkretny kierunek (badz kierunki) swoich dziatar i zacza¢
sie na nich skupia¢ oraz ukierunkowywac energie w te miejsca, w ktérych
powinna sie ona znalez¢. Unikajac tym samym rozproszenia na szereg
przypadkowych i chaotycznych dziatan. Dzigki obraniu i sprecyzowaniu celu
mozesz podejmowac lepsze decyzje, jeste$ w stanie kontrolowac zmiany jakie
zachodzg wokét Twojej organizacji, Twoje dziatania majg ustalone priorytety
i — co najwazniejsze - masz poczucie celowosci swoich dziatani i poczucie
wiasciwie obranego kierunku. Cel komunikacji w organizacji powinien by¢ celem
dtugoterminowym. W zaleznosci od przeznaczenia, cele mozemy podzieli¢ na 3
zasadnicze grupy. Sa nimi:
Cele biznesowe — s tak naprawde celami organizacji, dla ktérych
stworzona zostafa strategia PR. Zazwyczaj jest to sprzedaz produktéw
badz ustug. Tutaj formutujesz gtéwny cel Twojej organizacji, np.
zwigkszenie sprzedazy produktu czy uzyskanie dotacji na dziatalnos¢.
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Cele strategiczne — s3 to ogdlne cele dziatan public relations. Okreslasz
ogdlny cel prowadzonych przez Ciebie dziatar public relations.

Cele komunikacyjne — cel strategii PR wyrazony w sposéb mierzalny.
Moze zawiera¢ sformutowanie, ktére bedzie wskazywato na przyktad
na zwiekszenie swiadomosci internautow z 10% do 25% w ciagu
czterech miesiecy trwania kampanii. Warto nadmieni¢, ze jeden cel
strategiczny moze posiadac¢ kilka celéw komunikacyjnych. VWyznaczamy
precyzyjne, mierzalne cele naszej strategii PR, np. ,, Zwigkszenie udziatu
naszej organizacji w angazowanie si¢ w dziatania z innymi organizacjami
o 15% do stycznia”.

Cel to ,,pozadany stan”, jaki planowany jest do osiagniecia w okreslonym
horyzoncie czasowym. Narzedziem, ktére zdecydowanie moze pomédc
w okresleniu celdw, jest analiza SMART. Ta zasada zaktada, iz cel musi by¢:

I . Specyficzny (Specific)

Musisz zada¢ sobie doktadne pytania: Co chcesz osiagna¢? Po co chcesz
to osiagnac? Jak chcesz to osiagna¢? Przyktad: ,,Zeby wygenerowa¢ wiecej ruchu
na moim blogu bede umieszczat tam 7 postow tygodniowo”.

Il. Mierzalny (Measurable)

Osiagnaé mozesz tylko to, co zmierzysz, dlatego doprecyzuj mierzalnie
swdj cel. Skad bedziesz wiedziat, ze osiagnates$ cel? Nie wystarczy, iz okreslisz,
ze: ,Bede pisat wiecej postéw na blogu.” Twdj cel musi zawiera¢ informacje, ile
takich postow bedziesz pisat, czy bedzie to 5, 10 czy 15 tekstow.

I1l. Realny, osiagalny (Achievable)

Cel do ktérego zmierzasz, musi by¢ realny do zrealizowania. Czesto
bowiem zbyt wysokie, Zle zaprojektowane cele ocieraja sie o duza przesade.
Efektem tego jest zwyczajne zniechecenie sie do ich realizacji, czyli odkfadanie
ich na tzw. ,wieczne nigdy”.

Przykfad: ,, Zorganizuje 100 eventow w tym roku”. Wez pod uwage, iz
jesli do tej pory, organizowanie tego typu imprez nie byto Twoja mocna strong,
a w swoim dorobku masz za sobg zorganizowanie 10 festynéw czy eventéw

67



w ciagu roku, to zorganizowanie tak duzej ilosci eventéw moze by¢ dla ciebie
problematyczne. Warto zacza¢ realnie oceni¢ sytuacje, ile tak naprawde mozesz
ich zorganizowac i wyciagnac z tej kalkulacji realna, konkretng liczbe.

IV. Rzeczywisty (Realistic)

Twoj cel nie moze by¢ zbyt prosty i abstrakcyjny. Musi on stanowié
pewnego rodzaju wyzwanie. Zaktadajac sobie za cel opanowanie biegle 4
jezykéw w tym samym czasie s3 duze szanse, ze Ci sie to nie uda, (chyba, ze
jestes tym szczesliwcem , ktéry posiada ponadprzecietne zdolnosci jezykowe).

V. Okreslony w czasie (Time-bound)

Cel musi by¢ okreslony w czasie. Doktadne okreslenie czasu, kiedy
chcesz osiagnaé cel, wyznaczy punkt, do ktérego mozesz dazyé. Przyktad: ,Kupie
motor”. Lepsze sformutowanie brzmi: ,,Kupie motor wiosna 2023 roku”.

r ni r ii PR

Czesto okreslana mianem Big Idea, poniewaz jest ogdlnym planem
przygotowanym w celu realizacji zatozen. Przyjeta strategia PR musi mieé
przede wszystkim spdjne i konsekwentne przestania, bez wzgledu na kanat czy
sposéb komunikacji oraz bezwarunkowo powinna opiera¢ sie na konkretnych
zatozeniach. Prezentujesz ogdlny pomyst na dziatania PR, a dodatkowo w jednym
lub dwadch zdaniach przedstawiasz precyzyjny komunikat, silnie akcentujacy misje
i wizje Twojej organizacji.

Grupa docelowa

Z catego szerokiego spektrum grup otoczenia organizacji, musisz wybra¢
te, ktore beda istotne pod katem realizacji naszej strategii. Grupa docelowa to
zdefiniowana grupa osob, do ktérej ma trafi¢ przekaz. Okreslenie kluczowych
grup moze odbywac sie na réznych etapach procesu planowania strategii PR
i mozemy wyroézni¢ nastepujace zbiorowosci:

Grupy strategiczne (inaczej bezposrednie), ktore zazwyczaj sa
potencjalnymi klientami organizaciji.
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Grupy taktyczne nazywane réwniez posrednimi, poniewaz za pomoca
tych grup nastepuje proba wywarcia wptywu na wczesniej wspomniane grupy
strategiczne (np. media, liderzy opinii w danej dziedzinie, celebryci).

Kluczowe przekazy

Kluczowe przekazy to sformutowania, ktére sg wielokrotnie powtarzane
w trakcie trwania catej kampanii. To zwroty opisujace przedmiot kampanii
(organizacje, produkt, ustuge), ktorych musisz konsekwentnie uzywac¢ w ciagu
catej kampanii. Powoduje to, ze Twoja komunikacja jest spdjna, a przez to
bardziej wiarygodna dla odbiorcow. Kluczowe przestanie (key message) to zatem
najistotniejsza z punktu widzenia organizacji informacja, mysl, ktéra komunikuje
sie do otoczenia za pomocg narzedzi public relations. VWykorzystywanie
kluczowego przestania wspomaga proces ksztattowania wizerunku. Nawet gdy
w imieniu firmy wypowiadaja si¢ dwie-trzy osoby, kluczowe przestanie wyznacza
kierunek i tok prezentacji oraz wypowiedzi, dzieki czemu przekaz jest jednolity

i spéjny.
Taktyka

Znasz juz swoich odbiorcow. Wiesz kim sa, gdzie sie pojawiaja, czego
szukaja i co lubig. Teraz pora na obranie odpowiedniej taktyki, czyli opracowanie
szczegotdw dziatan strategicznych.

Aby z powodzeniem zrealizowa¢ zaplanowang kampanie, musisz osiagna¢
zatozone cele, uzy¢ wiasciwych mediéw, dotrze¢ do odpowiednich odbiorcéw,
monitorowac cafg kampanie i modyfikowacé ja w razie koniecznosci. W taktyce
istotnym jest, aby zaréwno cele, grupa docelowa oraz przekaz, mogty liczy¢ na
dostosowany i skrojony na miarg ich potrzeb, przekaz.

Do dyspozycji masz wiele narzedzi, takich jak: publikacje w mediach
tradycyjnych, promocje w mediach spotecznosciowych, tworzenie wiasnych
kanatéw (np. bloga i newslettera), wspotprace z blogerami, dystrybucje
wartosciowych tresci (online: e-bookdw, raportdw, case study, poradnikdw
wideo czy webinardw; offline: ksigzek, katalogéw, magazyndw), organizacje
eventow, dziatania CSR. Badz uwazny. Rozgladaj sie dookofa, aby zidentyfikowad,
gdzie obecni sg Twoi odbiorcy, z jakich mediéw korzystaja, w jakich eventach
biora udziat oraz jak spedzajg swoj wolny czas.
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Narzedzia PR

Nazywane inaczej mechanika public relations, wykorzystujaca
poszczegdlne narzedzia, na przyktad wydarzenia specjalne czy relacje medialne.
Dobrze, jesli narzedzia, ktore chcesz zastosowac, dopasujesz do strategii a nie
odwrotnie. Jesli juz na etapie tworzenia strategii zaplanujesz, ze Twoja reklama
zawisnie np. w autobusach miejskich, moze okaza¢ sie szybko, ze twoi odbiorcy
znajduja sie zupetnie w innym miejscu i sg zainteresowani zupetnie innym
przekazem. Wtedy publikacja tresci w autobusach nie bedzie miata wigkszego

sensu.

Kazda strategia jest inna i bedzie wymagata doboru innego rodzaju
narzedzi. Nie da sie zakwalifikowa¢ i usystematyzowaé, ktére narzedzia nalezy
zastosowac do konkretnych grup, juz chocby z tego wzgledu, ze w wiekszosci
przypadkdw, organizacje posiadajag odmienne sytuacje komunikacyjne. Moze sie
takze okaza¢, iz nasze grupy, moga by¢ zbiezne z odbiorcami podobnych do nas
organizacji, ale nasze dziatania w stosunku do nich, juz nie. Z ktérych narzedzi
i technik powinienes korzystaé? Jest ich wiele, wymienimy z nich tylko te, ktére
juz na state weszty do kanonu komunikacji PR:

Media relations, czyli relacje z mediami, od informacji prasowej po
konferencje prasowg;

PR wewnetrzny — narzedzie, ktére pozwala kierowaé dziatania
organizacji do jej otoczenia wewnetrznego (pracownicy, byli
pracownicy, a takze rodziny obecnych pracownikéw);

Lobbing — wywieranie wptywu przez osoby do tego uprawnione
(lobbysci) na rzecz zleceniodawcy, by ten otrzymat korzystna decyzje
wiadz (panstwowych, samorzadowych lub innych);

Cl — Corporate Identity — identyfikacja wizualna. Myslac o konkretnej
marce w naszej gtowie zawsze si¢ pojawia pewny symbol. Moze to by¢
konkretne logo, kolor, hasto, itp. Sa to elementy, ktore tworza system
identyfikacji wizualnej firmy, dzieki czemu rozpoznajemy ja sposréd
tysiecy innych na rynku;

Eventy — organizacja wydarzenia, ktére porwie ttumy, to nie lada
wyzwanie. Niezaleznie od tego czy jest to happening na 100 oséb czy
na 1000;
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E-PR/social media, czyli dziatania komunikacyjne w Internecie, od
mailingdw po media spoteczno$ciowe i strony www.

Zarzadzanie kryzysowe — to wazna czes$¢ dziatan. Kryzys jest jak
nieprzewidziana burza $niezna. Nie jeste$ w stanie przewidzie¢, kiedy
sie zdarzy, ale powinienes$ by¢ przygotowany na odparcie ewentualnych
ciosow.

Harmonogram dziatania

Strategia PR wymaga takze stworzenia harmonogramu podejmowanych
dziatan, ktoéry moze obejmowacé nastepujace elementy: marketing bezposredni,
reklama, wspotpraca z mediami, eventy oraz planowanie budzetu kampanii.

Na tym etapie nalezy okresli¢ podstawowe $rodki, ktére moga by¢ potrzebne
w celu zrealizowania zamierzen. Niejednokrotnie mozna spotkac sie taka
sytuacja, ze caly plan dziatan, podporzadkowany jest dostepnym $rodkom
finansowym. Przy planowaniu strategii PR warto zastanowi¢ sig, czy mozna
podja¢ jakie$ dziafania, ktére nie wymagaja duzego budzetu tak, by okresli¢
priorytety.

Ocena i monitorowanie

Strategia PR, z ktérej trzeba sie bedzie rozliczy¢, musi by¢ kontrolowana
i monitorowana. Natomiast jej wptyw, efekty i rezultaty nalezy przeanalizowac
i oceni¢. Najwazniejszym elementem jest pomiar jakosciowy badz ilosciowy
tego, czy cel zostat osiagniety, jak dtugo to trwato i jak wysoki byt koszt, ktéry
poniosta organizacja.
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Strona www w Twojej organizacji

Strona www to ,,dom” dla Twojej organizacji w sieci. Kazda z organizacji

i instytucji powinna posiada¢ swojg wiasng stronge www, ktéra bedzie
realizowata konkretne cele. Z pewnoscig zastanawiasz sie, po co Ci strona,
skoro masz preznie dziatajacy profil na facebooku lub w innych mediach
spotecznosciowych. Odpowiedz jest prosta — Twoja strona to Twoje zasady
i tylko Ty mozesz zamkna¢ Twoja www. W mediach spotecznosciowych inni
tworzg algorytmy i zasady, a ty nie masz na to zadnego wptywu.

Cel utworzenia stronywww

Czesto w organizacjach tak bardzo cieszymy sie, ze mamy strong, ze
zapominamy o gruntowym przeanalizowaniu celu utworzenia www. Czas, abys
Ty réwniez zastanowit sie, do czego ma stuzy¢ Twoja www.

1. Strona wizytéwka. To strona na ktérej znajduja sie informacje o Twojej
organizacji tj.: dane kontaktowe, linki do medidéw spotecznosciowych,
dane rejestrowe, logotyp, tekstowa informacja o organizaciji.
Stworzenie takiej www jest najtanszg i najprostsza opcja. Podczas
tworzenia musisz pamieta¢ o tym, aby wizytéwka byta:

*  estetyczna;
*  aktualna:

*  spdjna z wizualizacja Twojej organizacji. Np. jezeli kolorem
przewodnim we wszystkich materiatach organizacji jest niebieski,
to réwniez na www powinien by¢ on kolorem przewodnim.
Strona wizytéwka wymaga aktualizacji tylko wtedy, gdy zmieniasz
dane rejestrowe.
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Rozbudowana wizytéwka. To strona, ktéra oprocz wyzej
wymienionych informacji, zawiera podstrone po$wiecona aktualnym
projektom realizowanym przez organizacje i dziat aktualnosci.

W czgsci aktualnosci mozna publikowad ogtoszenia o organizowanych
wydarzeniach, galerie zdje¢, filmiki, itp. Bardzo fajnym elementem
rozbudowanej strony wizytéwki, jest dziat poswiecony partnerom

i grantodawcom organizacji. Moze to by¢ stopka lub pasek boczny,

z logotypami partnerdw.

Przykfadem takiej rozbudowanej wizytowki jest strona Sektor 3.0.

Strona blog. To strona, ktérej gtéwnym celem jest publikacja artykutéw
i merytorycznych tresci. Organizacje pozarzadowe bardzo rzadko
prowadza blogi w ,,czystej postaci”, dlatego mozesz podejrzet, jak
wyglada taka www na przyktadzie bloga ,Jak oszczedzac¢ pieniadze”
Michata Szafranskiego. Gtéwnym kryterium na blogu jest czytelnos¢

i jakos¢ tresci. Tworzac bloga, musisz réwniez pamieta¢ o SEO tak, aby
Twoje artykuty byty tatwo wyszukiwalne w przegladarce internetowe;.

Portal informacyjny. To zaawansowana forma strony-bloga, ktéra jest
tworzona przez zespot oséb. Dorym przykiadem takiej formy www
jest portal ngo.pl, ktéry jest nastawiony wytacznie na publikacje tresci
przygotowywanych przez réznych autorow. Tu réwniez gtéwnym
kryterium jest czytelnos¢ i jakos¢ tresci.

C2v Twoi : ,

Responsywnos¢ strony www to ,must be” w dzisiejszych czasach. W 2020 r.
wg. raportu Digital 2020¢ 69% uzytkownikdw internetu korzysta z niego za
pomocg smartfona. Jezeli Twoja www Zle sie wyswietla ,,na komorce”, to tracisz
kontakt z 67% osdb, ktére potencjalnie moga chcie¢ zrobi¢ co$ dobrego dla
Twojej organizacji.

Gdy budujesz swoja www w 2022 r. w oparciu o szablon wordpress
to najprawdopodobniej bedzie on responsywny. Jezeli Twoja strona ma inne
zaplecze, to sprawdz w telefonie, jak wyglada ta strona. Jezeli elementy sig Zle
wyswietlajg, to popros informatyka o korekte. W sytuacjach skrajnych, moze

6 Raport Digital 2020, https://mobirank.pl/2020/01/31/raport-digital-i-mobile-na-swiecie-w-
2020-roku/
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sie zdarzy¢, ze strony nie da sie skorygowac. Wtedy bedziesz musiat na nowo
zbudowac strone organizacji.

Pamietaj tez, aby sprawdzi¢, czy Twoja responsywna www ,w wersji
mobile” nie zawiera rzeczy i np. wyskakujacych okien, ktdre sg bardzo irytujace
i utrudniajg korzystanie z niej. Je tez nalezy usunad.

Doposaz Twoja strone www w mechanizm zbierania
datkow

Niezaleznie od tego, czy prowadzisz wizytowke organizacji, czy bardziej
rozbudowang strong www, powiniene$ zadbac o to, aby kazdy uzytkownik

Tej strony mogt wesprzeé Twoja organizacje. Oznacza to nic innego, ze w co
najmniej 3 miejscach na Twojej stronie powinien sie pojawia¢ przycisk ,wesprzyj
nas”, ,pomagam” lub inny zachecajacy do wsparcia.

Zobacz, jak na stronie Fundacji Swietego Mikotaja, projektanci umiescili
przyciski do przekazania wptaty. Znajduja sie one w menu, na banerze i w tresci
strony.

Najprostszym narzedziem do umieszczenia przycisku na Twojej www,
sa proste w instalacji i konfiguracji wtyczki do wordpressa. Mozesz zainstalowac
na Twojej www wtyczke FaniPay lub wptacam ngo.pl. Troszke trudniejsze jest
zainstalowanie wtyczki do obstugi PayPal. PayPal ma tez wyzsze prowizje, niz
FaniPay i ngo.pl.

Bez reklamy i uruchomionego newslettera budujacego relacje
z odbiorcami Twoich dziatan, z pewnoscig niewiele osdb wesprze finansowo
Twoja organizacje. Ale faktem jest, ze osoby, ktére beda chciaty ja wesprzeé
beda miaty taka mozliwos¢.

W 1% mechani I

Po kilkunastu latach funkcjonowania mediéw spotecznosciowych i kilkuset
zmianach na gorsze na Facebooku, wszyscy marketerzy méwia, ze najpewniejsza
forma kontaktu z klientami jest wiasna baza danych. Fundraiserzy, z kolei,
uwazaja, ze prosba wystana newsletterem ma najwyzsza stope zwrotu

z inwestycji.
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https://sektor3-0.pl/
https://jakoszczedzacpieniadze.pl/
https://jakoszczedzacpieniadze.pl/
https://www.ngo.pl/
https://www.ngo.pl/
https://mobirank.pl/2020/01/31/raport-digital-i-mobile-na-swiecie-w-2020-roku/
https://mikolaj.org.pl/
https://pl.wordpress.org/plugins/instagram-feed/
https://wplacam.ngo.pl/

Prowadzac newsletter jestes jedynym wiascicielem danych. Facebook nie
moze Ci ich zabraé. A Ty w kazdym momencie mozesz napisa¢ do osdb, ktore
wspieraja Twoja organizacje.

Konfiguracja newslettera na Twojej www jest stosunkowo prosta.
Robi sie to za pomocg wtyczki do strony. Nastepnie wtyczke trzeba
pofaczy¢ z kontem w systemie newslettera. Duzo trudniejsze jest regularne
przygotowywanie atrakcyjnych tresci dla Twoich odbiorcéw tak, aby czuli, ze
uczestniczg w zyciu codziennym Twojej organizacji. Jezeli nie masz czasu na
newsletter, to nie uruchamiaj go. A jezeli masz czas, to skorzystaj z oferty
Freshmail, kierowanej do organizacji pozarzadowych, lub z MailerLite, ktéry do
1000 subskrybentow jest bezptatny. Obydwie firmy maja siedzibe na terenie
Europy i dziatajg zgodnie z RODO.

Spraw, aby Twoja strona byta dostepna dla oséb

iepel .

Dostepnos$¢ stron www to ,temat rzeka”. Generalnie, strony organizacji
korzystajacych ze srodkéw publicznych, powinny spetiaé wytyczne WCAG
2.1. Same wytyczne sa niejednoznaczne i trzeba poswieci¢ troche czasu, aby je
w petni wdrozy¢ na www.

Nie traktuj wytycznych o dostepnodci, jako ,,dodatkowej przeszkody”.
Dostepno$¢ rozumiana jako:

Postrzegalnos,
Funkcjonalnoé,
Zrozumiato$é,
Solidnosé¢,
pomaga w odbiorze tresci osobom sprawnym. Dodatkowo, czytelne

i zZrozumiate tresci, o wlasciwym uktadzie, s3 lubiane przez SEQO, a to oznacza, ze
beda czesciej wyszukiwane przez google.

Zasade postrzegalnosci mozesz realizowaé poprzez stosowanie
podpiséw pod obrazkami i tekstéw alternatywnych (bardzo lubianych
przez SEO), wyrdznienia w tekscie, kontrast kolorystyczny pomiedzy
poszczegdlnymi elementami na www, responsywnosé, itp. W stosowaniu zasady
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postrzegalnosci na Twojej www, pomoze wtyczka One Click Accessibility,

w ktorej skonfigurujesz powiekszenie tekstu, kontrast kolorystyczny, itp. Jezeli
jednak Twoja strone www charakteryzuje niewidoczna czcionka na jasnym

tle, to powinienes$ to poprawi¢ przy pomocy programisty. Taka strona jest
niedostepna nie tylko dla oséb z dysfunkcja wzroku, ale rowniez dla sprawnych
uzytkownikéw ogladajacych Twoja www w jasnym stoncu.

Zasade funkcjonalnos$ci, mozesz wdrazaé za pomocg braku migajacych
tresci lub mozliwos¢ wytaczenia ich (nikt nie lubi za szybko migajacych
banneréw), stosowania precyzyjnych linkow, dobrg widocznosé wybranych
elementoéw, itp. Do elementdw funkcjonalnych nalezy réwniez odpowiednia
architektura tresci i zastosowanie znacznikéw HTML w postaci nagtowkow H1,
H2, H3..., ktére s3 rownie istotne dla SEQO.

Zasada zrozumiatosci polega m.in. na stosowaniu prostego jezyka, etykiet
przy kazdym polu formularza, jasnych podpowiedziach w btednie wypetnionych
formularzach.

Solidno$¢ z kolei, polega na kompatybilnosci z technologia asystujaca,
z ktérej korzystaja osoby z niepetnosprawnoscia.

Proste badanie dostepnosci Twojej www mozesz przeprowadzi¢ za
pomoca serwisu utilitia lub achecker.

Buduj ron zadbaj o jej bezpieczen

O strone www musisz dba¢ réwniez pod katem jej bezpieczenstwa. Dzigki
temu nie utracisz Twoich danych i nie sprawisz ktopotu Twoim uzytkownikom.
Sama zaczynatam swojg przygode z www w organizacjach pozarzadowych

od walki z hakerami — robakami, ktére regularnie uszkadzaty nasza strone.
Wtedy jeszcze nie wiedziatam, ze wordpress wymaga aktualizacji. Nasza strona
pracowata na przestarzatym systemie petnym dziur, co w efekcie doprowadzito
do wpisania naszej domeny na ,,czarng liste spamerdw”. MusieliSmy zmienic¢
dostawce ustugi hostingowej, kupi¢ nowa domene dla organizacji i zbudowac
nowa www, a starg wytaczy<.
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https://freshmail.pl/non-profit/
https://www.mailerlite.com/
https://www.gov.pl/web/dostepnosc-cyfrowa/wcag-21-w-skrocie
https://www.gov.pl/web/dostepnosc-cyfrowa/wcag-21-w-skrocie
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Dlatego pamietaj, ze najwazniejsze jest to, aby regularnie aktualizowaé
swojego wordpressa i robi¢ kopie bazy danych (przed aktualizacja). Taka kopie
mozesz np. wykonaé automatycznie za pomocg wtyczki UpdraftPlus VWordPress
Backup Plugin.

Kolejng wazng rzecza jest zainstalowanie wtyczek antyspamowych
i utrudniajacych logowanie na Twoja www osobom nieupowaznionym. Warto
korzysta¢ z wtyczek:

Akismet antyspam — po jej wiaczeniu drastycznie spada liczba
niechcianych komentarzy i innych dziwnych maili z formularzy
kontaktowych. Jezeli nie prowadzisz sprzedazy za pomoca swojej
www, mozesz ta wtyczke mie¢ za darmo;

WPS Hide Login, ktora stuzy do zmiany linka do logowania na zaplecze
strony www. Zainstalowatam ja, gdy zaczety mi przychodzi¢ dziwne
maile pt.: ,Failed login attempt alert”.

Limit Login Attempts Reloaded, ktéra stuzy do ograniczenia ilosci
btednych logowan.

Mowiac o limicie logowan na Twoja strone www, musisz pamieta¢ o tym,
ze majac 1 uzytkownika strony o uprawnieniach administratora, podejmujesz
bardzo duze ryzyko utraty dostepu do konta. Dlatego Twoja strona www
powinna mieé min. 2 uzytkownikéw w funkcji administratora,

a kazdy z cztonkéw Twojej organizacji przygotowujacych tresci na
Twoja www powinien mie¢ uprawnienia co najwyzej redaktora.
Dzieki temu osoba nie znajaca wordpressa czego$ przez przypadek nie popsuje,
a np. skonfliktowany pracownik nie ,,odetnie Ci dostepu” do Twojej www.

rtyfik L i inne niezbedne elemen

Budujac lub zarzadzajac www musisz pamieta¢, aby Twoja strona miata
certyfikat bezpieczenstwa — SSL. Taki certyfikat wigkszo$¢ hostingodawcéw daje
za darmo, a do podpiecia go do Twojej www stuzy wtyczka Really Simple SSL.

Kolejna wazng rzecza sg wszelkiego rodzaju zgody na przetwarzanie
danych i cookies. Aby utatwi¢ sobie i Twoim uzytkownikom ,,odklikanie” zgdd,
mozesz uzy¢ wtyczki GDPR Cookie Consent.
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Tworzac strone, na pewno jestes ciekawy, czy kto$ z niej korzysta i jak
czesto sie to dzieje. Skorzystanie z wtyczek google analytics lub monsterinsights
pozwoli Ci na sprawdzenie ile oséb odwiedza Twoja www i jakie tresci sg dla
nich najciekawsze. Dzieki nim bedziesz wiedziat, jak prowadzi¢ Twoja www i co
publikowaé, aby osoby chetnie czytaty przygotowywane przez Ciebie tresci.

| juz naprawde na sam koniec pamigtaj o wtyczce Yoast SEO, ktoéra
sprawdzi, czy Twoje teksty sa czytelne, a po wprowadzeniu frazy kluczowej —
czy sq atrakcyjne dla wyszukiwarek internetowych.
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Facebook dla organizacji

Facebook ma juz 2,45 mld uzytkownikow! Pomimo licznych gtoséw mdwiacych
o jego koncu i dynamicznie rozwijajacej sie konkurencji, Facebook jest wciaz
niepodwazalnym liderem mediéw spotecznosciowych i kolejny raz zwieksza
liczbe uzytkownikéw oraz zyski.

Wraz z rozwojem Facebooka, coraz wigksza jest rowniez konkurencja
na tej platformie dla réznych organizacji oraz firm, ktére chca budowac swoja
rozpoznawalno$¢. Kazdy, kto ma jakie$ doswiadczenie w prowadzeniu fanpage’y
na Facebook na pewno zauwazyt, jak od paru lat coraz trudniej buduje sie zasieg
organiczny (dla niewtajemniczonych: zasieg organiczny, to zasieg naszych tresci
uzyskiwany bez reklam — tylko na podstawie zainteresowania jakie nasze posty
uzyskuja na Facebooku).

Im diuzszy staz, tym bardziej kazdy uzytkownik Facebooka “obrasta”
w réznego rodzaju fanpage i znajomosci. Kazda z tych relacji generuje
tresci, ktére rywalizuja ze soba o uwage odbiorcy. O ile pare lat temu tych
obserwowanych fanpage’y mogto by¢ kilkanascie, czy nawet kilkadziesiat, o tyle
teraz mozna juz w niektérych wypadkach mowié nawet o kilkuset. Coraz
powszechniej tez, biznes widzi swojg szanse w reklamach na Facebooku. Dlatego
obecnie, zeby faktycznie dotrzeé do naszych odbiorcow, musimy zainwestowac
w Facebooka nie tylko czas (zeby tworzy¢ wartosciowe tresci — bez tego ani
rusz), ale réwniez pieniadze.

Dla oséb interesujacych sie marketingiem Facebook jest wspaniatym
narzedziem: przede wszystkim dlatego, ze ptacimy nie za sama reklame, ale
za efekt: np. klikniecia w reklame. Dzigki temu, mozemy mie¢ duzo wieksza
wartos$¢ przetozenia kosztow na efekty, niz w przypadku reklam w innych
mediach (ulotki, plakaty czy prasa). Dlatego, jesli jestesmy gotowi wyda¢ $rodki
na reklame, pierwszym kierunkiem w ktérym sie zwrécimy, powinny by¢ media
spoteczno$ciowe. Osobom, ktore jeszcze sie zastanawiajg, czy chcg wchodzic
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w pfatne kampanie reklamowe na Facebook polecam bardzo przystepny blog
Artura Jabtonskiego, poswiecony temu zagadnieniu.

lle kosztuje reklama na Facebookuw?

To pierwsze pytanie, ktére czesto pojawia sie u 0séb, ktdre juz pogodza

sie z koniecznoscig zainwestowania srodkéw na kampanie. lle bedzie mnie
kosztowac reklama na Facebooku? Jaki zaplanowaé budzet, zeby nie przepfaci¢?
Jaka jest kwota minimalna, zeby warto byto zaczyna¢ kampanie? Nie ma dobrej
odpowiedzi na zadne z tych pytan. Tak na prawde sam fakt, ze je zadajemy,
wynika z naszego niezrozumienia specyfiki Facebooka. Facebook daje nam
zupetng dowolnosd¢: to Ty ustalasz, ile pieniedzy jested gotowy przeznaczy¢ na
reklame oraz jaki dajesz budzet dzienny. Bardziej zaawansowani uzytkownicy,
moga $cisle okresli¢, ile bedzie kosztowaé kazde pojedyncze kliknigcie w nasza
reklame.

Facebook okresla zasigg i koszt naszej reklamy na podstawie trzech danych:

budzetu,
jakosci reklamy,

dopasowania reklamy (zainteresowania, jakie nasze tresci wzbudzaja
wsrdd odbiorcow — responsywnosci).

W kazdym momencie, gdy na Facebooku pojawia sie osoba, ktdra pasuje
do grona odbiorcéw uruchomionej reklamy, rusza system licytacji, w ktérym
biora udziat wszystkie podmioty, ktére ustawity swoja kampanie pod dang grupe.
Ten fanpage, ktory ustawit najwyzszy budzet oraz ma najbardziej interesujacy
dla danej osoby materiat (chociaz kluczowy jednak pozostaje budzet), ma
najwigksze szanse dotrze¢ ze swoim przekazem. Nie martw sie jednak tym,
ze przy szerokiej grupie (o ktéra stara sie wiele podmiotdw) stracisz caty swoj
budzet na jedna osobe. Facebook na podstawie algorytmdw ustala takg stawke
dla uczestnikéw licytacii, zeby nie wydaé za jednym razem wszystkich Twoich
srodkéw (jesli Twoja maksymalna kwota jest bardzo wysoka, Facebook nie
bedzie sprzedawat reklam po maksymalnej cenie). Jesli jednak ustalisz zbyt niska
kwote maksymalng, moze sie okaza¢, ze nikt nie zobaczy Twoje reklamy (ale tez
Facebook nie pobierze od was wtedy zadnych $rodkéw)
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To, czy nie przepfacisz oraz jaki efekt odniosg nasze reklamy, zalezy
w najwiekszym stopniu od tego, jakie tresci przygotujemy oraz jak dobrze
dobierzesz grupe docelowa dla twoich reklam. Jesli reklama bedzie nieciekawa,
moze sie okaza¢, ze nikt nie bedzie chciat w nig klika¢, Facebook bedzie
windowat jej cene w gore, zeby optacato mu sie jg wyswietla¢ lub catkiem
ja przestanie pokazywac, jako mato interesujacy materiat. Jesli wybierzesz
nieodpowiednia grupe odbiorcéw, to moze by¢ jeszcze gorzej: nasza reklama
bedzie klikana (Facebook bedzie nam odliczat to z budzetu), ale osoby po
zapoznaniu sie z reklama, nie beda nig zainteresowane i nie odniesiesz
zamierzonych skutkow.

Jal P keyi Kl Facebool
Jakos¢ reklamy

Od tego musisz zaczad. Jesli reklama nie bedzie interesujaca wizualnie oraz
merytorycznie (aby nie tylko zwréci¢ uwage odbiorcy, ale tez zatrzymac

go na dtuzej czy zacheci¢ do skorzystania z oferty), to nawet jesli oferujesz
Facebookowi gory ztota za jej wyswietlanie, on jej nie bedzie pokazywat.

| dobrze, poniewaz juz lepiej nic nie umieszcza¢ na waszym Fanpage'u, niz zeby
miaty trafia¢ tam tresci przetadowane tekstem, zbyt skomplikowane, czy z innych
powoddw nie interesujace. Pamigtaj, ze na podstawie tresci, ktére dzisiaj
wrzucacie, Facebook bedzie promowat (lub nie) tresci, ktére bedziecie tworzy¢
w przysztosci!

Obecnie, najwiekszymi wzgledami algorytmdw Facebooka, ciesza sie
filmy. Jesli jestes w stanie stworzy¢ film, ktory bedzie interesujacy dla waszych
fanow — wykorzystajcie te okazje! Facebook mocno rywalizuje z jego gtéwnym
konkurentem: Google oraz najwieksza platforma spotecznosciowa tej firmy,
czyli YouTubem. Dlatego kazdy film na Facebooku z miejsca jest na wygrane;
pozycji. Jezeli tworzysz rolki lub relacje, twérz je od razu w Twoim telefonie.
Jezeli chcesz przygotowac dtuzszy materiat filmowy i go ciekawie zmontowac,
skorzystaj z darmowego oprogramowania Da Vinci Resolve — kombajnu do
montazu filméw.
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Bardzo dobrg responsywnos$¢ niezmiennie maja grafiki oraz zdjecia.
Tworzac tre$¢ na Facebooka, nawet jesli ma ona charakter scisle tekstowy,
dofacz do niej grafike (polecam bezptatny program Canva do tworzenia grafik)
albo zdjecie zwigzane z danym tematem. Ale uwazaj! Nie dawaj za duzo tekstu
do grafik i zdje¢. Mozesz tam zawrze¢ gldwne hasto albo wasze ,wezwanie do
dziatania” (“call to action”). Jezli chcesz napisa¢ dtuzszy tekst, umie$é go w tresci
posta albo w komentarzu pod postem.

Targetowanie (tworzenie grupy docelowej)

Mozliwo$¢ bardzo szczegétowego doboru grupy docelowej dla reklamy, to
najwieksza zaleta Facebooka. Nie zmarnuj jej! Bez przepracowania tego tematu,
mozesz tylko sobie zaszkodzi¢ i szybko zuzy¢ budzet na dotarcie do oséb,
ktére nie sa zainteresowane oferta Twojej organizacji. Co prawda, im bardziej
liczna i ogdlna bedzie grupa odbiordw, tym mniejsze sa potencjalne koszty
wyswietlania reklamy (duzy popyt, ale tez duza podaz, co korzystnie wptywa na
koszty w trakcie licytacji), ale reklama wyswietlona niewtasciwej osobie, to dla
Ciebie same straty: raz, ze tracisz fizyczne pieniadze przeznaczone na kampanie,
dwa - mozesz straci¢ zasiegi i zwiekszy¢ koszt kolejnych reklam.

Dlatego, do targetowania reklamy, warto podejs¢ bardzo solidnie

i jesli wiasnie spedziliscie godzine nad tworzeniem $wietnej grafiki i tekstu do
reklamy na Facebook’a, to teraz powinniécie poswieci¢ kolejne dwie godziny
na opracowanie persony. “Persona” to przyktadowy opis konkretnej osoby
(lub oséb, mozecie stworzy¢ kilka person), do ktérej chcecie skierowaé swoja
reklame. Persona to narzedzie stare jak sam marketing i w internecie znajdziecie
bardzo duzo opracowan na temat tworzenia person. Przede wszystkim, tworzac
persone dla swojej organizacji, musisz odpowiedzie¢ sobie na pytania:

lle ma lat?

Jakiej jest ptci?

Jakie ma wyksztatcenie?

Gdzie mieszka?

Jakie ma wartosci, przekonania?

ak spedza wolny czas?

J
Jakie inne organizacje moga ja interesowac?
J

ak czesto korzysta z internetu?

To jest tylko kilka przyktadowych pytan, jakie powinienes sobie zada¢
przed uruchomieniem kampanii reklamowej na Facebooku. Tych pytan mozecie
postawi¢ duzo wiecej i warto nad tym pracowac. Facebook daje nam mozliwos¢
skonkretyzowania naszych odbiorcéw pod katem kazdego z powyzszych
pytan. To, do jak bardzo konkretnych oséb pozwalaja nam dotrze¢ algorytmy
Facebooka, moze czasami przeraza¢. Chociaz tak szczegdtowa charakterystyka
moze zwigkszy¢ jednostkowy koszt dotarcia do uzytkownika, to rzetelnie
przeprowadzona analiza na pewno sie opfaci: zaptacimy tylko za tych, do ktérych
na prawde chcemy dotrzed.

Bez sumiennego opracowania tych dwdéch elementdw: warto$ciowego
materiatu oraz odpowiednio dobranej grupy odbiorcow, zmarnujesz twoje
$rodki przeznaczone na kampanig na Facebooku. Nawet najgorsza kampania
moze miec¢ zasiegi i pomdc nam w promocji dziatan, jednak dzigki solidnemu
opracowaniem reklamy, mozesz osiagna¢ duzo wiecej za mniejsze pieniadze.
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Przygotowanie dobrego zdjecia

Bez dobrego zdjecia nie ma dobrego i skutecznego przekazu w mediach
spoteczno$ciowych, ktore napedzaja Twojg dziatalno$¢ spoteczna. Kiedy$
wykonanie dobrego zdjecia wymagato posiadania drogiego sprzetu. Dzisiaj
zrobisz $wietne zdjecie za pomoca telefonu komorkowego. Oczywiscie pod
warunkiem, ze zastosujesz kilka prostych zasad.

Sprzet

Po pierwsze pamigtaj, ze nie kazda komorka zrobi dobre zdjecie i nie kazda
,wszystko moze”. Nie bedziemy poleca¢ Ci wybranych modeli telefondw
komorkowych, gdyz te zmieniaj sie co sezon. Jezeli bedziesz kupowat telefon
i jednym z kryteriéw bedzie to, aby robit dobre zdjecia wez pod uwage
nastepujace czynniki:

1. Nie tylko ilo$¢ megapikseli ma znaczenie. Wyscig producentdw sprzetu
na ,ilos¢ megapikseli” jest dla mnie niezrozumiaty. llos¢ pikseli ma
wptyw na wielko$¢ zdjecia oraz na rozmiar, do jakiego mozemy je
powiekszy¢ tak, aby zachowa¢ wysoka jako$¢. Na rynku jest juz sporo
telefonéw, ktodre sa w stanie zrobi¢ dobre zdjecie. Wigkszos$¢ tworzy
je co najmniej w rozmiarze Full HD (1980 x 1080 pikseli). Ten rozmiar
jest wystarczajacy do tworzenia i wyswietlania dobrych materiatow
cyfrowych.

2. Sprawdz, jak dobra jest kamera do selfie. Social media lubig materiaty,
na ktérych sa ludzie. Podczas akcji spotecznych, czesto bedziesz
wykorzystywat przedni aparat w telefonie do robienia zdje¢. Dlatego
bardzo wazne jest sprawdzenie, ile megapikseli ten przedni aparat ma.
Bo, o ile aparat tylny moze mie¢ ich zawrotng ilos¢, to przedni juz
niekoniecznie.
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Wielkos$¢ pamieci w Twoim telefonie. Pamietaj, ze im wigcej pikseli
ma Twdj telefon, tym wiecej miejsca bedziesz potrzebowat na
przechowywanie plikéw. Dlatego 64GB pojemnosci jest niezbednym
minimum, a dobrze by byto, gdyby Twoj telefon mogt tez pracowac
z kartami pamigci o duzej wielkosci.

Spora ilo$¢ trybéw filmowych i fotograficznych jest dobrym
dodatkiem. Dzieki niemu, w trybie portret, rysy Twojej twarzy zostana
wygtadzone, a w trybie HDR zrobisz zdjecie przy duzych kontrastach.
Pamietaj, ze podobne funkcje maja rézne darmowe aplikacje. Niektére
komorki maja mozliwo$¢ samodzielnego ustawiania parametréw oraz
robienia zdje¢ w tzw. formacie raw (format nieskompresowany).

Jezeli po przeczytaniu powyzszej listy, masz wrazenie, ze to musi ,duzo
kosztowac”, to nie martw sie. Telefony spetniajace powyzsze kryteria mozna juz
kupi¢ w kwocie do 1000 zt. Pamigtaj rowniez, ze nie sama specyfikacja komorki
robi dobre zdjecia. Miatam kiedys telefon o bardzo stabych parametrach, ktéry
robit klimatyczne zdjecia. Po jego wymianie na lepszy model myslatam, ze zdjecia
automatycznie bedg lepsze. Niestety, tak sie nie stato. Dlatego przed zakupem,
warto poszuka¢ na Youtube lub w serwisie optyczne.pl, testéw wybranych
modeli i zapoznac sig z opiniami uzytkownikéw.

Dodatkowe akcesoria

Wykorzystujac telefon lub jakikolwiek inny sprzet do krecenia materiatow
wideo lub robienia zdje¢ moga Ci si¢ przydad:

Selfie stick

Czyli wysuwana tyczka do robienia zdjec. Jest on szczegdlnie przydatny,
gdy chcesz przednig kamerg uchwyci¢ siebie lub wiekszg grupe osob. Dzieki
selfie stickowi, bedziesz miat szersze pole widzenia i bedziesz mogt nakreci¢ Was
lekko z gory, co sprawi, ze bedziecie lepiej wygladac na zdjeciu.

Dobry selfie stick powinien faczy¢ sie bezprzewodowo z Twoim
telefonem, mie¢ regulowany kat widzenia. Jezeli Twoj selfie stick bedzie miat na
dole 3 nézki to bedziesz go réwniez mogt wykorzystac jako statyw nabiurkowy.
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| najwazniejsze — przed zakupem sticka sprawdz, czy Twéj telefon miesci
sie w uchwycie na telefon. Wraz z postepujacym zwigkszaniem sie komérek, nie
jest to wcale takie oczywiste.

Statyw lub gimbal

Nie kupyj ich, jezeli bedziesz robi¢ zdjecia w jasnych miejscach
i nie bedziesz kreci¢ filméw. Ale jezeli wiesz, ze chcesz kreci¢ np. wystepy
w ciemnych salach lub w ruchu, to powiniene$ mie¢ co najmniej statyw.
W zaleznosci od tego, co bedziesz fotografowac lub filmowaé dobierz wysoko$é
statywu i upewnij sie, ze ma on uchwyt na telefon. Wystarczajacy do utrzymania
telefonu statyw nie musi by¢ drogi. Powinienes zmiesci¢ sie w budzecie do 100
zt

Gimbal, czyli automatyczny stabilizator obrazu, to koszt od ok. 250 zt.
Jest on konieczny tylko wtedy, kiedy chcesz kreci¢ ujecia w ruchu — idac lub
jadac.

Woazne i ciekawe dodatki

Jezeli dysponujesz nadmiarem gotéwki, mozesz tez wyposazy¢ swoje
mobilne studio w mafa lampe i blende, ktére przydadza sie do doswietlania
twarzy. A jezeli skupiasz sie na filmowaniu, to zadbaj o zewnetrzny mikrofon
(moga to by¢ stuchawki z mikrofonem dotaczane do kazdego telefonu). Pamigtaj
tez o powerbanku, ktéry zasili Twoje studio po wielu godzinach pracy.

Dobre zdjecie to...

Jezeli masz juz telefon, ktdry robi zdjecia, to musisz zadba¢ o to, aby byty one
ciekawe. Nie ma nic gorszego, niz galeria 100 stabych zdje¢, ktére zostang
opublikowane na FB Twojej organizacji. Obejrza je sami zainteresowani,
ktérzy beda chcieli sie na nich znalez¢. Dobrze prowadzone profile na FB,
charakteryzuja sie wysoka jakoscig prezentowanych materiatow foto-wideo.

Podejrzyj, jakie zdjecia znajduja sie na FB Stowarzyszenia mali bracia
Ubogich, Fundacja ING Dzieciom, Centrum Integracji Miedzypokoleniowe;j
»Bezpieczna Twierdza” |lub Katolicka Fundacja Dzieciom w Parafii Sw. Ap. Piotra
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i Pawta w Katowicach. Sporo z tych zdje¢ jest robionych ,tu i teraz” za pomoca
tego, co jest pod reka i jest to najczesciej telefon komdrkowy!

Aby Twoje zdjecia byty dobre, powiniene$ pamieta¢ o kilku zasadach:

Zadbaj o wiasciwa stabilizacje

Mozesz to zrobi¢ na co najmniej kilka sposobow. Najprostszym z nich
jest pewne uchwycenie telefonu w dwie rece, odczekanie na wiasciwy moment
i naci$niecie spustu migawki. Poczekaj az telefon zrobi zdjecie i je zapisze. Dzieki
temu nie bedzie ono poruszone. Jezeli filmujesz — nie machaj telefonem, ale
statecznie i powoli zmieniaj ujecia.

Kolejnym sposobem na dobrg stabilizacje, jest zastosowanie akcesoridw
pomocniczych — statywoéw lub gimbali.

Podstawa to oswietlenie

Ustaw modela lub modelke w taki sposob, aby jego twarz byta dobrze
oswietlona, ale nie przeswietlona. Nie ma nic gorszego, niz ustawienie
modela w petnym storicu, gdy on mruzy oczy i prébuje nie krzywid sie. Jezeli
fotografujesz akcje w petnym stoncu, to skorzystaj z cienia lub zacier czyms
posta¢ — moze to by¢ blenda lub kawatek papieru/ roll upa. Gdy na ludzi nie
pada bezposrednie $wiatto — prosciej jest im utrzymaé neutralny i przyjemny
wyraz twarzy.

Nie przesadz tez w druga strone. Jezeli ustawisz posta¢ w bardzo
ciemnym miejscu, jako$¢ zdjecia robionego komérka moze gwattownie sie
pogorszy¢.

W bardzo ciemnych miejscach mozesz tez chcie¢ skorzysta¢ z lampy
btyskowej w Twoim telefonie. Mozesz to zrobi¢, ale lepiej jest wykorzystaé
zewnetrzne zrodto $wiatta. Ludzie, ktérym lampa btyskowa oswietli twarz
z matej odlegtodci, nie wygladajg dobrze. Ich nosy i czota s3 blade i btyszczace.
W takiej sytuacji, poprébuj robi¢ zdjecia z lampa, ale zréb tez kilka bez niej np.
obok zewnetrznej lampy lub okna w ciemnym pomieszczeniu.
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Pobaw sie kompozycja

W fotografii jest kilka ,ztotych zasad kompozycji”. Do tych najbardziej
znanych zaliczamy ztoty podziat i tréjpodziat. Na zdjeciu umieszczamy dwie
pionowe i dwie poziome linie w rownych odstepach, a najwazniejsze elementy
zdjecia powinny sie znajdowac na przecieciu tych linii.

Inna zasada moéwi o tym, ze mozesz wykorzystac linie wiodace — np.
linie horyzontu lub linie sko$na kierujaca wzrok widza w konkretne miejsce.
Rodzajem zabawy z liniami jest tez np. zrobienie zdjecia w ramie lidci, okna,
dtoni, itp. oraz linia horyzontu. Co do zasady, horyzont powinien by¢ prosty, ale
jezeli chcesz pokaza¢ dynamike ujecia to mozesz tez go celowo przekrzywic.

Kolejnym ciekawym zabiegiem kompozycyjnym, jest zrobienia zdjecia
z réznych perspektyw i katow widzenia. Sg 3 gtéwne perspektywy: zabia
(z dotu), normalna i z lotu ptaka. Czasami co$, co wyglada nudno z poziomu
Twoich oczu, nabiera dodatkowych waloréw estetycznych uchwycone znad
ziemi lub z bardzo wysoka. Optyka telefonu komdrkowego daje tez ciekawe
efekty, gdy stajesz na wprost fotografowanego obiektu i robisz zdjecia ,,na
ptasko”. Wtedy wszystko na tym zdjeciu ,skleja sie wizualnie”.

Wybdr kompozycji zalezy od tego, co chcesz pokazad. Jezeli chcesz
pokaza¢ matego chtopca, jako giganta — sfotografuj go od dotu. Jezeli chcesz
odda¢ spokdj — zadbaj o linie i ewentualnie symetrie. Zadbaj tez o wypetnienie
kadru i usuniecie z niego rzeczy zbednych — np. duzej ilosci pustego nieba lub
zbednych $mieci za postacia.

Gdy dot feci korel

Szczegdlnie na poczatku, gdy jeszcze nie bedziesz umiat wykorzystaé wszystkich
wbudowanych zalet aparatu w Twoim telefonie, bedziesz potrzebowat aplikacji
do szybkiej korekty zdjecia. Do moich ulubionych, sprawdzonych i darmowych
rozwiazan, naleza:
Filtry Instagrama, ktére mozesz wykorzystaé przed publikacja zdjecia
w tej aplikacji. Stosowanie filtréw ma jeszcze jedng zalete — mozesz
wybraé 2-3 ulubione, z ktérych bedziesz korzystaé, co pomoze Ci
zachowad spdjnos¢ wizualng twojego profilu.
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https://www.facebook.com/kfd.katowice/

2. Snapseed lub darmowy Adobe Lightroom mobile, ktére majg tyle
funkgji, ze nie sposdb z nich wszystkich korzystaé. Uzywajac tych
aplikacji mozesz przygotowac zdjecia do wykorzystania w mediach
spofecznosciowych, na www i w kazdym innym miejscu. Pamietaj, ze
»mniej znaczy wiecej” i nie przesadz z edycja i ulepszaniem zdje¢. Nie
chcesz przeciez, aby seniorki — uczestniczki Twojego projektu, miaty
skore gtadka, jak niemowlak!

3. Canva, ktora jest niezbedna, gdy na zdjeciu chcesz umiesci¢ dodatkowe
napisy lub grafiki. Organizacje pozarzadowe moga korzystac¢
z Canva PRO for non-profit, co stwarza praktycznie nieograniczone
mozliwosci uzywania réznych ciekawych szablonéw w Twoich kanatach
komunikacji.

Jezeli wszyscy Wam mdwia, ze w kazdym wpisie w mediach
spoteczno$ciowych, powinniscie mie¢ ciekawg i przyciagajaca wzrok grafike,
ze ta grafika powinna mie¢ wymiar zgodny z zaleceniami danej platformy,

i Ze te wymiary ciagle sie zmieniaja, to powinniscie pozna¢ Canva PRO dla
NGO - narzedzie, ktore rozwiaze wiekszo$¢ waszych problemdw zwigzanych
z oparcowaniem grafik przez niegrafikdw.

92

Czym jest Canva?

Canva to narzedzie-kombajn, takie potaczenie GIMPA i Inkscape lub llustratora
z Photoshopem. Mozna w nim utworzy¢ ciekawe grafiki, plakaty i logotypy

i zapisa¢ je w wersji rastrowej (bez mozliwosci edycji poza canvg) lub w wersji
wektorowej (z mozliwoscia edycji poza canva).

Canva jest dostepna online i nie trzeba jej instalowaé na komputerze.
A dodatkowa mita zaleta Canvy jest to, ze od niedawna jest dostepna w polskiej
wersji jezykowej.

Zad i PRO?

Canva ma 3 plany cenowe: darmowy, PRO i dla duzego biznesu. W wers;ji
darmowej mozna korzystac z:

*  Ponad 8000 bezptatnych szablonow;

*  Ponad 100 rodzajéw projektéw (posty w mediach spotecznosciowych,
prezentacje, listy i nie tylko);

* Setki tysiecy bezptatnych zdjec i grafik.

Taki zakres funkcjonalnosci jest przydatny do uzytku domowego i do
pracy w organizacji pozarzadowej, ktore dopiero zaczyna swoja przygode
z mediami spofeczno$ciowymi. Prace w darmowej Canvie moze prowadzi¢ 1
osoba, ktdra automatycznie nie moze zmienia¢ rozmiaréw grafik, a tym samym
dostosowywac ich do wymogdw réznych medidw.

Wersja PRO ma duzo réznych funkgji dodatkowych, za ktére bardzo
cenimy Canve, podczas naszej codziennej pracy w projekcie ,Z prawem na Ty!”.
Sa to miedzy innymi takie funkcje jak:
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https://play.google.com/store/apps/details?id=com.niksoftware.snapseed&hl=pl&gl=US
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https://www.canva.com/pl_pl/

tworzenie tozsamosci wizualnej marki za pomocg logo, koloréw
i fontéw w jednej identyfikacji marki;

zmiana rozmiaru projektu jednym kliknigciem;
mozliwo$¢ pracy w zespotach nad jednym projektem graficznym;

udostepnianie prezentacji uczestnikom szkolen w wersjach
nieedytowalnych i niepobieralnych na ich komputer;

dostep do ponad 60 000 bezptatnych szablondw;

mozliwo$¢ skorzystania z ponad 60 milionéw obrazéw, zdjeé, wideo
i grafik premium;

dostep do niestandardowych szablonéw;

mozliwo$¢ pobierania projektéw w plikach dostosowanych do
wymogow drukarni.

Na cate szczescie, polskie organizacje pozarzadowe, nie musza sie
zastanawia¢, czy chca wydawaé 10$/ miesiac/ uzytkownika, aby korzystaé
z wersji PRO. Dla nich Canva, w ich programie dla organizacji non-profit, jest za
darmo.

Zelos sie d c PRO dla NGO

Do programu Canva dla non-profit mozna zgtosi¢ organizacje pozarzadowe
zarejestrowane w KRS. Oznacza to, ze stowarzyszenia zwykte, nie moga
aplikowa¢ do udziatu w tym programie. Wiecej informacji o programie znajduje
sie na stronie Canva dla organizacji non-profit.

Aby sie zgtosi¢ do programu nalezy:
Pobra¢ KRS z systemu e-KRS

Zatozy¢ indywidualne konto w Canva, najlepiej na mailu nalezacym do
organizacji.

Wejs¢ na strone rejestracji NGO w programie Canva dla Non-profit.

Wypetni¢ krétki formularz zgtoszeniowy w jezyku polskim.
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Poczekaj na informacje o kwaliafikacji do programu, a jezeli ona nie
przyjdzie, to mozesz napisa¢ do Canvy e-maila lub sprobowac zapytac
na Facebook o pomoc.

Kilka Canvowych tipéw

Nie przesadz z edycja

Canva ma przygotowane projekty w dobrych proporcjach, ktére sa
ciekawie skomponowane. Jezeli z monochromatycznego projektu z dwoma
wyrazami, chcemy zrobi¢ projekt z dtugim tekstem i kilkunastoma kolorami,
moze sie okazaé, ze nasz projekt zostanie bardzo zle odebrany.

Po kazdej edycji mozna, a nawet trzeba, pokazaé projekt kolegom
i kolezankom z organizadji i sie zapyta¢, czy przekaz jest jasny i czytelny.

Wgraj swoj logotyp i ustaw kolory marki

Te czynnosci warto wykona¢, aby zawsze te pliki mie¢ pod reka. Wtedy,
kazdy projekt moze by¢ prawidtowo oznaczony i moze promowaé Twoja
organizacje.

Jezeli Twoje logo ma biate to, a nie masz go w pliku edytowalnym
(W tzw. krzywych) to mozesz skorzystac z serwisu Remove Background, aby
otrzymac plik z przezroczystym ttem. Mozesz tez prébowac zrobi¢ to w canva,
ktéra od niedawna daje takg mozliwos¢.

Kolory marki to kolory, ktére wyrdzniaja Twoja organizacje i ktére
powinny by¢ spdjne dla catej organizacji lub projektu. Tak, jak np. Milka kojarzy
sie tylko z jednym odcieniem fioletu, a Orange — pomaranczu. Kolor marki
czesto znajduje sie w logotypie i jezeli nie znasz kodu RGB tego koloru, to
mozesz go sprawdzi¢ w serwisie: imagecolorpicker.com/pl/ .

Miej Canve PRO dla NGO w telefonie

W dobie mobile, gdy wszystko musi by¢ na juz i responsywne, proste
grafiki mozna edytowa¢ w Canva w komorce i od razu np. wrzucaé na
instastories. Ja osobiscie nie przepadam za edycja plikéw w koméorce, ale znam
osoby, ktore czesto korzystaja z Canvy w wersji androidowe;.
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Jezeli C PRO dla NGO ni

Canva jest $wietna do codziennej pracy, jednak na pewnym poziomie
zaawansowania, warto sie zainteresowac profesjonalnym oprogramowaniem.
Najwigkszy bank darmowego oprogramowania i oprogramowania w cenach

dla organizacji pozarzadowych, znajduje si¢ na portalu TechSoup. Mozesz np.
zakupi¢ Photoshop i Premiere elements za niecate 150 zt brutto lub skorzystac¢
z Office 365 za darmo. Rejestracja w programie TechSoup jest tez niezbedna do
tego, aby wej$¢ do programu Google for non-profit.

Jezeli nie wystarczg Ci zasoby obrazéw Canvy (jest ich tylko 6
miliondw...) to polecamy korzystanie z serwisu Unsplash lub naszego
rodzimego Kaboompics.

| pamietaj, Canva nie zastapi Wam grafika, ktory przez 5 lat na Akademii
Sztuk Pieknych ksztatcit sie w zakresie tworzenia inspirujacych projektow. Jezeli
masz $rodki oraz czas to zawsze warto wspotpracowac ze $wietnymi grafikami.
Jesli korzystasz z Canvy, to moze zdarzy¢ sie, ze w mediach spotecznosciowych
zobaczysz podobny wpis. Moze tez sie zdarzy¢ taka sytuacja, ze kto$ kiedys Ci
powie, ze Twoja organizacja jest nieoryginalna. Ale, jak to kto$ kiedy$ powiedziat:
,W mediach spoteczno$ciowych kazda grafika jest lepsza od zadnej”.
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Materiat prasowy i informacyjny

Zanim zabierzesz si¢ do tworzenia informacji o swoim wydarzeniu czy
produkcie, pamigtaj o jednym — pisz tak, aby dziennikarz mogt w catosci
opublikowa¢ Twdj tekst, bez koniecznosci jego korekty czy dokonywania zmian.

Dobrze zredagowana informacja prasowa, zwieksza szanse na jej
publikacje. Zwrd¢ uwage, czy informacje w niej zawarte nie posiadaja
charakteru informacyjnego chaosu, badz nattoku niepotrzebnych i nieistotnych
informacji. Twoj komunikat musi by¢ przede wszystkim pouktadany i estetyczny.
Najskuteczniejszym sposobem, aby to sprawdzi¢, jest zadanie sobie 4
kluczowych pytan.

1. Dlaczego?

Musisz mie¢ $wiadomos¢, iz dla osoby, ktéra chce przekazaé informacje
o organizowanym przez siebie np. wydarzeniu, wazne i istotne jest dostownie
wszystko.

Dla dziennikarza, ktéry na co dzien dostaje dziesiatki takich informacji
jak Twoja — niekoniecznie. Zastandw sig, dlaczego kto$ miatby zainteresowac
sig akurat sugerowanym przez Ciebie tematem? Co spowoduje, ze akurat ,ten
temat” przyciagnie uwage dziennikarza i sprawi, ze zechce on o nim napisa¢?
Reasumujac, zadaj sobie pytanie, co jest tak wyjatkowego w twoim wydarzenia,
co odrdznia go od innych i sprawia, ze jest ono atrakcyjne? By¢ moze biora
w nim udziat jakie$ ciekawe osoby, o ktorych warto wspomnie¢ ? Moze miejsce,
w ktérym organizujesz swoj event, jest z jaki§ wzgledow szczegdlne, moze wigze
sie z nim jaka$ ciekawa historia? Miej oczy szeroko otwarte. Szukaj zawsze
oryginalnej przynety. Nie stawiaj na ,bylejako$¢”.
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Pomin informacyjny betkot i wyton z niego to, co naprawde stanowi
wartos¢ sama w sobie. Zastanow sie, o czym sam chciatbys$ przeczyta¢, jakiego
typu tresci wzbudzitoby w Tobie zainteresowanie. Taki tekst bedzie atrakcyjny

nie tylko dla dziennikarzy, ale réwniez dla czytelnikéw informacji na twojej www.

2.Co?

W odpowiedzi na tak postawione pytanie, chodzi o wykluczenie
z tekstu tych informagiji, ktore sg ,nieczytelne”, nieprzejrzyste, wielowatkowe
i droga ,,selekcji naturalnej” powinny z tekstu po prostu znikna¢. Postaw na
informacyjny minimalizm, na tyle, na ile mozesz sobie pozwoli¢. Zadbaj o to,
aby skonstruowany przez Ciebie przekaz, byt jak najbardziej czytelny i prosty
w odbiorze. Zbyt wiele treéci utrudnia odbiér kazdego komunikatu.

3. Jak?

Masz juz za soba punkt 1 i 2. Teraz zastandw sig jaki charakter ma miec
informacja, ktorg przekazujesz, w jakiej formie ma trafi¢ do dziennikarza.

By¢ moze chcesz wprowadzi¢ do niej elementy czyjejs wypowiedzi?
A moze chcesz doda¢ do niej zdjecia? Zasada jest prosta. Wszystkie materiaty
dodatkowe, pomocnicze takie jak: linki bio, zdjecia, odnosniki do stron, materiaty
video, harmonogramy, grafika, powinny znalez¢ sie w osobnych plikach,
a nie w tekscie. Zawieranie ich w tresci tekstu zmniejsza jego przejrzystosc¢
i wprowadza niepotrzebny chaos, oraz zabiera dziennikarzom cenny czas.
Zawsze okre$l sobie, Ze jedna strona tekstu w Wordzie, napisana fontem
w rozmiarze 11, to w zupetnosci wystarczajaca ilo$¢ miejsca, na przekazanie
wszystkich niezbednych informaciji.

4. Do kogo?

Zastanow sie, do kogo tak naprawde chcesz skierowac swojg informacje.
Wiadomosci kierowane na ogdlne skrzynki mailowe np. biuro@, kontakt@
wecale nie musza trafi¢ do skrzynek osob, do ktérych cheesz dotrzeé, dlatego
tak wazne jest stworzenie bazy aktualnych kontaktéw i warto pos$wieci¢ temu
troche czasu, bo jest to Twoje narzedzie pracy. Pamietaj, ze informacja prasowa
nie ma trafi¢ do pierwszego lepszego dziennikarza lecz do takiego, ktory jest
potencjalnie zainteresowany danym tematem. Waznym elementem jest réwniez
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dotrzymywanie terminu. Kazda redakcja ma okreslony termin zamkniecia
numeru, ktérego musisz przestrzegac.

Uktad tresci

Mdéwiac o informacji prasowej, nie sposéb poming¢ jej czesci sktadowych t;j.
tytut, lead, rozwinigcie, data, osoba do kontaktu.

Tytut

To on skupia na sobie najwieksza uwage odbiorcy. Trzeba wiedzie,
ze nawet najciekawsza i najbardziej atrakcyjna informacja, moze zosta¢
niezauwazona w informacyjnym kotowrocie, jesli nadasz jej zta oprawe. Jaki
zatem powinien by¢ tytut? Najlepiej intrygujacy, oryginalny, atrakcyjny. Ma
przyciaga¢ uwage. Podejdz do tego, jak do zapowiedzi tego, o czym tak na
prawde jest informacja i co, de facto, stanowi jej meritum. Tytut to wabik,
przyneta i kropka! To wifasnie on najczesciej determinuje, czy nasz tekst
zainteresuje dziennikarza i odbiorcéw.

Lead

Lead, czyli wprowadzenie, to miejsce, w ktorym zawiera sie streszczenie
catej Twojej informaciji. Jeden krétki akapit, ktory stanowi o catym artykule,
jest kluczowo wazny! Po jego przeczytaniu, odbiorca posiada ogdlng wiedze
na opisywany przez Ciebie temat i podejmuje decyzje, czy chce czytac dalej.
To, co w lead najwazniejsze, to jasne, konkretne i rzeczowe zawarcie informacji
odpowiadajacych na pytania kto? co? kiedy? dlaczego? z jakim skutkiem?

Rozwiniecie

Kiedy juz posiadasz dobry i chwytliwy tytut, stworzytes przejrzysty
lead, czas zajac sie rozbudowaniem (rozwinieciem) Twojej notatki prasowej
lub artykutu. Tutaj zamieszczamy tekst zawarty wczesniej w lead, jednak
zdecydowanie bardziej rozbudowany. To, co najwazniejsze, umie$¢ na poczatku
tekstu, to co mniej istotne mozesz zostawi¢ na sam koniec. Do rozwiniecia
mozesz doda¢ wypowiedzi np. organizatoréow wydarzenia.
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Data

Bardzo istotnym elementem kazdej informacji prasowej sg réwniez data.

Tekst musi by¢ nig opatrzony, zeby dziennikarz wiedziat, czy tekst jest aktualny.
Date nalezy zamiesci¢ w widocznym miejscu (np. prawy gérny rog strony).

Osoba do kontaktu

To istotny element kazdej informacji prasowej. Podawaj zawsze imig
i nazwisko, telefon i adres mailowy osoby odpowiedzialnej za udzielenie
szczegdtowych informagiji.

Dobrze skrojony komunikat, cechuje sie ponadto: aktualnoscia,
neutralnoscia, obrazowoscig i zwieztoscig. Chyba nie dziwi Cie fakt, iz kazdy
dziennikarz oczekuje newsoéw, a Twoim zadaniem jest mu tych newséw
dostarczy¢, dlatego dobrze napisana informacja prasowa to taka, ktéra cechuje
sie przede wszystkim aktualnoscia. Kolejna rzecza, o ktérej trzeba pamietac,
to neutralno$¢ naszego tekstu. Nie oceniamy, nie komentujemy, nie wyrazamy
swoich pogladdéw, nie reklamujemy. Skupiamy sie tylko i wytacznie na suchych
faktach, bez jakiegokolwiek wartosciowania. Istotna jest réwniez forma naszej
wypowiedzi i to, w jaki sposob redagujesz wypowiedz. Informacja ma by¢
skoncentrowana na faktach, bez tworzenia autopromocgiji.
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Dodatek 1: przydatne zrédia
informacji

Dotyczace dziatalnosci organizacji pozarzadowych:

* Portal akademiango.pl, na ktérym znajduje sie nasza projektowa baza
wiedzy.

e Portal ngo.pl, na ktérym publikowane sa wszystkie istotne tematy,
niezbedne w dziatalnosci spoteczne;j.

*  Komitet do spraw pozytku publicznego, ktéry zostat powotany w celu
koordynowania i organizowania wsp&tpracy organéw administracji
publicznej i podmiotdw dziatajacych w sferze wolontariatu i pozytku
publicznego.

* Rada Dziatalnosci Pozytku Publicznego, ktéra jest organem
opiniodawczo-doradczym Przewodniczacego Komitetu do spraw
Pozytku Publicznego.

*  Gtowny Urzad Statystyczny (GUS). Ich Bank Danych Lokalnych jest
bardzo rozbudowany i zawiera dane niezbedne w przygotowaniu
diagnoz i analiz.

*  “Praktyczny poradnik wspotpracy z wolontariuszami”, https:/stocznia.
org.pl/publikacje/praktyczny-poradnik-wspolpracy-z-wolontariuszami/

E-narzedzia przydatne w dziataniach spotecznych:

* Narzedzie do tworzenia biatych tablic: darmowy google jamboard lub
miro, w ktérym mozesz stworzy¢ 3 darmowe schematy zawierajace
nieskonczong ilo$¢ mniejszych “ramek”.

* Narzedzia do spotkan online: MS Teams, Google Meet, Jitsi, Zoom,
Discord.
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https://meet.google.com/
https://meet.jit.si/
https://zoom.us/
https://discord.com/

Pakiet google for non-profit, dzieki ktéremu mozna korzysta¢ z maili
w domenie organizacji i wspoélnej przestrzenii dyskowej, w tyym
dokumentéw online.

Canva, w ktorej cate zespoty moga pracowac nad wspolnymi
projektami graficznymi.

Narzedzia do prowadzenia newsletteréw: Freshmail lub MailerLite.

Narzedzia do badania dostepnosci stron www: serwis utilitia lub
achecker.

Da Vinci Reslove — darmowy program do montazu filmow.

Pomoc w konfiguracji systemdw e-mailowych i do gromadzenia danych
$wiadczg m.in. TechSoup Polska i Mobilni Doradcy Sektora 3.0.

Niezbedne wtyczki do umieszczenia na stronie www

opartej o wordpress:
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One Click Accessibility, w ktére skonfigurujesz powigkszenie tekstu,
kontrast kolorystyczny, itp.

UpdraftPlus WordPress Backup Plugin, ktéra stuzy do tworzenia kopii
bezpieczenstwa Twojej www.

Akismet antyspam — po jej wiaczeniu drastycznie spada liczba
niechcianych komentarzy i innych dziwnych maili z formularzy
kontaktowych. Jezeli nie prowadzisz sprzedazy za pomoca Twojej
www mozesz ta wtyczke mie¢ za darmo.

WPS Hide Login, ktora stuzy do zmiany linka do logowania na zaplecze
Twojej strony www.

Limit Login Attempts Reloaded, ktéra stuzy do ograniczenia ilosci
btednych logowan.

Really Simple SSL, ktéra stuzy do instalacji certyfikatu SSL na Twojej
WWW.

GDPR Cookie Consent, ktéra umozliwia zarzadzanie powiadomieniami
o ,ciasteczkach”.

Narzedzia analizujace ruch na www: google analytics lub
monsterinsights.

Yoast SEO, ktéra sprawdzi, czy Twoje teksty sa czytelne, a po
wprowadzeniu frazy kluczowej — czy s3 atrakcyjne dla wyszukiwarek
internetowych.


https://www.google.com/intl/pl_pl/nonprofits/
https://www.canva.com/pl_pl/
https://freshmail.pl/non-profit/
https://www.mailerlite.com/
https://utilitia.pl/
https://achecker.achecks.ca/
https://www.blackmagicdesign.com/pl/products/davinciresolve/
https://www.techsoup.pl/
https://sektor3-0.pl/blog/tag/mobilni-doradcy/
https://pl.wordpress.org/plugins/pojo-accessibility/
https://wordpress.org/plugins/updraftplus/
https://wordpress.org/plugins/akismet/
https://wordpress.org/plugins/wps-hide-login/
https://wordpress.org/plugins/limit-login-attempts-reloaded/
https://wordpress.org/plugins/really-simple-ssl/
https://wordpress.org/plugins/cookie-law-info/
https://pl.wordpress.org/plugins/google-site-kit/
https://pl.wordpress.org/plugins/google-analytics-for-wordpress/
https://wordpress.org/plugins/wordpress-seo/
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