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OD ORGANIZATO

DROGA CZYTELNICZKO, DROGI CZYTELNIKU,

Oddajemy w Twoje rece publikacje, ktéra powstata na bazie wiedzy zdobytej przez organi-
zacje straznicze' podczas dwuletniego cyklu szkoleniowego na temat angazowania zwolen-
niczek i zwolennikéw?. Organizacje zaczety juz stosowac w praktyce to, czego nauczyty sie
przez te dwa lata, dzigki czemu przedstawimy zaréwno efekty szkolen, jak i pomysty oraz
refleksje organizacji.

Wyzwanie, ktére podjelismy, to zmiana sposobu dziatania watchdogdéw. To organiza-
cje, ktore zazwyczaj sg bardzo eksperckie, podejmujg tematy kontrowersyjne lub trudne
do zrozumienia i nie zawsze wierzg, ze maja potencjat do zainteresowania tymi tematami
szersze kregi spoteczne. Tym niemniej majg nadzieje na wtaczanie sig ludzi w ich dziatania
i finansowe wspieranie. W ciaggu minionego roku kilka organizacji udowodnito nam, ze nie
ma trudnych tematdw. Najwazniejsze jest znalezienie wtasnego sposobu, zeby opowiedzie¢
o swoich dziataniach. Ludzie w naszym otoczeniu chcag nas wspierac¢. Dajmy im tylko na
szanse.

ZatozytySmy, ze nie uda nam sie przekona¢ ludzi do wtaczania sie w okreslone dziatania
bez przemys$lanej komunikacji. Bez jasnego przekazu - kim jestesmy i co robimy - nie zbu-
dujemy zaufania oraz wiarygodnosci, nie stworzymy spotecznego zaplecza naszych dziatan,
a bez niego trudniej bedzie przekonac do zmiany prawa czy praktyki dziatania, o ktore nam
chodzi.

A zatem jak sig komunikowa¢? W tym opracowaniu znajdziesz kilka zasad rzadzacych
komunikacja, tak by byta skuteczna. Nasze ekspertki - Maja Branka oraz Natalia de Bar-
baro - przygotowaty dla Ciebie wiele wskazowek i przyktadow pokazujacych, w jaki sposdb
zdobywac zwolennikéw i zwolenniczki dla swoich dziatan. Dowiesz sie, jak z tym zadaniem
radza sobie inne organizacje straznicze. Poznasz ich sukcesy i porazki, a takze stojace za
nimi przyczyny.

Poprosityémy tez kilka organizacji, aby opowiedziaty o zmianach, jakie u nich nastapity,
a takze o przygotowaniu organizacyjnym do podejmowania nowych sposobdw dziatania.

Dzielimy sie efektami i liczymy, ze uda Ci sie skorzysta¢ z tych wskazdéwek i inspiracji
w Twojej pracy. W publikacji skupiamy sie przede wszystkim na organizacjach strazniczych,
ale informacje, ktére zamieszczamy, moga by¢ przydatne dla oséb prowadzacych dziatania

1 Czyli organizacje, ktére stoja na strazy praw cztowieka, przejrzystosci i rozliczalnosci wtadzy. Musza one dobrze pozna¢
prawo, sporo pracujg z dokumentami i oddziatuja gtéwnie na instytucje i rzadzacych.

2 Cykl realizowany byt w ramach projektu ., STRAZNICTWO - profesjonalnie i trwale w interesie publicznym” i stanowit tylko
matg jego cze$¢. Celem catosci byto wzmocnienie inicjatyw strazniczych - zaréwno organizacji, jak i osob indywidualnych
majacych podobna misje w swoich lokalnych Srodowiskach. Partnerami realizujgcymi catos¢ byty: Sie¢ Obywatelska
Watchdog Polska, Centrum Edukacji Obywatelskiej, Helsinska Fundacja Praw Cztowieka, Fundacja Court Watch Polska
oraz Stowarzyszenie Homo Faber. Finansowanie zapewnit program Obywatele dla Demokracji.




straznicze samodzielnie. Zachecamy do zastanowienia sie nad tym, jak opowiadac otocze-
niu, o co nam tak naprawde chodzi, jak robi¢ to prostym i zrozumiatym jezykiem, by méc
angazowacd inne osoby do dziatania na rzecz wspdlnego celu.

Mamy nadzieje, ze przygotowany przez nas materiat bedzie dla Ciebie poczatkiem zmian,
ktére pozwola Twojej organizacji dziatac jeszcze skuteczniej.

Koordynatorki cyklu szkoleniowego:
Joanna Gucman-Muz , Sie¢ Obywatelska Watchdog Polska
Kinga Kulik, Stowarzyszenie Homo Faber

OD AUTORKI

iedy wiosng 2014 roku spotkatam sie po raz pierwszy z Katarzyng Batko-Totu¢, Jo-
anng Gucman-Muz i Kinga Kulik, zeby porozmawiaé o szkoleniach z angazowania,
bardzo dtugo ustalaty$my, co wtasciwie jest ktopotem organizacji strazniczych. Cze-
mu maja stuzy¢ szkolenia? Jakich umiejetnosci brakuje? DosztySmy do trzech wnio-
skow. Wiedziaty$my na pewno, ze chodzi o komunikacje. Wirus . grantozy jezykowej” i wsrod
watchdogéw zbierat swoje zniwo. ,Grantoza jezykowa” to powszechny wséréd NGO wirus
atakujacy czes¢ mozgu odpowiedzialng za komunikacje i jezyk. Skutkiem grantozy jest upo-
Sledzenie funkcji jezykowych i utrata umiejetnosci opowiadania o tym, co sie robi. To gran-
toza jezykowa przepoczwarza ludzi w ,.beneficjentéow” a piknik sasiedzki w ,.aktywizacje”.

Jednak jezyk to nie wszystko. Problemem byta (jest?) tez hermetyczno$¢ tematu i $rodo-
wiska - wyrafinowana i do$¢ zaawansowana wiedza prawnicza niezbedna w roli strazniczej
powstrzymywata ttumy chetnych wolontariuszy i wolontariuszek. Trudniej rowniez zebrac
pienigdze na powszechny dostep do informacji publicznej w poréwnaniu z przystowiowymi
.dzie¢mi i zwierzatkami”. Opinia - u nas sig nie da, bo jesteémy specyficzni - byta (i jest)
dos$¢ powszechna. Innym silnym przekonaniem, ktére skutecznie powstrzymywato orga-
nizacje przed angazowaniem ludzi w swoje dziatania byto... poczucie misji i stuzebnosci.
Przekonania typu - jestesmy dla innych, nie inni sg dla nas..., prosi¢ o pomoc i pienigdze nie
wypada - bywaty hamulcami zmian w organizacji.

Trzeci wazny watek, ktory pojawit sie w naszych rozmowach, to brak strategicznego po-
dejscia zaréwno w kwestii komunikacji i angazowania ludzi, jak i zdobywania pienigdzy poza
systemem dotacji i grantéw. Organizacje zwykle sg tak pochtoniete swoimi dziataniami pod-
stawowymi i merytorycznymi, ze brakuje im juz czasu, energii i innych zasobéw na plano-
wanie dziatan wewnetrznych, dotyczacych budowania wizerunku, sposobu komunikacji ze
zwolennikami czy obecnosci w mediach spotecznosciowych.

Dzisiaj, dwa lata po6zniej, wydaje sie, ze zadna organizacja straznicza juz nie powie, ze
komunikacja nie jest taka wazna czy tez, ze wystarczy dobrze robic¢ swoja robote, a o wspar-
cie prosi¢ nie wypada. Wiekszo$¢ organizacji uczestniczacych i uczacych sie angazowania
w projekcie inaczej opowiada o swojej dziatalnosci, szuka sposobdéw na zaangazowanie
wolontariuszy, e-wolontariuszy, cyber-aktywistow, zdobywa pienigdze za pomoca portali
spotecznoéciowych (furore robi crowdfunding), kampanii 1% czy kampanii promujacych re-
gularne finansowe wsparcie.

Zmiana sposoboéw dziatania przyniosta spore sukcesy. Kilka dobrych praktyk i narzedzi
pokazemy w tym tekscie, jest ich coraz wigcej, nie sposéb zaprezentowac wszystkie. Ostat-
nie dwa lata pokazujq dobitnie jedno - najlepiej wychodzi tym, ktorzy prébuja.

Maja Branka




. BUDOWANIE ZAANGAZOWANIA
- PROCES PLANOWANIA

Skuteczne budowanie zaangazowania i komunikowanie sie sg procesem, a nie jednorazo-
wym dziataniem. Przed wystaniem pierwszego komunikatu z prosbg o wsparcie ustalmy ze
soba, dlaczego, po co, kogo i do czego chcemy angazowad. Dlatego, zanim przyjrzymy sie
konkretnym narzedziom i sposobom dziatania na rzecz zwigkszania zaangazowania, chwila
refleksji. Nasze warsztatowe dyskusje pokazywaty wyraznie, ze postulat budowania popar-
cia wsérod tzw. zwyktych ludzi, szukania i angazowania zwolennikow i zwolenniczek, to jed-
noczesnie postulat duzej zmiany organizacyjnej. Nie wystarczy opracowac jeden dobry ko-
munikat czy przeprowadzi¢ kampanie na Facebooku. Budowanie poparcia i mobilizowanie
ludzi to zmiana sposobu dziatania organizacji, wyzwanie operacyjne, wreszcie - dodatkowa
praca i przynajmniej poczatkowo - dodatkowy koszt.

ANGAZOWANIE JAKO PROCES ZMIANY ORGANIZACYJNEJ

Mozemy te zmiane w organizacji opisa¢ na rézne sposoby, jednym z nich jest perspektywa
zmiany stylu komunikacji. Przechodzimy z monologu - sprawozdajemy sie z tego, co robimy,
bardziej grantodawcom i innym podobnym nam organizacjom - do dialogu, szukamy takiego
jezyka i sposobow dziatania, ktéry zaangazuje jak najwiecej ludzi, réwniez tych, ktérzy nie
znaja sie na tym, co robimy. Skoro my wiecej i inaczej méwimy do ludzi, to z duzym prawdo-
podobienstwem ci ludzie tez powiedzg nam co$, czego nie bedziemy mogli ignorowac. A to
zwykle zmienia / rozszerza /, uelastycznia nasza dotychczasowa perspektywe.

Zmiana ta jest tez dla organizacji zmiang strategii dziatania, wymaga planu i wiekszej
niz dotychczas spoéjnosci miedzy réznymi dziataniami organizacji, co oznacza tez wigksza
koordynacje i dbato$¢ o spojnosé miedzy réznymi osobami w niej pracujacymi. Praktycznie
oznacza to, ze rézne rzeczy DODATKOWO trzeba przegadaé, wymyslec, spisac, policzy¢,
zrobi¢, a p6zniej ocenic, co z tego wynika. Brzmi jak zwykta praca organizacyjna? Niby tak,
tylko ze najczesciej nasze wysitki zwigzane z angazowaniem zwolennikéw i zwolenniczek to
nie s dziatania projektowe, to jest co$ ekstra, co$, z czego zaden grantodawca nas nie roz-
licza, wiec czesto spada na sam dét listy pt. .do zrobienia”. Nie oznacza to, ze zmiana ta jest
niemozliwa, czy tez, ze do niej zniechecamy. Wrecz przeciwnie. Uprzedzamy jedynie, ze,
jak kazda zmiana, bedzie budzi¢ opér, wymagac znacznej mobilizacji i, co mniej oczywiste,
a czesto psychologicznie trudne - zamieni naszg role z eksperckiej na uczniowska. Kazda
zmiana jest pozegnaniem sie ze starym sposobem dziatania (strata) i procesem uczenia
sie (proby i btedy), a zmiana organizacyjna jest stratg i uczeniem sig zbiorowym (krzywa na
wykresie ilustrujgcym poziom trudnosci wtasnie ostro poszta w gore). Wiecej na ten temat
przeczytasz w wywiadzie z Krzysztofem Jakubowskim i Krzysztofem Kowalikiem z Fundacji
Wolnosci, w czesci ,Wskazoéwki i inspiracje”.

NAJPIERW ZAANGAZUJMY SIE W PLANOWANIE
W dalszej czesci tekstu poznamy przyjemny aspekt tego procesu - narzedzia komunikacyjne,
budowanie przekazu, dobre i zte przyktady, bedzie nawet o tréjkacie, a wtasciwie o dwéch.
W konteksécie budowania zaangazowania — wisienka na torcie. Najpierw jednak musimy mie¢
tort, zeby méc go przyozdobic¢. A to oznacza raczej zmudny proces ubijania piany, ucierania
masta z cukrem i rozgrzewania piekarnika. Z angazowaniem jest podobnie - zanim wypuscimy
fajny post na Facebooku, dobrze bytoby mie¢ plan dziatania, a w wersji zaawansowanej stra-
tegie angazowania. To oznacza zwykle dtugi organizacyjny namyst nad fundamentalnymi pyta-
niami: kim jestesmy, co jest dla nas wazne, po co nam zwolennicy i zwolenniczki, czy wreszcie,
o jaki rodzaj poparcia nam chodzi. Szukamy pomocy w codziennych dziataniach na miejscu,
w organizacji (wolontariusze)? A moze chodzi nam o ludzi, ktérzy, pracujac on-line, wyklikaja,
co trzeba, bo nie jest to az tak skomplikowane i nie trzeba szkoli¢ sig miesigcami (crowdso-
urcing® / e-wolontariat]? A moze wrecz przeciwnie, praca w sieci to znaczna cze$¢ aktywnosci
organizacji, ktéra wymaga odpowiednich kompetencji czy tez szybkiego zmobilizowania innych,
np. pilnie potrzebujemy 1000 podpiséw pod petycjg w ramach prowadzonej przez nas kampanii
rzeczniczej (cyberaktywisci)?* A moze chodzi nam o pienigdze? O setki i tysigce ludzi, ktérzy
przekaza nam swdj 1% podatku czy tez ustanowig regularne, comiesieczne przelewy, bo nie
maja czasu klika¢, ale zaptaca za to, zeby kto$ to robit (darczyncy indywidualni)?®

Kazda z tych aktywnosci to rodzaj wyrazonego dla nas poparcia, rodzaj zaangazowania,
ktore mozemy dostac od ludzi. A czego potrzebujemy? To jedno z kilku pytan. Niezaleznie
czy zamierzamy stworzy¢ dokument pod tytutem ,Strategia aktywizacji i budowania popar-
cia na lata 2016-2020" (bytoby wspaniale), czy tez krotki plan dziatania (tez bedzie wspa-
niale), wazne, by odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan, na przyktad tych, ktére proponujemy
w ramce, w kolejnym rozdziale. Do kazdej zmiany warto sie przygotowac, jezeli tego nie
zrobimy, to wzrasta prawdopodobienstwo, ze ulegniemy starym nawykom.

KORZYSCI Z ANGAZOWANIA

Jednym ze sposobow przygotowania sie do zmiany jest okreslenie korzysci, ktdre ma ona
przyniesc. To z jednej strony buduje motywacje do zmiany, z drugiej jg uzasadnia, zwtasz-
cza wobec tych bardziej sceptycznych osob. Jakie sa zatem korzysci z angazowania? Kazda
organizacja musi je samodzielnie okresli¢, tu wymienimy te najbardziej uniwersalne, zaczy-
najac od przyziemnych i szybko widocznych, konczac na bardziej ideowych i strategicznych,
widocznych w dtuzszej perspektywie.

#pomoc

Nie wyrabiacie sie juz z robotg? Ulubione anegdoty opowiadane w kuchni dotycza tego,
od jak dawna ktos nie byt/a na urlopie? Przechwalacie sie, ile godzin mozna pracowac bez
przerwy? Coz, to niezbyt zdrowe, pokazuje jednak wazna potrzebe. Zaangazowani zwolen-
nicy, ktorzy stajgq sie wolontariusz(klami, e-wolontariusz(klami czy darczyncami, to albo
wiecej ragk do pracy i wiecej wystanych wnioskéw z prosba o udostepnienie informacji czy
przejrzanych BIP-6w, albo tez wiecej pieniedzy na kolejne rece do pracy.

3 Wiecej na temat crowdsourcingu przeczytasz w czeéci .Wskazdwki i inspiracje”, tekst ..Internet pomaga angazowad, ale
trzeba mie¢ dobrg koncepcje”.

4 Planowanie kampanii i budowanie poparcia w dziataniach strazniczych.

5 Skuteczna komunikacja z cyberaktywistami i darczyncami, czes¢ |; Skuteczna komunikacja z cyberaktywistami i darczyn-
cami, cze$¢ |l



https://www.youtube.com/watch?v=cRmsunex_jE
https://www.youtube.com/watch?v=ZDIPT-NaX8E
https://www.youtube.com/watch?v=fepASsY7a6s
https://www.youtube.com/watch?v=fepASsY7a6s

#euforia

Radosc¢ i euforia to korzysci z angazowania zapewniajace dobrostan psychiczny watchdo-
ga, ktorego praca czesto jest frustrujgca. W przypadku proszenia o wsparcie finansowe ra-
dos¢ mozemy wyrazi¢ w ztotowkach. Jak mowi Katarzyna Batko-Totu¢ w filmie ,Watchdog
angazuje”: jest jeszcze taki powdd wazny po prostu dla organizacji. To jest taki niesamowicie
euforyczny stan, kiedy widzimy, ze ludzie sq gotowi ptacic za to, co robimy. | tego bym sobie nie
odbierata. Uwazam, Ze nalezy jak najczesciej prosic¢ o wsparcie. Wtasnie, nie odbierajmy sobie
tego.

#rozwoj

Organizacja, ktéra zaprasza zwolennikow i zwolenniczki do wspotpracy (zwtaszcza niefi-
nansowej), to organizacja, ktéra dostaje zastrzyk nowej energii, umiejetnosci i kompetencji.
Jezeli tylko bedziemy potrafili skorzystac¢ z nowych zasobdw, to z duzym prawdopodobien-
stwem okaze sie, ze mozemy nie tylko robi¢ wiecej, ale tez inaczej niz dotad.

#wiarygodnos¢

Organizacja, ktéra ma za soba ludzi, to organizacja bardziej wiarygodna, zaréwno
w oczach sponsordw, jak i decydentow oraz obywateli i obywatelek. Stephen M.R. Covey -
konsultant biznesowy i autor ksigzek o przywddztwie - opisat wiarygodnosc¢ jako mieszanke
charakteru - ludzie wierza w nasze dobre intencje, uczciwos¢ i kompetencje - ludzie wierza,
ze potrafimy robi¢ to, co robimy i osiggamy sensowne rezultaty. Budowanie zaangazowa-
nia jako strategii dziatania organizacji najczesciej wigza¢ sie bedzie ze znacznie czestszym
opowiadaniem o tym, co robimy i jednoczesnie prostszym niz dotad jezykiem opowiesci -
upraszczajac, chodzi o to, zebysmy mowili czesto tytutowym ,ludzkim jezykiem” (w odrdz-
nieniu od watchdogowego). Méwi¢ po ludzku to méwic prosto i konkretnie (rezultaty, liczby,
historie) zamiast zawile i abstrakcyjnie (cele, modele, procesy).

Czestym efektem zmiany jezyka jest wzrost wiarygodnosci — po prostu ludzie zaczna
rozumiec, co, dlaczego i po co robimy. Stereotyp watchdoga jako pieniacza pokazuje nam,
mowiac Coveyem, ze odbiorcy nie ufajg charakterowi watchdoga (jakie sg intencje pienia-
cza?) i nie rozumieja sensu jego dziatan (afera nie jest rezultatem).

#legitymacja

Organizacja, za ktora stoja ludzie, to organizacja, ktéra ma bezposrednie uzasadnienie
swojego istnienia. Widoczne poparcie oznacza, ze wartosci, ktore organizacja realizuje, sa
wazne dla okreslonej grupy ludzi, a jej sposoby dziatania znajduja poparcie. Uzywajac me-
tafory partyjnej: organizacja, ktéra potrafi mobilizowa¢ zwolennikow i zwolenniczki do dzia-
tania, jest jak partia, ktéra wygrywa wybory i zdobywa mandat do rzadzenia, w odréznieniu
od przegranych czy partii kanapowej. W przypadku watchdogéw metafora ta ma szczegdlne
znaczenie. Decydenci szybciej dziataja, jezeli widza, ze wyborcom szczegélnie zalezy na ja-
kiej$ kwestii, a przeciez zwolennik/czka watchdoga to jednoczes$nie wyborca z perspektywy
decydenta. Krotko méwiac, wigcej zaangazowanych ludzi réwna sie wieksza skuteczno$¢
w rzecznictwie.

6 Film dostepny na YouTube Watchdogportal.pl (playlista Watchdog angazuje). Bezposredni link do wersji z audiodeskryp-
cja: .Watchdog angazuje do dziatania: po co nam komunikacja?” (dostep 07.04.2016 r.).

Budowanie zaangazowania i poparcia - pie¢ waznych pytan zanim zaczniecie.

1. Dlaczego chcemy angazowac ludzi? Wypiszcie co najmniej 5 powodow i korzysci,
dla ktoérych warto budowa¢ zaangazowanie zwolennikéw i zwolenniczek. Pomysl-
cie o roznych perspektywach organizacji: operacyjnej, merytorycznej, rozwojowej,
wizerunkowe].

2. Po co chcemy angazowac ludzi? Zapiszcie, jakie cele organizacyjne chcecie osig-
gnac¢ dzieki budowaniu zaangazowania. Jakie dziatania, dotychczas niemozliwe do
realizacji, bedziecie mogli podja¢ dzieki zaangazowaniu innych? Po czym poznamy,
ze nam sie udato - jakie przyjmujemy wskazniki?

3. Do czego angazowac? O jaki rodzaj zaangazowania nam chodzi? Szukamy wolon-
tariuszy, wspoétpracownikow wirtualnych, darczyncow czy zwolennikéw, ktérzy beda
popiera¢ nasze dziatania / kampanie lub przyjda na nasze manifestacje?

4. Kogo potrzebujemy w naszej organizacji? Kim jest poszukiwana / poszukiwa-
ny - jak moglibysmy opisac osoby, ktdrych szukamy? Kim sa, co lubia, ile maja lat,
jakie maja kompetencje, ile powinni nam poswieci¢ czasu? Uwaga na dwie putapki.
Putapka pierwsza: czy osoba, ktdrej portret stworzyliSmy, istnieje, czy nie mamy
sprzecznych oczekiwan (wyksztatcona, ambitna i chetna do prostego klikanial.
Putapka druga: czy nie stworzyliémy profilu nas samych (wtasciwie to my, tylko
sklonowani). W obu przypadkach, na dalszych etapach, bedziemy mie¢ ktopot

z przekazem albo bedziemy moéwi¢ do ludzi, ktérzy nie istnieja (frustrujace),

albo do siebie, czyli ludzi, ktérzy juz nas znaja (efekt moéwienia do lustra). W efekcie
nie wychodzimy poza grupe, do ktérej juz mamy dostep.

5. Kto bedzie zarzadzat zaangazowaniem? Kto jest odpowiedzialny za wypracowa-
nie i wdrozenie planu/strategii? Kto przejmie od tej osoby czes¢ zadan, zeby mogta
skupi¢ sie na angazowaniu? Skad wezmiemy pienigdze na poczatkowe koszty

(np. koszty opracowania bazy danych kontaktéw, opracowania materiatow graficz-
nych itp.) Jak bedzie wygladat obieg informacji w zespole? Jakie nowe kompetencje
musimy zdoby¢ (np. obstuga CRM-u’)?

KOGO CHCEMY ZAANGAZOWAC?

Pytania zadawane sa z perspektywy organizacji, nie zapominajmy jednak, ze przy angazo-
waniu wazna bedzie rowniez perspektywa odbiorcy. W designie i projektowaniu mowi sie
o user experience (ang. doéwiadczenie uzytkownikal, czyli o przyjeciu perspektywy uzytkow-
nika. To taki rodzaj myslenia o planowaniu dziatan czy produktéw, w ktérym na pierwszym
miejscu wystepuje pytanie o cel i odbiorce naszych dziatan. Zaczynamy od ustalenia, czego
te osoby potrzebuja, co jest dla nich wazne, co dla nich bedzie uzyteczne. Po pierwszych
propozycjach testujemy nasze pomysty i rozwigzania na reprezentantach grupy, do ktérej
chcemy kierowac¢ przekaz / produkt /, dziatanie. Jezeli nie mamy takiej mozliwosci, wy-
korzystujemy popularng w marketingu, reklamie czy projektowaniu technike .persony”.

7 CRM (ang. customer relationship management] - system zarzadzania kontaktami. Wigcej o CRM-ie dowiesz sie
z filmu <<Co to jest CRM>> dostepnego na stronie http://watchdogportal.pl/watchdog-article/co-to-jest-crm/, (dostep
07.04.2016 r.) oraz z wywiadu z Joanng Gucman-Muz z Sieci Obywatelskiej Watchdog Polska na temat tego, jak zacza¢
wdrazanie CRM-u w organizacji. Materiat dostepny jest w tej publikacji, w czeéci ., Wskazéwki i inspiracje”.



https://youtu.be/CF6So42cEPg?list=PLRaW5CxSICMAMGlKZGOoMrp2UAxXaeDDU
http://watchdogportal.pl/watchdog-article/co-to-jest-crm/
https://youtu.be/CF6So42cEPg?list=PLRaW5CxSICMAMGlKZGOoMrp2UAxXaeDDU

Persony to szczegétowe opisy wyobrazonych ludzi, wykreowane, by reprezentowac rézne grupy
odbiorcow / uzytkownikéw, zbudowane na podstawie dobrze przemyslanych, bardzo konkretnych
danych na temat prawdziwych ludzi.® Metoda ta dostarcza nam wiedzy na temat uzytkownikéw
i/ lub ..nie-uzytkownikéw".
Charakterystyczne dla tej metody jest:
przyjecie perspektywy uzytkownika - stawianie uzytkownikdéw w samym centrum,
personalizacja - zamiana zbioréw danych i informacji w ,zywe osoby”,
odpowiedz na potrzeby odbiorcéw - metoda persony stuzy temu, by potrzeby i zyczenia
uzytkownikéw mogty by¢ zaspakajane i wziete pod uwage przy decyzjach majacych na
nich wptyw.

Metody tej uzywa sie w réznych procesach, zaréwno w planowaniu strategii promocyjnej,
jak tez planowaniu strony internetowej czy komunikacji miejskiej. Rezultatem wykorzysta-
nia person i przyjecia perspektywy uzytkownika ma by¢ funkcjonalnos¢ i przyjaznosé nasze-
go produktu.

Persony mozemy tez wykorzystaé, planujac zaangazowanie naszych odbiorcéw. Jedna
z odpowiedzi na pytanie, kiedy osiagniemy sukces, brzmi: gdy zaangazujemy tych odbior-
cow, ktérych dobrze poznamy, ich potrzeby, motywacje, wartosci, ale tez sposoby spedzania
czasu wolnego. Dobrze okresl, kim jest twoj odbiorca, zanim zaczniesz go angazowac.

Jak zbudowac persone?

Krok 1: Zbierz informacje o swoich uzytkownikach (lub nie-uzytkownikach) - pomysl
o odbiorcach swoich dziatan. Sposréd nich wybierz dwie,trzy postaci, ktére sie najbar-
dziej wyrdzniaja, takich typowych przedstawicieli.

Krok 2: Nadaj im imiona. Okresl i zbierz jak najwiecej mozliwych informacji: wiek,
pte¢, miejsce zamieszkania, status rodzinny, motto zyciowe, poglady, motywacja

do zaangazowania, sposob spedzania wolnego czasu, wartosci, sympatie i antypatie,
sposob korzystania z Internetu, medidw spotecznosciowych, wymiary psychologiczne
(ekstra, introwersja, sumienno$c¢, otwartosé na doswiadczenie)... Te samg procedure
powtorz z nie-uzytkownikami.

Krok 3: Natchnij persony zyciem - zrdéb rysunek, kolaz, zwizualizuj te postac i powies
w biurze w widocznym miejscu.

Krok 4: Teraz mozesz juz zaczac sie zastanawiac, czego ta osoba / te osoby potrzebuja
od Was. Co je zacheci do kontaktu. Czego potrzebuja, zeby méc sie zaangazowac?

Zastosowanie takiego profilowania dziatan, dostosowanego do réznych typéw odbiorcow,
mozemy zobaczy¢ na stronie Sieci Obywatelskiego Watchdog Polska. Tutaj pomystowo wy-
korzystano odmienne mozliwosci czasowe odbiorcéw. Zatozono od razu, ze niektérzy maja
tylko pie¢ minut, inni - godziny. Uzytkownik odwiedzajacy strone od razu zobaczy, ze, nieza-
leznie jakim czasem dysponuje, zawsze moze co$ zrobi¢ dla jawnosci.

8 John Pruitt, Tamara Adlin, The Personal Lifecycle, Elsevier 2006.

Zrédto: www.siecobywatelska.pl, (dostep: 07.04.2016 r.).
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1. ZASADY ANGAZUJACEJ
KOMUNIKACJI

Bez wzgledu na to, jak odpowiemy na postawione wyzej pytania dotyczgce budowania za-
angazowania, pewne jezykowe zasady komunikowania sie¢ z otoczeniem beda uniwersal-
ne. Niezaleznie od tego, o jakie poparcie prosimy - szukamy wolontariuszy, namawiamy do
zrobienia przelewu, czy podpisania petycji — zeby ludzie zaangazowali sie w wazne dla nas
dziatanie, czyli co$ dla nas zrobili, najpierw musza zrozumie¢, o co nam chodzi, dlaczego
to, co robimy, jest wazne i byli na tyle przekonani, aby wykona¢ swoj ruch (praca, przelew,
podpis). W kazdym przypadku inicjatywa nalezy do nas, proces angazowania zaczynamy od
naszej opowiesci o problemie czy potrzebie.

GRANTOZA JEZYKOWA | JEJ KONSEKWENCJE

Zanim powiemy, jak opowiadac, przyjrzymy sie ztym przyktadom i komunikacyjnym nawy-
kom, ktére nie pomagajg nam w zdobywaniu poparcia. Zaczniemy od grantozy jezykowej,
o ktérej byto juz nieco we wstepie. Organizacje tak bardzo nasigkty jezykiem i sposobem my-
$lenia o konkursach grantowych i wnioskach, ze czasami wydaje sig, iz zupetnie utracity zdol-
no$¢ opowiadania o swojej dziatalnosci bez uzycia stow: projekt, model czy podejscie. Innym
ztym przyzwyczajeniem jest postugiwanie sie jezykiem wielkich idei i abstraktow w oderwaniu
od perspektywy zwyktego cztowieka. Oba nawyki utrudniajg nam angazujaca komunikacje
i przejawiajg sie w okreslonych zabiegach jezykowych. Naszg opowie$¢ o dziataniach organi-
zacji mozemy analizowac z perspektywy dwoch tréjkatow. | jak w bajkach - jeden trojkat jest
dobry i przynosi nam chwate, drugi jest zty i nalezy go unika¢. Dobry trojkat, to trojkat reto-
ryczny Arystotelesa, ktdry pomaga nam zdobywac i utrzymywac uwage odbiorcy. Zty trojkat to
trzy zabiegi jezykowe, ktére nazwatam trojkatem bermudzkim uwagi. Kiedy postugujemy sie
nim w naszej opowiesci, wowczas uwaga naszego odbiorcy znika na dobre.

DOKAD IDA ZLE PRZEKAZY PO SMIERCI? TRéJKAT BERMUDZKI UWAGI
Uwage (i nasz przekaz) mozemy wykonczy¢ na rézne sposoby, niezwykle skuteczne beda
trzy: trumny stowne, rzeczowniki zombie oraz cmentarzyska banatu’.

#Trumny stowne
Nasza misje realizujemy poprzez trzy przewodnie programy oraz projekty, ktére sktadaja sie
na nie lub je rozwijaja.

9 Autorem sformutowania ..trumny stowne” jest Steven Pinkera, a ,rzeczowniki zombie” to sformutowanie Helen Sword,
Steven Pinker, Piekny styl. Przewodnik cztowieka myslacego po sztuce pisania. Smak Stowa, 2016.

Czy domyslasz sie, czym zajmuje sie organizacja, ktéra w ten sposéb o sobie opowiada?
Nie? Nic dziwnego, to zdanie pomiescito w sobie wiele trumien stownych, a méwiac jezy-
kiem naukowym - metapojec, czyli pojec¢ dotyczacych pojec. Za kazdym razem, gdy méwisz
o modelach, perspektywach, procesach, podejsciach, strategiach, kwestiach, kontekstach
i rolach, warunkach i zatozeniach - ktadziesz uwage odbiorcy do trumny. Dlaczego? Bo
w rzeczywistosci same te pojecia niewiele moéwia. Brzmig madrze, ale nie budujg umysto-
wego obrazu, nie tworza ruchu. W efekcie uwaga odbiorcy odptywa tam, gdzie ozywig ja
czasowniki, metafory i akcja. Nie oznacza to, ze nie mozna ich stosowaé, bywaja niezbedne.
Pamietajmy jednak, ze metapojecia sg charakterystyczne dla jezyka dokumentéw, wnio-
skow grantowych czy analiz akademicko-urzedowych, tam tez powinny pozostacé.

#Rzeczowniki zombie

Jedno z naszych licznych zadan to ksztatcenie kompetencji z zakresu umiejetnosci kontrolo-
wania i dostepu do informacji publicznej.

Jak pisze Steven Pinker, jezyk dostarcza autorom niebezpieczng broh zwang nominalizacjg -
mozliwos¢ przeksztatcania czasownikéw w rzeczowniki. Nominalizacja polega na przeistoczeniu
petnego energii czasownika w nieruchomy, pozbawiony zycia rzeczownik poprzez dodanie przyrost-
ka, takiego jak -enie albo -acja'. W opowiesciach watchdogow i organizacji rzeczowniki zombie
przedostaja sie do Swiata zywych i strasza demokratyzacja, aktywizacja, partycypacja, ksztat-
ceniem, kontrolowaniem i nadzorowaniem.

#Cmentarzyska banatu

Skutkiem naszych profesjonalnych dziatan informacyjnych, edukacyjnych i szkoleniowych
Jest wyréwnywanie szans na wielu ptaszczyznach dziatania i zycia spoteczenstwa.

Efektem dwoch wczesniejszych zabiegéw jezykowych jest przewidywalny rezultat, bo
gdziez indziej moga trafi¢ trumny i zombi, jak nie na cmentarz? Tam znajdziesz wszyst-
kie te zdania i sformutowania, ktore styszates$/as juz wielokrotnie, a ktdre pasuja do kaz-
dej okazji i najczesciej niewiele znacza - banaty, klisze, ogélniki, oczywistosci. 23 wnioski
o dostegp do informacji publicznej wysytane tygodniowo czy 14 wygranych rozpraw sadowych
rocznie zamieniaja si¢ w .liczne/szereg/regularne dziatania na rzecz dostepu do informa-
cji publicznej” lub ,dbanie o przejrzystosc zycia publicznego i standardy demokratycznego
panstwa prawa”. Wszystkie dziatania i rezultaty, ktore kosztowaty nas tyle wysitku, nerwow
i czasu laduja na cmentarzysku gtadkich zdan, o ktérych prawie nikt nie pamieta. Co wigcej,
dla 0séb niezaznajomionych ze specyfika dziatania watchdogéw - czyli miazdzacej wiek-
szoéci, pod takimi gtadkimi zdaniami nie kryje sig zadna tres¢, nie ma zadnych skojarzen,
nie bedzie tez zadnego zaangazowania. Oprocz znudzenia tatwo tez mozemy wywotac¢ efekt,
ktérego nie chcemy - dystansu i obawy. Skoro nic nie rozumiem z tych madrych zdan, to
moze jestem zbyt gtupia? W efekcie — uciekam. Jak to z cmentarzami - mato oséb odwiedza
je chetnie i z radoscia.

10 Steven Pinker, Piekny sty. Przewodnik cztowieka myslacego po sztuce pisania XX wieku, Sopot 2016, s.74.




UWAGA, CZYLI UWODZENIE MOZGU
Dlaczego te wspaniate madre stowa nie dziatajg? Z jakiego powodu tak sie dzieje? Zeby
rozumiec, dlaczego skupienie uwagi i jej utrzymanie jest takie trudne, musimy wiedzieé, na
czym ten proces polega. Uwaga jest poznawczym mechanizmem madzgowym, ktory selek-
cjonuje informacje. To uwaga pilnuje, zeby docierata do nas tylko cze$¢ bodzcéw, dba o to,
zeby nie przecigzy¢ naszego mozgu. Mechanizm uwagi jest jak selekcjoner przed wejsSciem
do klubu, ktory ocenia, czy nadajemy sig, zeby wejs¢ do Srodka, czy nie stanowimy zagroze-
nia dla innych gosci, czy nie bedziemy zbyt ktopotliwi. Modne okulary? Wchodzisz. Sprany
dres? Zostajesz. Dla tych, co zostali przed drzwiami, to niesprawiedliwy i krzywdzacy pro-
ceder, jednak do $rodka dostaja sie tylko nieliczni. | w rzeczywistosci klubowej i mézgowe;.

Nasze komunikaty musza uwie$¢ mdzg, dostownie sprawié¢, zeby wzrok i ucho odbiorcy
za nim wodzity. Trzeba by¢ atrakcyjnym, zeby sie wybi¢ z ttumu, inaczej selekcjoner nas nie
tylko odrzuci, ale, co gorsze, w ogédle nie zauwazy. Jak pisze Pinker: JesteSmy naczelnymi,
a co za tym idzie - jedna trzecia naszego mézgu odpowiada za widzenie, a duze jego czesci
skupiajg sie na dotyku, styszeniu, poruszaniu i orientacji przestrzennej. Aby przejs¢ od .. mysle,
ze rozumiem”, do ,,rozumiem”, musimy zobaczy¢ obraz i poczu¢ ruch. Liczne eksperymenty wy-
kazaty, ze ludzie duzo lepiej rozumiejg i zapamietujq czytany tekst wtedy, gdy zostat on napisany
konkretnym jezykiem, ktéry umozliwia im tworzenie obrazéw umystowych'.

Co zatem robi¢, jak opowiada¢, zeby przyku¢ uwage odbiorcy? Dlaczego to jest takie
trudne? Jedna z odpowiedzi brzmi: stosujac trdjkat retoryczny Arystotelesa. O tym, jak to
robi¢, pisze Natalia de Barbaro.

SKUTECZNY KOMUNIKAT, CZYLI RZECZ O TRZECH ANTYCZNYCH

| AKTUALNYCH FILARACH

OdpowiedZ na pytanie, co sktada sie na skuteczny komunikat, powstata naprawde daw-
no temu. Duzo dawniej niz mtodo$¢ twoich rodzicow. Duzo dawniej niz Il wojna $wiatowa.
| pierwsza. A nawet - dawniej niz $redniowiecze. Aktualnej do dzi$ odpowiedzi udzielit...
Arystoteles. On wtasnie jest autorem pojecia tak zwanego trojkata retorycznego. Arystoteles
mowi, ze skuteczna retoryka opiera sie na trzech elementach.

Pierwszym z nich jest etos - czyli osobista wiarygodno$c¢. Nie da sie oddzieli¢ komuni-
katu od nadawcy. Wiarygodnos$¢ postanca, przektadajac sie bezposrednio na wiarygodnos¢
postania, moze dziata¢ zaréwno na korzys¢ jak i na niekorzy$¢ komunikatu. Pomysl o oso-
bie, ktora darzysz ogromnym szacunkiem. Wyobraz sobie, ze przychodzisz na jej wyktad,
styszysz, ze zaraz wejdzie na scene - i oto jest. W momencie, kiedy twoje rece sktadaja sie
do oklaskow, wiadomo, ze etos tej osoby jest w twoich oczach tak silny, ze juz na wejsciu
ma ona twoja ogromng przychylnos¢é - jest jak zawodnik w biegu na tysigc metrow, ktory
rozpoczyna wyscig nie w punkcie startu, a na trzechsetnym metrze; ma do pokonania duzo
mniejszy dystans. Mozliwa jest tez sytuacja odwrotna - kto$ ma u ciebie, méwiac potocznie,
Jtyty”, ktorych nie nadrobi najzreczniejszg nawet i najbardziej wyrafinowana prezentacja.
To samo jest prawdziwe na poziomie instytucji - styszac nazwe danej organizacji, urucha-
miamy pozytywne lub negatywne skojarzenia, ktére s Swiadectwem tego, jaki jest jej etos
w naszych oczach.

Jesli wejdziemy w role nadawcy komunikatu, waga budowania etosu stawia przed nami
oczywiste zadanie: ksztattowania swojej osobistej wiarygodnoséci i wiarygodnosci naszej or-

11 Tamze, s. 98.

ganizacji. Praktycznie oznacza to méwienie i pisanie, jak najbardziej konkretnie, o swoich
osiagnieciach, ale tez méwienie o tym, kim jestesmy i jacy jesteSmy na poziomie wartosci,
mowienie o swoim zyciu - w tym aspekcie, ktory jest wazny z punktu widzenia naszego prze-
kazu. Nie zbudujemy osobistej wiarygodnosci, jesli zatozymy maske zle pojetego .. profesjo-
nalizmu”, ubierzemy sie w szary garnitur i bedziemy odczytywac¢ tekst ze slajdéow. Ludzie
chca ogladac i stuchac zywych osdb, z ich historig zycia, z bojami, ktére toczyli, zwyciestwa-
mi i porazkami, z ich emocjami i watpliwosciami. Tylko zywy cztowiek lub organizacja, ktora
pokazuje tworzacych ja ludzi, moze zbudowaé osobista wiarygodnosc¢. Jesli dzisiaj pracu-
jesz w organizacji strazniczej i stajesz przed grupa studentéw, ktérych chcesz przekonac do
wartosci dziatan strazniczych, nie bdj sie powiedzie¢ o tym, ze, kiedy chodzitas do liceum,
w twojej klasie upokarzano i wySmiewano dziewczyne, ktora byta Romka; powiedz o tym, jak
cie to poruszyto, co wtedy zrobitas.

Ale osobista wiarygodnos$¢ nie wystarczy, zeby zbudowac efektywny komunikat. Potrzeb-
ny jest drugi z katow tréjkata retorycznego - logos. Logos, jak sama nazwa wskazuje, zwig-
zany jest ze Swiatem rozumu - z tym, co racjonalne, intelektualne, oparte na faktach, ale
tez klarowne i ustrukturalizowane. Jezeli chcemy pokazac wage sprawy, z ktorg idziemy do
ludzi, nie zrobimy tego, opierajac si¢ tylko na uczuciach; nie wystarczy powiedzie¢ - to jest
naprawde bardzo, bardzo wazne, uwierzcie mi! Potrzebne sg fakty, liczby, argumenty - utozo-
ne w sposob, ktory bedzie dla ludzi tatwy w odbiorze.

Podstawowym wyzwaniem, z ktérym mierza sie dzisiaj absolutnie wszyscy nadawcy ko-
munikatow, jest to, ze bodzcow informacyjnych jest niezwykle duzo. Przecietny odbiorca
komunikatu w naszej czesci Swiata pochtania dzisiaj tyle bodZcéw w ciggu jednego dnia, co
jego przodek w ciggu kilkunastu lat. Co to oznacza? W oczywisty sposob ludzie selekcjonujg
informacje, odrzucajac zdecydowang wiekszos¢ z nich, a przetwarzajac tylko nieliczne. Kto-
re przetwarzamy? Te, ktére pochodza od nadawcow o wysokiej wiarygodnosci (etos), ale tez
te, ktére sg klarowne i nie wymagaja od nas dalszej ..obrobki” (logos). Podstawowym moty-
wem naszego umystu jest oszczedzanie energii, a z tego punktu widzenia czterdziestominu-
towy wyktad, pozbawiony jakiejkolwiek wewnetrznej struktury, czy pigciostronicowy komu-
nikat na naszej stronie internetowej napisany dretwym jezykiem, wymagajg po prostu zbyt
duzo energii. W obliczu takiej, zbyt obszernej i nieustrukturyzowanej informacji, nasz umyst
mowi - nie, dziekuje - klikamy na inng strone albo, jesli siedzimy na nudnym wyktadzie,
przetagczamy sie na wtasne mysli. Kiedy jestesmy w roli nadawcy, ktéry chce byé skuteczny,
nie zapominajmy, ze odbiorcy i odbiorczynie naszych komunikatow podlegaja temu samemu
mechanizmowi: zawsze dzierzg w reku niewidzialny pilot, za pomoca ktdrego natychmiast
przetaczg sie na inny kanat, jesli tego mechanizmu nie uszanujemy. Co to oznacza w prak-
tyce? Po pierwsze zastanéwmy sie, co i dlaczego chcemy powiedzie¢, do czego prébujemy
przekonac i ktdre informacje sq do tego potrzebne, a ktére zupetnie zbedne. Pojemnos¢
uwagi osob, do ktérych méwimy, jest zawsze ograniczona, sytuacja komunikacyjna jest za-
wsze sytuacja rywalizowania z innymi bodzcami, ktére w danym momencie atakujg naszych
odbiorcow - dlatego méwmy tylko to, co stuzy naszemu celowi. ,Im wigcej stow, tym mniej-
sze znaczenie kazdego z nich” - takie powiedzenie krazy wsrod ludzi reklamy. Kiedy juz
wiemy, co chcemy powiedzie¢ i z powiedzenia czego mozemy zrezygnowac, warto wtozy¢
tres¢ w klarowna strukture; ta struktura bedzie mapa, ktéra pomoze naszym stuchaczkom
czy widzom podagza¢ za nami bez nadmiernego wysitku. Mozna porzadkowac argumenty,
numerujac je, mozna uzy¢ prostej struktury problem-rozwigzanie lub historii konkretnej
osoby jako koséca, na ktorym budujemy komunikat - w kazdym przypadku kluczowe jest,
zeby catos¢ tworzyta jasng i tatwa do przetworzenia kompozycje.




Poza budowaniem osobistej wiarygodnosci i dostarczaniem klarownych i ustrukturali-
zowanych faktow, przed nadawca, ktéry chce by¢ skuteczny, staje tez trzecie, by¢ moze naj-
wazniejsze i najtrudniejsze zadanie - odwotanie sie do emocji i wartosci odbiorcy, wywotanie
ich. Ten element Arystoteles nazwat patosem.

Kiedy komunikat jest staby, osoba, ktéra go stucha lub czyta, pozostaje w stanie uspie-
nia, biernosci. W takiej sytuacji oddziatywanie, wptyw, jest niemozliwe. Jako nadawcy staje-
my wiec przed zadaniem nawigzania wiezi, wejscia w relacje, ,.zaczepienia” go, odnalezienia
czegos, co miedzy nami wspélne, co nas przejmuje, porusza.

Co wigc porusza? Na pewno nie tabelka w excelu. Ale juz historia konkretnego cztowieka
- tak. Czyjes tzy, czyjes batalie, nadzieje, moga nas poruszyé, bo poruszaja struny naszego
wtasnego zycia. Normy dotyczace stezenia metanu w kopalniach moga nie byé najbardziej
poruszajgcym tematem, ale wobec historii ojca trojki dzieci, ktory zginagt w wybuchu, kiedy
zostaty one przekroczone, trudno pozostac¢ obojetnym. Mozna ziewa¢ na widok slajdu ,Waga
przestrzegania praw pracowniczych w warunkach wspotczesnego rynku pracy”, ale na pod-
stawie historii Bozeny topackiej, ktéra walczyta o te prawa jako kierowniczka w ,Biedron-
ce”, zrobiono film i dziesiatki tysiecy ludzi zaptacito za bilet, zeby go obejrzec.

Porusza nas historia. Poruszajg nas tez obrazy, zupetnie odwrotnie do abstraktéw, ktd-
rych petne sg wystapienia i teksty. Zwtaszcza organizacje pozarzadowe czesto postuguja sie
jezykiem, jakiego, w ich przekonaniu, oczekuja grantodawcy - i nawet wtedy, kiedy zwracaja
sie do tak zwanych zwyktych ludzi, dalej mowig o .aktywizacji spotecznosci lokalnej” czy
.polityce rownosciowe]”. Wszystko mozna powiedzie¢ suchym, abstrakcyjnym, urzedniczym
jezykiem - tazienke mozna nazwac ,weztem sanitarnym”, a knajpe - ,.punktem gastrono-
micznym”, ale mozna tez wykonac¢ ruch odwrotny - zamiast ,.transport miejski” powiedzie¢
.autobusy i tramwaje”, zamiast ,aktywizujemy mtodziez” - ,gimnazjalisci graja w szachy,
tancza tango i ucza sie lepic pierogi”. Obraz porusza, abstrakt nuzy.

Paradoks polega na tym, ze czesto nawet ci z nas, ktorzy nie nasigkaja jezykiem wnio-
skow grantowych, i tak mysla o swojej pracy w kategoriach uogélnionych, abstrakcyjnych.
Pojedyncze rzeczy, ktérymi sie zajmujemy, pakujemy niejako do pudetek (zauwaz, ze uzy-
wam teraz metafory - obrazu, zeby dotrze¢ z przekazem) i podpisujemy je na poziomie
abstraktu wtasnie. Tak wiec zorganizowalismy zajecia z szachéw, tanga i lepienia pierogow
i jacy$ konkretni mtodzi ludzie przyszli - tanczyli, grali, lepili, Smiali sie.

Ten obraz moze poruszy¢ i stac sie czescig perswazyjnego komunikatu. Ale jesli na nasze
pudetko nakleimy napis ..aktywizacja mtodziezy” i z takim tekstem po6jdziemy do odbiorcow
komunikatu, szansa na perswazje znika. Nasze pudetko jest jakby z tektury - ma nieprze-
zroczyste Scianki i nikt, do kogo méwimy, nie umie ani nie chce zgadywaé, co moze znaj-
dowac sie w $rodku. Tak wiec podstawowym zadaniem, jakie przed nami stoi, jesli chcemy
skutecznie formutowac¢ komunikaty, jest rozpakowanie pudetka i oddziatywanie na osoby, do
ktorych mowimy i piszemy poprzez zywe obrazy i przyktady, ktére mozna odnalez¢ w $rodku.

Tak wiec historie, obrazy to narzedzia patosu. Co jeszcze? To wtasnie, co teraz zrobitam.
Zadatam pytanie, ktore sprawia, ze pojawia sie $lad interakcji pomiedzy mna, ktéra pisze,
a toba, ktory czytasz. W sytuacji spotkania twarza w twarz mozna zrobi¢ o wiele wiecej -
mozna naprawde zadac¢ pytanie i to wcale nieretoryczne. Narzedzi patosu jest duzo wiecej -
wszystko, co buduje emocjonalny most pomiedzy nadawca a odbiorca, moze miec¢ te funkcje.

Masz wiec tylko trzy zadania - zbudowaé osobistg wiarygodnos$¢, zadbaé o logiczng
i klarowna tresc oraz zbudowaé emocjonalny most, ktéry pozwoli ci dotrze¢ do odbiorcow
z twoim przekazem.

| to juz wszystko, czego potrzebujesz :-)

1. BUDOWANIE ANGAZUJACEGO
PRZEKAZU

Podstawowym narzedziem angazujacej komunikacji jest dobry przekaz. Nie ma znaczenia,
czy szukamy wolontariuszy/ek, prowadzimy kampanig 1%, zbieramy na nowg drukarke za
pomoca crowdfundingu, czy piszemy post na Facebooka - zawsze potrzebujemy jasnego
przekazu i dobrze skonstruowanego komunikatu. O tym, jaki jezyk w angazujacej komuni-
kacji nam stuzy, a jakiego nalezy unika¢, pisatydSmy wyzej, teraz czas na strukture przekazu,
czyli state elementy, ktére powinny sie w nim znalezé.

Przekazy mozemy podzieli¢ na dwa rodzaje: pierwszy z nich to przekaz podstawowy or-
ganizacji, uniwersalny i niedostosowany do odbiorcy, tzw. przekaz generyczny. Drugi rodzaj
przekazu to przekaz kampanijny - w odrdéznieniu od przekazu generycznego, dostosowany
do celu kampanii, odbiorcy oraz kontekstu. Przekazy kampanijne wyréznia apel, wzywajacy
odbiorcow do dziatania, ktére moze mieé rézne formy - podpisania petycji, przelania pienie-
dzy czy wykonania pracy na rzecz organizacji.

Najwazniejsza Informacja
informacja wyjasnia- wyjasniajaca,
jaca, czym zajmuje sie co i dlaczego chcesz
organizacja zrobic oraz czego ocze-

kujesz od adresatow

PRZEKAZ GENERYCZNY

Przekaz generyczny to krotka i uniwersalna (czyli niedostosowana do kontekstu i odbiorcy)
informacja o tym, czym sie zajmujemy, ktéra ma utatwic¢ ludziom zrozumienie i wyobraze-
nie sobie naszej dziatalnosci. Podstawowym celem przekazu generycznego jest budowanie
naszej wiarygodnosci.

Przekaz generyczny bedzie potrzebny:

1. na stronie internetowej - gdzie kto$ szybko ma sie zorientowaé, kim jestesmy i co
robimy, nasz przekaz powinien zacheci¢ uzytkownika do pozostania na stronie - tzn.
by¢ wystarczajaco prosty, krotki i ciekawy, zeby ktos$ chciat czyta¢ dalej.

2. podczas wystapien publicznych, kiedy przedstawiamy siebie i organizacje (wtedy jest
rodzajem naszej wizytowki),

3. w kontaktach z mediami (majg gotowca, zeby nas przedstawic],

4. w rozmowach kuluarowych, czy rzeczniczych, ktére Amerykanie nazywajg rozmowg
w windzie (ang. elevator speach), kiedy mamy bardzo mato czasu na rozmowe z kim$
dla nas waznym, np. z decydentem, i zdgzymy powiedziec¢ tylko tyle, ile trwa przejazd
windag miedzy pietrami, czy wspélne przejscie korytarzem,




5. w koncu, jezeli przekaz jest wystarczajgco krotki badz ma skrécong wersje, mozemy

go umiesci¢ na naszych gadzetach promocyjnych.

Przeprowadzmy krotki eksperyment. Przeczytaj ponizszy przekaz, odtoz tekst i spréobuj
go powtorzyc. Jezeli masz takg mozliwosé, przeprowadz ten test na drugiej osobie, najlepiej
niezwigzanej z dziatalnoscia straznicza - przeczytaj jej przekaz i popros$ o powtoérzenie oraz
o komentarz - co twdj stuchacz/ka mysli, ze robi dana organizacja?

Jestesmy niezalezng, niedochodowa i niezaangazowana politycznie organizacja po-
zarzadowa. Chcemy, aby obywatelki i obywatele wiedzieli, ze maja prawo pyta¢ wtadze
o wazne dla nich sprawy, zeby korzystali z tego prawa i zeby otrzymywali odpowiedzi.
Chcemy takze, aby dobrze poinformowani obywatele zabierali gtos we wspélnych spra-
wach i aby mieli wptyw na decyzje i polityki, ktore ich dotycza. Na rzecz takiej wizji spo-
teczenstwa dziatamy. Nie dziatamy sami. Zalezy nam na tym, aby w zmienianie stosun-
kow wtadza-obywatele angazowali sig takze ci ostatni. My pomagamy egzekwowac prawo
i sami monitorujemy jego realizacje oraz chronimy standardy przejrzystosci i rozliczalno-
Sci wtadzy, jednak uwazamy, ze bez zaangazowanych obywateli zmiana sie nie uda. Zmie-
niajcie razem z nami, dla siebie!

Teraz powtorzmy doswiadczenie, tym razem odczytujac przekaz nr 2.

Pilnujemy, zeby ludzie wiedzieli, co robi wtadza. Uczymy mieszkancdw, ze moga pytac
urzedy o to, dlaczego zlikwidowano szkotg, ile wydano na festyn czy gdzie planowana jest
budowa wiatrakow. Udzielamy tysiecy porad rocznie i setki razy chodzimy do sadu. Dzieki
temu coraz wiecej ludzi wie, ze ma prawo pytac urzedy, te zas$ wiedzg, ze musza odpowiadac.

Niestety nie mamy mozliwosSci rozmowy, jak przebiegto to doswiadczenie w Twoim przy-
padku. Zaktadam, ze wiecej udato sie zapamieta¢ i zrozumieé po wystuchaniu drugiego
przekazu. Dlaczego?

Wréémy do wczesniejszej opowiesci o trojkatach. Przekaz pierwszy naszpikowany jest
abstraktami, ogélnikami, nie buduje obrazu i jest po prostu zbyt dtugi. A méwiac Arystotele-
sem - nie ma w nim ani patosu (obrazéw, emocjil, ani logosu (liczby, dane). W drugim przy-
ktadzie sg konkrety obrazy (wiatrak, festyn, szkota), poruszenie emocji (likwidacja szkoty
- tatwo sobie wyobrazi¢ i przywota¢ medialne historie o protestujgcych mieszkancach) oraz
elementy logosu (tysigce porad, setki wizyt w sadzie). Takze konstrukcja przekazu buduje
etos, czyli wiarygodnos$¢ organizacji.

Dlaczego?

Po pierwsze w przekazie jest duzo czasownikow pokazujacych konkretnie, co robimy:
pilnujemy, uczymy, udzielamy, chodzimy, zamiast rzeczownikéw opisujacych, czym sie zaj-
mujemy: pilnowaniem, uczeniem, chodzeniem itd. Po drugie przekaz ma wyrazng puente,
pokazuje, jaki jest rezultat tych aktywnosci - ludzie wiedzg, ze mogq pytaé, a urzedy, ze musza
odpowiadaé (i znowu mamy czasowniki: pytac¢ i odpowiadac). Po trzecie w przekazie sa licz-
by, czyli przejaw logosu - znowu, to dowdd rezultatu. A rezultaty buduja etos. W kontekscie
wystapien publicznych, etos zalezatby jeszcze od nadawcy komunikatu, ale to juz oddzielny
watek.

Co réwnie wazne w naszych rozwazaniach o skupianiu uwagi - przekaz pierwszy jest
doktadnie dwa razy dtuzszy, niz przekaz drugi. Pierwszy przekaz ma 110 wyrazoéw, drugi 55.
W walce o uwage odbiorcy i wejscie do klubu wygrywa przekaz numer dwa! Przekazu nu-
mer jeden selekcjoner nie wpusci do $rodka, zostawi go przed drzwiami klubu, do ktérego
tak bardzo chcieliSmy wej$¢. Oba przekazy pochodza ze strony internetowej Sieci Watchdog

Polska, pierwszy byt przekazem organizacji przed zmianami zwigzanymi ze strategig ko-
munikacji (stara wersja strony), drugi - jest efektem pracy nad komunikacjg angazujaca
odbiorcéow.

Przekaz ten jest widoczny na stronie gtéwnej witryny internetowej Sieci - odbiorca nie
musi go szuka¢ (www.siecobywatelska.pl]. W sytuacji medialnej uwagi, ktérg zostaty ob-
darzone watchdogi po krytycznej wypowiedzi pani poset Krystyny Pawtowicz w lutym 2016
roku - media chetnie go przywotywaty. Dobry przekaz generyczny to dla mediéw nie lada
gratka - w takich sytuacjach jak ta nie musza dzwoni¢ i dopytywac¢ - majg gotowca. A to za-
wsze spotka sie z wdziecznoscig redaktoréw, bo oznacza dla nich mniej pracy.

Zrédto: Gazeta Wyborcza, 02.02.2016, (dostep: 18.04.2016 r.).

Zobaczmy jeszcze dwa inne przyktady przekazéw generycznych'?. W obu przypadkach
tatwo odnalez¢ elementy arystotelesowskiego trojkata.

JesteSmy po to, aby kazda kobieta mogta urodzi¢ swoje dziecko w godnych warun-
kach, otoczona szacunkiem i opieka. Na portalu www.GdzieRodzic.info pomagamy kobietom
wybrac szpital, w ktdrym warto urodzi¢. Dzieki nam ponad 10 tysiecy potoznych lepiej rozu-
mie, jak przyjmowac porody przyjazne dla matek.

Chcemy, by mieszkancy Lublina realnie decydowali o tym, co sie dzieje w miescie.
Sprawdzamy, czy urzednicy sensownie wydajg nasze pienigdze. Dzigki nam mieszkancy
dzielnicy Rury skorzystali z budzetu obywatelskiego - teraz budzet obywatelski jest w catym
miescie. DoprowadziliSmy do powstania rejestru miejskich wydatkow, dzieki ktéremu Lu-
blinianie moga sprawdzi¢, ile ich kosztowata budowa basenu olimpijskiego, koncert Budki
Suflera czy remont osiedlowej drogi.

Wspomne jeszcze krotko o procesie tworzenia przekazu generycznego, a wtasciwie
uprzedze trudnosci. Praca nad opracowaniem przekazu jest dtuga i zmudna, co czesto fru-
struje osoby uczestniczace w tym procesie. W koncu dlaczego napisanie kilku zdan o wta-

12 Wszystkie przyktady przekazow opracowane zostaty przez uczestnikéw warsztatéw dot. angazowania zwolennikow,
ktore prowadzitySmy wspoélnie z Natalia de Barbaro dla Sieci Obywatelskiej Watchdog Polska i Stowarzyszenia Homo
Faber we wrzesniu i pazdzierniku 2014 roku.



http://www.siecobywatelska.pl
http://www.GdzieRodzic.info

snej pracy miatoby by¢ takie trudne? Jak pokazuje doswiadczenie, dyskusja w gronie kilku
czy kilkunastu os6b z organizacji o tym, co komunikujemy, co pomijamy, jakie przyktady
beda reprezentatywne, co jest wazne, a co wazniejsze, to przynajmniej kilkugodzinny pro-
ces pracy nad 3-4 zdaniami. Za kazdym razem trzeba tez przetrwac etap: .Tak strasznie
duzo robimy, nie da sie tego opisa¢ w kilku zdaniach, po prostu nasza dziatalnos¢ jest zbyt
skomplikowana”. Jak powiedziata piosenkarka muzyki country i aktorka Dolly Parton: Nie
uwierzylibyscie, ile trzeba wyda¢, zeby wygladac tak tanio.”™

PRZEKAZ GLOWNY KAMPANII

Przekaz gtdwny kampanii to esencja naszej opowiesci, najwazniejsza informacja, ktorg wie-
lokrotnie bedziemy powtarzaé. Przekaz gtdéwny jest jak espresso - to baza do przygotowa-
nia kazdego sposobu podania kawy, niezaleznie czy chcesz miec cappuccino, café latte, czy
macchiatto - najpierw potrzebujesz espresso. Podobnie w kampanii, niezaleznie od narzedzi
i form kampanii - strona internetowa, akcja crowdfundingowa', Facebook, film, czy gadzet
kampanijny - zawsze potrzebujesz przekazu gtdwnego, ktéry bedzie wspiera¢ gtowny cel
kampanii, a zatem bedzie stuzyt do uzyskiwania poparcia.

Do tworzenia przekazéw kampanijnych mozna wykorzystaé strukture przekazu OPRA,
to skrot od czterech elementéw przekazu: osiggniecia, problem, rozwigzanie, apel. Czasami
stosuje sie krotsza wersje przekazu - wersje PRA - wdéwczas pomija sie informacje o osia-
gnieciach.

Osiagniecia Potrzeba / Problem Rozwigzanie Apel

Zobaczmy, jak taka struktura sprawdza sie w praktyce.

Zrédto: fanpage na Facebooku Fundacji Rodzi¢ po Ludzku, post z 9.02.2016 r., (dostep 09.04.2016 r.).

13 Cyt. za: Pinker, Piekny styl... s. 58.
14 0 akcjach crowdfundingowych przeczytasz w czesci .Wskazowki i inspiracje”, w tekstach zatytutowanych . Jak przygoto-
wac sie do zbierania pieniedzy, a nastepnie tym sie cieszy¢” i .Jak zbierac pieniadze na . szarg codzienno$¢”.

Osiagniecia

Nasze www.GdzieRodzic.info pobito w styczniu rekord:
portal odwiedzito ponad 137 000 uzytkownikow!

Problem /
Potrzeba

To dla nas znak, ze jest on potrzebny i wazny, i ze nasza ciggta praca
nad zbieraniem danych od szpitali nie idzie na marne.

Rozwigzanie

A wiecie, ze portal powstat z Waszego 1% podatku?

Apel

Tak, tak, w tym roku tez nas wspierajcie, to dla nas bardzo wazne! KRS

| jeszcze jed

en przyktad, tym razem w skroconej wersji.

Zrédto: fanpage’a Kampanii Przeciw Homofobii, post z 17.03.2016 ., (dostep 09.04.2016 r.)

Problem / | Czy wiesz, ze 1 na 10 0s6b LGBT doznata cho¢ raz w zyciu przemocy
Potrzeba | motywowanej homo- lub transfobig?
Rozwiazanie | W ten sposdb wiecej os6b dowie sie o przerazajacej skali zjawiska, jakim jest
przemoc wobec 0s6b homo- i biseksualnych oraz transptciowych.
Apel | Apel 1: Zadbaj z nami o bezpieczenstwo oséb LGBT - udostepnij ten post!
Apel 2: Mozesz wesprzec nasze dziatanie takze w inny sposob -
np. przekazujac 1% podatku na KPH www.1procent.kph.org.pl

Stosujac strukture OPRA, zadbamy o to, zeby pojawity sie wszystkie wazne informacje,
niezbedne w przekazie, ktdrego celem jest angazowanie do dziatania.
Przedstawiajac osiagniecia, pamietajmy, zeby pisac:

1. strategicz
Tak jak w
odwiedzin

nie - czyli zawsze w konteksécie celu kampanii, tego, co chcemy osiggnac.
przekazie Fundacji Rodzi¢ po Ludzku, przywotana jest rekordowa liczba
portalu, nie sukcesy Fundacji w ogéle.

2. konkretnie - bez ogdlnikéw (liczne dziatania) i banatéw (jesteémy profesjonalni).

3. punktowo

- czyli znowu w kontekscie celu, a nie o catej dziatalnosci.

4. kolokwialnie - unikajmy trumien stownych i urzedowego jezyka. To szczegoélne wyzwanie
dla watchdogow, ktore, korespondujac z urzednikami, nasigkajg prawniczym jezykiem.

5. o rezultatach - nie piszmy o préobach (od wielu lat staramy sie, zeby... ) czy procesie
(pig¢ lat temu rozpoczelismy... ]

6. obrazowo

- pamietajmy o roli patosu i konkretnego jezyka, pozwoli on odbiorcy two-

rzy¢ umystowe obrazy, utrzymac¢ uwage i w rezultacie umozliwi zrozumienie i zapa-

mietanie,

0 co nam chodzi.
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BUDOWANIE WIARYGODNOSCI

Wielokrotnie w tym tekscie przywotuje pojecie wiarygodnosci, jest ono tez jednym z ele-
mentow trojkata retorycznego. Wiarygodnos¢ opisywatam rowniez jako jedng z korzysci an-
gazowania ludzi w nasze dziatania. Intuicyjnie kazdy z nas wie, kto i kiedy wydaje nam sie
wiarygodny. Poniewaz wiarygodnos¢ jest jednym z naszych celdw, zaréwno gdy méwimy
o skutecznej komunikacji, o wizerunku organizacji, jak i rzeczniczej skutecznosci, przyjrzy-
my sie wiarygodnosci uwazniej, zeby, planujgc angazujaca komunikacje, nie bazowac¢ tylko
na intuicji.

Stephen M.R. Covey' i Rebecca R. Merrill opisali osobistg wiarygodnosc jako postrzega-
na przez odbiorcow mieszanke charakteru i kompetencji. Na postrzeganie naszego charak-
teru wptywa prawos¢ (rozumiana jako uczciwosé, ale tez spdjnosc deklaracji z dziataniem)
oraz jasnos¢ intencji (dlaczego robimy to, co robimy, jakimi wartosciami sig kierujemy).
Praktycznie rzecz ujmujac, jezeli nasi odbiorcy odczytujg nasze dziatania jako niespojne
z postulatami, ktére gtosimy - zadamy jawnosci, ale sami nie lubimy ujawnia¢ informacji
0 naszej organizacji oraz podejrzewajg nieczyste intencje naszych dziatan (zaktadaja, ze
skoro podwazamy decyzje burmistrza, to dlatego, ze sami chcemy kandydowac i ,wygryz¢
go ze stanowiska”), to nasza wiarygodnos¢ jako watchdoga maleje. Ale to dopiero jeden
sktadnik wiarygodnosci.

Drugi sktadnik to postrzeganie naszych kompetencji. Nawet jezeli jestesmy spdjni
w tym, co robimy i ludzie nam ufaja, to jezeli nie posiadamy odpowiednich umiejetnosci
i nasze dziatania sg nieudolne, znowu - nasza wiarygodnos$¢ w oczach odbiorcéw spadnie.
Dlatego tak wazne jest pokazywanie rezultatow swoich dziatan. To opowies$¢ o naszych do-
konaniach i efektach naszej pracy. Nawet jezeli kto$ nie rozumie, czym doktadnie zajmuje
sie watchdog, ale dostanie informacje, ze w ciggu roku trzykrotnie poszlismy do sadu, wal-
czac o dostep do informacji publicznej (informacje o zarobkach urzednikow, planach rozbu-
dowy rynku czy remoncie drogi), i ze wszystkie te sprawy wygraliémy, to nasza wiarygodno$é
w oczach odbiorcéw wzrosnie.

CHARAKTER =l
e INTENCUE

WIARYGODNOSC

Prowadzac organizacje, naszym zadaniem jest $wiadome budowanie wiarygodnosci.
Oprocz spéjnosci migdzy naszymi deklaracjami i dziataniami wymaga to od nas skutecznej
komunikacji i opowiesci o tym, co i w jaki sposdéb robimy. Pamigtajmy, ze odbiorcy zaangazo-
wani w naszg dziatalnos$¢ prawdopodobnie bedg tych informacji szukaé¢ samodzielnie - cho¢
i im nalezy to utatwic. Jezeli jednak chcemy dotrze¢ do nowych grup - musimy sie postarac.
Jak? Doktadnie w taki sam sposodb, o ktorym pisatysmy wyzej - wykorzystujac patos i logos.
Przektadajac to na praktyczne dziatania, warto, zebySmy robili dwie rzeczy:

1. opowiadali odbiorcom historie, ktére pokaza nasza skuteczno$¢ [poziom kompetencjil,

ale takze warto$ci i misje dziatania, ktorymi sie kierujemy (poziom charakteru) - patos.

2. chwalili sie dowodami skutecznosci, czyli danymi, liczbami i rezultatami, ktére udo-

wodnig, ze nie tylko sie staramy, ale przede wszystkim, ze nam wychodzi - logos.

15 0 wiarygodnosci pisza w ksigzce Szybkos¢ zaufania. Jak dzieki zaufaniu przyspieszy¢ sukces w biznesie. Rebis 2013.

OPOWIEM WAM HISTORIE, BYLA SOBIE...

Najbardziej wciagajaca opowies¢ to ta dotyczaca ludzi. Dlatego mowi sie, ze dobra historia:
Ma bohateréow/bohaterki - konkretne osoby, o ktérych opowiadamy. Pamietajmy, boha-
terowie zawsze majq imiona, nie méwmy - pewna dziataczka z lubuskiego, tylko Alina
z Gorzowa Wielkopolskiego.

Zawiera konkrety opisujace perypetie bohatera/ki - jak w kazde] historii, struktu-
ra jest nastepujaca: poznajemy bohatera, pojawia sie jakas trudnos¢ czy wyzwanie,
z ktérym nasz bohater sie mierzy, czasami mu wychodzi, ale czasami nie. | na koncu
rozwigzanie historii - opisujemy historie sukcesu, rezultat tych zmagan.
Jest opowiedziana z detalami, ktére czynia jq unikalng - to sie zdarzyto u nas i tylko
u nas.

Zobaczymy na przyktadach, w jaki sposéb mozna to robié.

Zrédto: fanpage Watchdog Portal, post z 18.03.2016 r., (dostep 09.04.2016 r.).

Pierwszy przyktad pokazuje, w jaki sposéb mozna wykorzysta¢ opowiadanie historii, pi-
szac post na Facebooka (fanpage Watchdog Portal]. Ten post to w skrocie opowiedziana
historia sukcesu Aliny Czyzewskiej z Gorzowa Wielkopolskiego. Sama tres¢ posta mozna by
nieco zredagowac - propozycja w tabeli, zeby bardziej uwypukli¢ bohaterke, unikalne detale
historii (konkretna nazwa zamiast abstrakcyjnej instytucjil, ale tez nieco skrocic¢ tekst oraz
unikac¢ stéw niejednoznacznych, w przyktadzie jest to ..niektamanie”.




Dlaczego ..niektamanie” nie jest zbyt fortunnym sformutowaniem? Po pierwsze jest za-
przeczeniem, a to oznacza, ze nasz mdzg musi sie bardziej postara¢, zeby zrozumie¢, o co
nam chodzi (uwaga odptywa...). Po drugie skoro kogo$ podziwiamy, to dlaczego podkreéla-
my, ze robimy to ..niektamanie”, tak jakby$my sugerowali w ten sposdb, ze kto$ chciatby ten
nasz podziw podwazyé. Natomiast zastosowanie starego stowa pochodzacego z jezyka ji-
dysz - hucpa - jest $wietne. To stowo jest znane (o ile naszymi odbiorcami nie jest mtodziez),
a obecnie rzadko stosowane, co oznacza, ze automatycznie skupia uwage odbiorcy. Zmie-
niajac ostatnie zdanie posta, gdybySmy bezposrednio zwrocili sie do Aliny, to osiggamy efekt
wiekszej personalizacji tekstu, a jednoczesnie Alina mogtaby zostaé¢ oznaczona w poscie,
jako bezposredni odbiorca - nasz podziw trafia do adresatki, a tagujac post zwiekszamy
jego zasieg.

Jedna osoba powiedziata ,.nie” catemu Alina jako jedyna sprzeciwita sig polity-
aparatowi administracyjno-politycznemu kom i administracji w Gorzowie Wielkopol-
w Gorzowie Wielkopolskim. Na co si¢ nie skim. Co jg oburzyto? Nie zgodzita sig na
zgodzita? Na likwidowanie cichcem i z za- cichg likwidacje Placowki Wsparcia Dzien-
skoczenia instytucji, wyrzucanie ludzi nego, wyrzucanie ludzi z pracy i zatrudnia-
z pracy bez cienia uszanowania ich nie spadochroniarzy spoza miasta. Miata
godnosci i sprowadzanie spadochroniarzy racje i - jak wykazat wojewoda, rozpatrujac
z innych miast bez refleksji, ze moze Go- skarge - nie docenita rozmiaru hucpy. Alina
rzéw nie jest az taka pustynia intelektualna. - podziwiamy i $lemy uktony!

| okazato sig, ze miata racje, a nawet nie
docenita rozmiaru hucpy. Alina zadbata

o lepsza codzienno$¢ sporej grupy gorzo-
wian. Szczerze i niektamanie Jg podziwiamy.

Drugi przyktad, w jakim wykorzystana jest historia, to kampania Sieci Watchdog Polska
.Dbamy o lepsza codzienno$c”, w ktoérej designerzy zaprojektowali przedmioty codzienne-
go uzytku, dzbanki, lustra, szklanki, w taki sposdb, ze sg one niewygodne w uzyciu i mato

Zrédto:www.watchdogportal.pl, (dostep 09.04.2016 r.).

funkcjonalne. Sam pomyst na kampanie jest Swietny i bardzo , patosowy”, tutaj jednak chce
zwréci¢ uwage na sposob opowiesci o tej kampanii. Historia przedmiotdw jest opowiedziana
jako historia spotkania projektantéw z watchdogiem, jest historig dziatan straznikéw, ale
tez opowiescig o idei straznictwa - ulepszania panstwa i dbania o lepszg codziennos¢. Film
kampanijny dostepny jest na watchdogportal.pl.

Trzeci przyktad opowiadania historii w dziataniach watchdogowych to wydarzenie ,,Po-
znaj watchdoga” zorganizowane przez Sie¢ Obywatelska Watchdog Polska w marcu 2016
roku. Polecam, zeby obejrze¢ nagranie ze spotkania - mozna sie przekonad, jak dziata opo-
wiadanie historii. Myslenie z perspektywy historii wida¢ juz w zaproszeniu na spotkanie, jak
piszg organizatorzy: ,W snuciu opowiesci pomoze nam mistrz reportazu i wywiadu - redak-
tor Marcin Szczygiet.

Porozmawiamy z osobami wspéttworzacymi Sie¢ Obywatelska: Monika Bienias - nie-
ustraszong obserwatorka i komentatorka dziatan wtadz oraz Aling Czyzewska, niezalezng
i bezkompromisowa przedstawicielka ruchu miejskiego w Gorzowie Wielkopolskim.”

Opowiadanie historii (zwane tez storytellingiem]) jako podejscie do komunikowania dzia-
tan organizacji jest zawarte w tym jednym akapicie - mamy spotkanie, rozmowe, nieustra-
szone i bezkompromisowe bohaterki (co zapowiada zmaganie), a to wszystko prowadzone
przez znanego reportazyste. Arystoteles bytoby zachwycony iloscig patosu w tym komuni-
kacie.

Zrédto: siecobywatelska.pl, (dostep 09.04.2016 r.).



http://www.watchdogportal.pl

LICZBY SIE LICZA
Dorosli sa zakochani w liczbach. Jezeli opowiadacie im o nowym przyjacielu, nigdy nie spytaja o
rzeczy najwazniejsze. Nigdy nie ustyszycie: «Jaki jest dzwiek jego gtosu? W co lubi sie bawié?
Czy zbiera motyle ?» Oni spytajg Was: «lle ma lat? Ilu ma braci? Ile wazy? lle zarabia jego ojciec ?»
Woéwczas dopiero sqdza, ze co$ wiedza o waszym przyjacielu.

A.de Saint-Exupéry, Maty Ksiagze

Skuteczne budowanie wiarygodnosci i chwalenie sie rezultatami nie uda sie bez méwie-
nia o liczbach. Gdy myslimy o dowodach skutecznosci, najwazniejsze pytanie, ktére powinno
nam towarzyszy¢, to pytanie - ile. Ile wystaliSmy zapytan o dostep do informacji publicznej?
Ilu porad prawnych udzielilismy mieszkancom? Ile rejestrow umow powstato w Polsce dzie-
ki dziatalnosci watchdogow? Ile kosztowata rozprawa sadowa? Ilu mieszkancow skorzystato
z prawa do informacji w gminie X? Ile godzin miesiecznie spedzamy na analizie dokumentow
prawniczych? Ile gmin w Polsce udostepnia najwazniejsze dokumenty w formacie dostep-
nym dla oséb niewidomych? Ile z istniejacych spotek komunalnych w gminie / powiecie /
kraju prowadzi Biuletyny Informacji Publicznej? Ile kosztuje miesieczne utrzymanie nasze-
go biura? Ilu watchdogow jest w Polsce? | tak dale;...

Liczby pokazuja zasieg i skalg naszej pracy. Liczby s doskonatym sposobem szybkiego
pokazania efektow, zaciekawienia i zaangazowania do dalszego stuchania, kiedy juz moze-
my opowiedzie¢ bardziej skomplikowang historie. Pamietajmy, ze to pytanie .ile kosztowato
spotkanie Kaczynskiego z Orbanem” rozpoczeto medialng burze (i sukces) watchdogow'®.

Dane s3a potrzebne, bo...:
ilustrujq i wyjasniajq problem, ktérym sie zajmujesz,
sg dowodem sukcesu,
sq tatwe do zapamietania i cytowania,
przykuwaja uwage mediow,
pomagaja przekonac decydentow,
pomagajg w poréwnaniach i zestawieniach, ilustrujg podobienstwo lub réznice.

Uzywajac danych i liczb warto:

1. Pokazac dane, ktérymi mozecie sie pochwalié, ktdre pokazuja role i wage pracy straz-
niczej:

liczbe zdobytych informacji publicznych?
liczbe spotkan, szkolen, uczestnikdow przedsiewziec?
wzrost - jak wzrasta liczba 0s6b prowadzacych dziatalnos$é strazniczg?

2. Wybra¢ liczby najwazniejsze, najbardziej spektakularne, zrozumiate.

3. Pokaza¢ liczby w poréwnaniu lub w relacji do..., czyli wyrazi¢ je w taki sposob, zeby
odbiorcy mogli sobie wyobrazi¢, jak jest ona duza, jakie ma znaczenie. Na przyktad
przyrost o 500 proc. bez punktu odniesienia niewiele moéwi (przyrost z 1 do 5 to tez 500
proc.), dlatego warto pokazaé¢ punkt startu lub poréwnanie.

16 Przyktadowe informacje w réznych mediach:
http://wiadomosci.onet.pl/kraj/watchdog-skarzy-pis-i-ujawnia-faktury-ze-spotkania-kaczynskiego-z-orbanem/ezcs31,
(dostep: 05.04.2016 r.).
http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/kulisy-spotkania-kaczynski-orban,615700.html, (dostep: 05.04.2016 r.).
http://www.fakt.pl/politycy/faktury-ze-spotkania-viktora-orbana-z-jaroslawem-kaczynskim,artykuly,608041.html,
(dostep: 05.04.2016 r.).
http://www.tokfm.pl/Tokfm/1,103454,19569129,partia-nie-chce-ujawnic-0-czym-bylo-spotkanie-kaczynski.html,
(dostep: 05.04.2016 r.).
http://wyborcza.pl/1,75478,19573624,pawlowicz-atakuje-organizacje-watchdog-polska-te-psy-bo.html?disableRe-
directs=true, (dostep: 05.04.2016 r.)

Zobaczmy przyktady praktycznego uzycia liczb w komunikacji organizacji strazniczych.
Oba dotycza podstron dla darczyncéow. W przypadku Fundacji Wolnosci z Lublina liczby stuza
do pokazania kosztéw administracyjnych Fundacji. Potencjalny darczyhca ma jasnosg, ile co
kosztuje i w jaki sposob kwota, ktora przekaze, przetozy sie na dziatalnos¢ biura.

Zrédto: strona internetowa Fundacji Wolnosci, (dostep: 09.04.2016 r.).

W inny sposdb liczby wykorzystuje Fundacja Court Watch Polska z Torunia. Réwniez wi-
dzimy podstrone dla darczyncéw (zaktadka: Wesprzyjl. Tutaj liczby komunikujg skutecznoéé
i rezulaty pracy, czyli liczbe obserwowanych rozpraw oraz liczbe obserwacji infrastruktury
sadu. W obu przypadkach to duze, imponujace liczby, robig wrazenie, ilustrujg pracowito$c
i zasieg, czyli budujg wiarygdnos$¢. Widoczna jest tez informacja o wysokosci wptat darczyn-
cow - pokazane sa rézne kwoty, co zacheca do wtgczenia sie niezaleznie od zasobnosci port-
fela, w ten sposob liczbowo realizowane jest hasto ,bedziemy wdzieczni za kazde wsparcie”.

Zrédto: strona internetowa Fundacji Court Watch Polska, (dostep: 09.04.2016 r.).



http://wiadomosci.onet.pl/kraj/watchdog-skarzy-pis-i-ujawnia-faktury-ze-spotkania-kaczynskiego-z-orbanem/ezcs31
http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/kulisy-spotkania-kaczynski-orban,615700.html
http://www.fakt.pl/politycy/faktury-ze-spotkania-viktora-orbana-z-jaroslawem-kaczynskim,artykuly,608041.html
http://www.tokfm.pl/Tokfm/1,103454,19569129,partia-nie-chce-ujawnic-o-czym-bylo-spotkanie-kaczynski.html
http://wyborcza.pl/1,75478,19573624,pawlowicz-atakuje-organizacje-watchdog-polska-te-psy-bo.html?disableRedirects=true

Liczby sie licza, jednak wazny jest tez sposob podania informacji. Dla wielu osdb odczy-
tywanie kolumn z liczbami zbytnio przypomina szkolne koszmary, dlatego, pokazujac liczby,
warto skorzystac z infografiki - obrazowego sposobu przedstawiania informacji. Oczywiscie
infografike mozemy wykorzysta¢ do kazdego rodzaju informacji, niekoniecznie liczbowych
(np. memy), jednak w przypadku danych liczbowych sprawdza sie doskonale, bo liczby sta-
nowig esencjonalny komunikat, ktérego potrzebujemy, tworzac infografike. Doskonata oka-
zjq do budowania takich przekazéw sg wszelkiego rodzaju podsumowania, jak zakonczenie
roku, zakonczenie okreslonego dziatania, ale takze akcje crowdfundingowe - dobra infogra-
fika zacheci odbiorce do zrozumienia, o co nam chodzi i pomoze podjaé decyzje o wsparciu.
Sprawdzmy na przyktadach.

Przyktad pierwszy to infografika Fundacji Rodzi¢ po Ludzku, przygotowana na podsumo-
wanie dziatanoéci w 2015 roku.

Zrédto: fanpage na Facebooku Fundacji Rodzi¢ po Ludzku, post z 7.01.2016 r. (dostep 09.04.2016 r.).

Jedna prosta grafika podsumowuje rok liczbowo, wskazujac jednoczesnie gtéwne typy
dziatan Fundacji. Dla statych bywalcéw fanpaga zapewne jest jasne, co kryje sie pod ogolny-
mi sformutowaniami typu profesjonalisci czy osoby. Dla tych rzadziej korzystajacych i mnigj
zorientowanych, mozna by te sformutowania zastapi¢ konkretami typu potozne, matki,
a w przypadku filmow i konferencji doprecyzowac, czego dotyczyty, np. 5 konferencji o god-
nym porodzie lub 804 potozne uczestniczace w 5 konferencjach.

W przypadku infografik dobra wiadomos¢ jest tez taka, ze jezeli nie sta¢ nas na grafika/
graficzke, ktory opracuje dla nas materiat, mozemy skorzysta¢ z darmowych badz prawie

darmowych narzedzi online, ktdre pomagaja w tworzeniu profesjonalnie wygladajacych
infografik. Jednym z takich narzedzi jest strona Piktochart.com - znajdziemy tam gotowe
szablony do tworzenia i edycji infografik, ale tez prezentacji, plakatow i raportow. Innym
narzedziem, z ktérego warto korzystac, jest portal canva.com. Bezptatnie mozna stworzy¢
Swietnie wygladajace liczbowe informacje graficzne. Na przyktad takie, jak ta, stworzona
przez Towarzystwo Edukacji Antydyskryminacyjnej w ramach udanej kampani crowdfun-
dingowe;.

Zrédto: fanpage Towarzystwa Edukacji Antydyskryminacyjnej, post z 27.02.2016 r. (dostep 09.04.2016 r.).

Mozliwosci i sposobéw opowiadania o swoich dziataniach jest mndstwo. Najwazniejsze,
zeby préobowac, testowac i sprawdzaé, co zadziata akurat w naszym przypadku, w odnie-
sieniu do naszych odbiorcéw. Najlepiej wychodzi tym, ktérzy probujg. A zatem do dzieta.
Powodzenial!




WSKAZOWKI | INSPIRACJE

ZMIENIANIE ORGANIZACJI MOZE BYC PRZYGODA

Kinga Kulik: Mozna was przedstawic¢ w taki sposob: Misja Fundacji Wolnosci jest spotecz-
na kontrola przestrzegania prawa i dazenie do jakosciowych zmian dziatalnosci organow
wtadzy publicznej, w interesie obywateli. Co to znaczy?
Krzysztof Jakubowski: To znaczy, ze pilnujemy politykéw i urzednikéw. Pilnujemy, pa-
trzymy na rece, stoimy na strazy miasta. Patrzymy, co robia, jak pracuja. Zeby dziatali
zgodnie z prawem dla dobra mieszkancow.
Krzysztof Kowalik: Ja zawsze mowie, ze za to wszystko ptace, wiec czuje sie szefem,
i mam prawo kontrolowac to, co sie dzieje z moimi pieniedzmi. Mam wptyw na to, jak
wydaje moje prywatne fundusze. Chciatbym, zeby ta moja wspdlna czesc¢ pieniedzy - pu-
bliczna, byta wydawana tak, jak moje prywatne pienigdze, czyli jak najlepiej. Nie robimy
tego tylko dla siebie, ale po to, zeby wszystkim mieszkancom w Lublinie zyto sie lepie;.

Co zmienito sie w waszej organizacji przez ostatnie dwa lata, od czasu udziatu w warsz-

tatach?
KK: Te dwa lata byty katalizatorem wszystkich zdarzen i w pewnym sensie nowym po-
czatkiem. Mamy wolontariuszy, uczymy sie pozyskiwa¢ nowych, uczymy sie mowic o tym,
ze potrzebujemy pieniedzy, ubrac to w tadne stowa. Ale to tez nie jest tak, ze to sie dzieje
od razu. Do tego trzeba dojrze¢, nauczy¢ sie, wypracowaé odpowiednie narzedzia, prze-
rzuci¢ sie troche na moéwienie o tym w inny sposdb niz sig to robito do tej pory.
Dla mnie najciekawszg rzecza byto to, ze, jako zarzad, razem z wolontariuszami stwo-
rzylismy strategie rozwoju Fundacji Wolnosci. Okazato sie, ze mamy bardzo powazne
problemy w zarzadzaniu i to tez przeszkadzato nam w pozyskiwaniu i w utrzymaniu wo-
lontariuszy.
KJ: Mysle, Ze rzecza, ktdra sie zmienita, byto uSwiadomienie sobie, ze duzo trzeba zmie-
ni¢ i wiele przed nami pracy ze sprawami organizacyjnymi. Tez zauwazam, ze od czasu
dwudniowego spotkania w sprawie opracowania strategii, liczba osob, ktére uczestnicza
- mysle przede wszystkim o wolontariuszach - w spotkaniach cotygodniowych, wzrosta
o niemal 100%. Mysle, ze Swiadczy to o wzroscie ich zaangazowania. Wiemy, ze caty czas
mozemy na nich liczy¢. My z kolei nauczyliSmy sie tego, ze sg chetni do pracy i powinni-
Smy powierzac im wiecej zadan, w ktdrych moga sie wykazac. Nie chodzi tylko o to, zeby

pogadac. Wprawdzie, kiedy sie¢ spotykamy, moglibyémy przegadac i cztery godziny, ale
wazne, zeby zrobi¢ cos$ konstruktywnego, zeby dziatac. To nie jest tylko klub dyskusyjny,
trzeba wykonywac robote.

Z czym wigzato sie dla was dbanie o komunikacje i angazowanie ludzi?
KK: Na pewno trzeba poswieci¢ na to wiecej czasu niz do tej pory. Dotychczas mozna
byto co$ napisac, .wyslij” i byto na Facebooku. A teraz trzeba przemysle¢, dopasowac
do tego jakis$ obrazek i to jest jednak czasochtonne. Zamiast trzydziestu sekund zajmuje
mi to zazwyczaj pot godziny. Musze stworzy¢ grafike i zadbac o to, zeby komunikat byt
w miare zrozumiaty, przystepny.
KJ: Mysle, ze nie wystarczy wpis na stronie czy link na Facebooku, ze trzeba czegos
wiece]. Nawet patrzac po naszych wolontariuszach. Chyba rozmowy i bezposrednie spo-
tkania najlepiej skutkuja.
KK: W sumie jeszcze jedna rzecz, jak sie okazato, jest istotna. My czasem duzo robimy,
ale nikt o tym nie wie. Powinnismy sobie uporzadkowaé sprawy i opowiedzieé, czym sie
zajmowalismy i jak to wygladato. Kiedy co$ nas angazuje, idzie na Facebooka. Jednak
kiedy to trzeba opowiedzie¢ od poczatku do konca, pojawia sie problem. Na stronie bra-
kuje bazy, gdzie moge sie dowiedziec, ze: Fundacja Wolnosci zajmowata sie monitorin-
giem korkowego od 2012 roku, w 2016 on trwa, co sie w tym czasie stato, itd.

Stworzyliscie strategie rozwoju i strategie wizerunkowa. Dlaczego sie na to zdecydowa-
liscie?
KK: Lubie mie¢ porzadek. Duzym problemem byto to, ze zajmowalismy sie wszystkim.
Teraz mamy strategie. Duzo rzeczy jest ciekawych, tylko ze jak sie zaczniemy zajmowac
wszystkim, nie zrobimy nic. Trzeba sobie postawic jasne cele, ktére chcemy zrealizowad,
i tego sie trzymac.
KJ: Wspotudziat przy tworzeniu strategii bardziej zaangazowat wolontariuszy. Coraz rza-
dziej mowig, ze wy, Fundacja, zrobicie, tylko mdwiag: my, jako Fundacja, zrobimy. To tez
pozwolito ich zblizy¢ do organizacji.

Ile 0sob dziata w Fundacji?
KJ: Mamy czterech albo pieciu wolontariuszy.

Sami mezczyzni...
KK: Niestety tak. Przed nami kolejny nabdr wolontariuszy i mam nadzieje, ze tym razem
pojawia sie rowniez kobiety.

Czy czterech, pieciu wolontariuszy odpowiada waszym potrzebom?

KJ: To za mato.

KK: O wiele za mato, ale to jest zespot, ktdry pokazuje nam nasze niedociaggniecia i pod-
powiada, co mozemy zrobié, zeby wolontariuszy przyciggnac.

Dla mnie najpowazniejszym problemem, ktory ujawnit sie po pewnym czasie, byto za-
rzadzanie. Wcigz miatem wrazenie, ze co$ jest nie tak - niby co tydzien sie spotykamy,
rozdzielamy zadania, ale to dalej nie jest robione. Jak to zmieni¢? Dopiero ostatnio oka-
zato sie, ze zarzad powinien zaja¢ sie rozliczaniem i pilnowaniem. Do tej pory bytem
przyzwyczajony w stowarzyszeniach do tego, ze organizacja gtownie miata to, co wniesli
cztonkowie. Tutaj spotkalismy sie z sytuacja, ze trzeba tym jako$ zarzadzaé. Mysle, ze




pozyskiwanie wolontariuszy bedzie sig¢ wigzato z jasno postawionymi im zadaniami i roz-
liczaniem z ich wykonania. To tez wymaga czasu. To nie jest samograj - kto$ przyjdzie
i zrobi - trzeba go nauczy¢, pokazaé jaki$ schemat dziatania i przypilnowac. Mysle, ze
minie jeszcze troche czasu, nim to w petni wykorzystamy.

KJ: Trzeba tez spisac sobie, kogo potrzebujemy i do jakich dziatan, czyli katalog zadan,
ktére mamy dla wolontariuszy.

Z zarzadzaniem wolontariuszami mamy taki problem, ze to s osoby z duzym doswiadcze-
niem i maja swoje wizje, co niewatpliwie powoduje utrudnienia w zarzadzaniu. To nie jest
mtody student na praktykach.

Na

KK: Juz sprecyzowalismy, jakich wolontariuszy potrzebujemy. Nie zamykamy si¢ na tych,
ktorzy maja wtasne pomysty, ale wiemy mniej wiecej, kogo chcemy. Niedtugo bedziemy
startowac z kampania, zeby te osoby znalez¢.

zakonczenie poprosze anegdote.

KK: Nie mamy chyba, bo my zbyt powaznie do tego podchodzimy.

KJ: Nie no, jest anegdota! Miata zreszta na nas duzy wptyw. Mielismy szkolenie ze stra-
tegii rozwoju Fundacji w Nateczowie. ChcieliSmy, zeby byto blisko Lublina, ale jednocze-
$nie woleliSmy zostaé na noc, zeby nie wracac od razu do obowigzkéw. MieliSmy spotka-
nia w dwa weekendy. Za drugim razem kto$ zauwazyt na sasiednich drzwiach kartke, ze
0 17.00 jest szkolenie Urzedu Miasta Lublin. No ale siedzimy, w koncu bylismy pierw-
si. Okazato sig, ze szkolenie mieli pracownicy Biura Obstugi Mieszkancéow w Lublinie.
Pdzniej z nimi rozmawialiémy, podobno kiedy zobaczyli, ze obok ma szkolenie Fundacja
Wolnosci, to zaczety sie nerwowe telefony, bardzo sie przerazili. Potem dowiedzielismy
sig, dlaczego. Jak wysytamy wnioski i pisma do Urzedu Miasta, to wszystkie przechodza
przez Biuro Obstugi Mieszkancow i oni, sitg rzeczy, to wszystko widza. Ale p6zniej zinte-
growalismy sie z nimi. Delikatnie...

KK: No, wtasnie. To Bartek [wolontariusz - przyp. red.] powiedziat: ,Ej, niech oni was
poznaja, niech zobacza, ze jestescie ludzmi...

INTERNET POMAGA ANGAZOWAC, ALE TRZEBA MIEC DOBRA KONCEPCJE

Kinga Kulik: Co to jest ten stynny crowdsourcing, na ktérym opiera sie¢ w duzej mierze

sukces Fundacji Court Watch?
Korzystamy z pomocy wolontariuszy - wielu wolontariuszy rozproszonych - wspétpra-
cujacych z nami przede wszystkim online, w obywatelskim monitoringu sadow (OMS).
Nasi wolontariusze przekazujg nam informacje poprzez nasza strong internetowa. Nie
musza miec fizycznego kontaktu z nami, zeby to robi¢. Nie przekazujg nam papierdw, nie
dzwonia do nas, tylko wprowadzaja swojg obserwacje poprzez strone internetowa. W ten
sposob wielu wolontariuszy buduje te baze obserwacji.
Drugim projektem, w ktérym wykorzystujemy crowdsourcing, jest Mam to w BIPi-e"’. Do
tego narzedzia dostep jest jeszcze bardziej otwarty. O ile w przypadku OMS wczes$niej spo-
tykamy sie zwolontariuszami, szkolimy ich i mamy potwierdzongich tozsamos¢, podpisu-
ja, ze beda przestrzegac regulaminu itd., to na strone Mam to w BIP-ie kazdy moze wejs$¢
iwykonactroche pracy. Ta praca polega na sprawdzaniu dostepnosci BIP-6wgmin dla oséb
niewidzacych i niedowidzacych i przestaniu nam swoich wynikéw do sprawdzenia. To tez
tworzy wspoélng baze danych. Nie trzeba sie logowa¢, nie trzeba podawac¢ maila, imienia
i nazwiska. Tutaj jest swobodny dostep.

Co sie dzieje po tym, jak ktos sie zgtosi do takiego dziatania?
Jezeli przygotowuje sie projekt, ktéory ma by¢ realizowamy metoda crowdsourcingu,
trzeba sobie odpowiedzie¢ na kilka pytan. Przede wszystkim, jak duzo pracy musi wy-
konac ta osoba, zeby sie wtaczy¢ efektywnie? Jaka jest cegietka w minimalnym cyklu,
czynnos¢, zebysmy mogli z tego skorzystac.
W przypadku OMS ta cegietka jest obserwacja rozprawy. Zeby ta cegietka mogta za-
istnie¢, dana osoba musi wydrukowa¢ sobie formularz papierowy, za pomoca ktérego
bedzie prowadzi¢ obserwacje. P6j$¢ do sadu. W sadzie znalez¢ sale rozpraw. Wybrac
rozprawe. Wejs¢é. Na rozprawie odnotowac swoja obserwacje na formularzu i z wypetnio-
nym formularzem wréci¢ na uczelnie badz do domu. Usigé¢ do komputera, zalogowac
sie na stronie i wprowadzi¢ catg obserwacje, a na koncu klikng¢ ,Wyslij”. Dopiero po
kliknieciu ,Wyslij” cegietka jest potozona.
Mozna wydrukowac sobie formularz, p6js¢ do sadu i nawet przeprowadzi¢ obserwacje,
ale jak formularz zostanie zgubiony po drodze albo obserwatorowi nie bedzie sie chciato
wejs¢ na naszg strone lub nawet na nig wejdzie, ale bedzie na tyle nieprzejrzysta, ze
w pewnym momencie stwierdzi, ze nie wie, jak odpowiedzie¢ na to pytanie. Jesli ta praca
zostanie przerwana na ktérymkolwiek etapie, to ta cegietka nie bedzie dotozona. To jest
bardzo wazne, zeby na poczatku ustali¢ sobie, jaka jest cegietka — minimum zaangazo-
wania, ktore jakkolwiek nam pomoze w realizacji celu.
W przypadku Mam to w BIP-ie jest troche prosciej. Kto$ wchodzi na nasza strone. Wy-
biera sobie gmine. Nastepnie sprawdza jg wedtug algorytmu - to jest po prostu formu-
larz zawierajacy kilka pytan. Odpowiada na te pytania i naciska ,Wyslij". Tu jest o tyle
prosciej, ze ta osoba nie musi wychodzi¢ z domu, odchodzi¢ od komputera, nie musi sie

17 http://mamtowbipie.pl/, (dostep: 07.04.2016 r.).
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wczesniej rejestrowac. Moze to zrobi¢ w ciggu 5 minut. Jest duzo tatwiej i ta cegietka jest
duzo mniejsza. Ludzie chetnie sie w to angazuja, dorzucajac jedna cegietke, pie¢, dzie-
sie¢, piecdziesiat. Nastepnie trzeba te cegietke tak ociosaé, zeby byta jak najprostsza.
Zeby ludziom byto jak najtatwiej - przy naszym minimalnym poziomie standaryzacji - te
prace wykonac.

A jak doprowadzi¢ do tego, by ludzie zaangazowali sie w taka inicjatywe?

Zeby tych 0séb byto bardzo duzo, trzeba wymysli¢ sposéb, jak do nich dotrze¢. Wcze-
$niejsza decyzja, czy to jest anonimowe czy nie, moze nam utrudni¢ badz utatwi¢ rekru-
tacje. Jezeli projekt jest drazliwy, ludzie, biorgcy w nim udziat, mogq mie¢ obawy przed
ujawnieniem swojej tozsamosci.

Druga kwestia, ktdora moze utrudnic rekrutacje, to wymagania, jakie przed nimi stawiamy,
jak trudna jest taka cegietka itd. W innych przypadkach to moze zadziata¢ na korzysc.
W OMS akurat to, ze wymagamy od ludzi, zeby sie z nami spotkali, jest dla nas metoda
rekrutacji.

Trzecia, to ze my jezdzimy do ludzi. By¢ moze gdyby nie spotkania w miejscu, w ktérym
mieszkaja, studiujg, pracuja, oni nigdy by sie w to nie zaangazowali. Wychodzimy poza
Internet, zeby ludzi wciggna¢ do crowdsourcingu, ktéry sie odbywa w internecie.
Szkolenie jest okazjg do powiedzenia, jakie standardy obowigzuja obserwatora, a tak-
ze zeby ich zarejestrowac, do promocji. Podpisuja rowniez wtedy pewne zobowigzania:
umowe wolontariacka, potwierdzaja, ze beda przestrzega¢ regulaminu itd. Szkolenia
w przypadku OMS sg bardzo potrzebne. Natomiast jest to bardzo drogi system pozyski-
wania 0s6b do crowdsourcingu.

W przypadku Mam to w BIP-ie tego nie robimy. Udziat w tym nie wymaga spotkania ani
podpisania umowy wolontariackiej. Informacje i sposéb postepowania sg zamieszczone
na stronie internetowej. Co oznacza, ze musi to by¢ znacznie prostsze. Cegietka musi
by¢ mniejsza i trudno$¢ musi by¢ zredukowana. Pytania musza by¢ bardzo precyzyjne,
zeby nie byto dwuznacznosci, musi by¢ wczesniejszy e-learnig, ktory im wyjasni pewne
rzeczy - na tyle krotki, zeby chcieli to zrobi¢. Pamigtajmy o tym, ze im wigcej pracy do
wykonania, tym wiecej wspotpracownikow sie wykrusza, zanim uda im sie co$ zrobic.
Wazny jest tez tzw. PR rekrutacyjny. Crowdsourcing jest na to bardzo wrazliwy: czy to
chwyci? Czy ludzie beda chcieli sie w to zaangazowaé, pochwali¢ sie na facebook'u
i dzieki temu podzniej ich znajomi w to wejda? | tu jest co$, czym mozna najwiecej zyskac,
bo jesli jest fajna komunikacja, ludzie chca sie tym pochwali¢, na zasadzie kuli $nieznej
informacja bedzie sig rozchodzita, wzrosnie liczba osob, ktdre sie w to angazuja, bo jesli
to im sie spodoba, pochwala sig¢ innym i kula bedzie rosta.

Jakie korzysci pokazujecie ludziom? Czy to sie zmienia w zaleznosci od projektu?

Sama idea wolontariatu nie dziata na wiele oséb. Fajnie by byto, gdyby wolontariusze
widzieli jakie$ konkretne korzysci dla siebie, z czym sie mocno identyfikuja.

W przypadku Mam to w BIP-ie sg dwie korzysci. Jedna jest oparta na problematyce doste-
pu do informacji publicznej i to chyba u nas najbardziej zadziatato. Wiekszo$¢ osob, ktére
to reklamuja, robi to ze wzgledu na zainteresowanie dostgpem do informacji publicznej.
Nasze zatozenie byto takie, ze robimy to z uwagi na interes i prawa 0sdb z niepetno-
sprawnoscig wzroku. LiczyliSmy, ze to bedzie motywacja dla ludzi, beda czuli, ze poma-
gaja osobom niewidzacym uzyskiwac dostep, korzysta¢ ze swojego fundamentalnego
prawa w demokracji, jakim jest dostep do informacji publicznej. Jednak wydaje mi sig,

ze jest mniej 0s6b zmotywowanych w taki sposdb. Oczywiscie to jest dla nich wazne, ale
nie jako sita napedowa tego projektu. By¢ moze to sie zmieni w przysztosci, bo bedziemy
tez modyfikowali komunikacje i starali sie, zeby ten projekt jeszcze bardziej sie rozwinat.
Natomiast najwazniejsza w monitoringu sadow jest dla tych ludzi kwestia udziatu w ja-
kims$ nowym projekcie. Gtdwnie angazujg sie studenci i mysle o tym, co moze taka gru-
pe motywowac. Druga korzys¢ to ciekawos¢ poznawcza. W wigkszosci to sg studenci
prawa, wiec bazujemy na grupie osob, ktore sg zainteresowane sadami tak czy inaczej.
Tu mamy taki powdd, ze jest to bardziej zorganizowane, widzg w tym wigkszy sens itd.
Utatwiamy im robienie czegos, co oni i tak powinni robic. Ludzie - nawet jesli ich gtowna
motywacja jest interes prywatny - wykazuja chec zdobycia jakiego$ certyfikatu, zaswiad-
czenia, potrzebujg czegos, czym moga sie pochwalic.

Potrzebne sg dwie sktadowe: interes wtasny i wyttumaczenie bardziej ideowe. Jednak
wolontariuszowi cos sie nalezy. Powinnismy ich szkoli¢, czyli podnosi¢ ich kompetencje,
dawac jakies fajne nagrody, bonusy. Nie jesteSmy w stanie im ptacic¢, ale warto pomysle¢,
co moga z takiego projektu wynie$¢ poza satysfakcja, duma, stworzyé jakie$ systemy
gratyfikacji.

Do crowdsourcingu mozna tatwo dotaczy¢ rywalizacje. Ludzie zbierajg punkty za zrobie-
nie czegos i poréwnujg sie. Z tym trzeba uwazac, bo tatwo sprawic, ze osoby niemajace
szansy na “wygrang’’ tracg motywacje. Kazdy musiwzig¢ to do siebie, ale warto pomysle¢
o motywacji wolontariuszy - o czym$, co wykracza poza motywacje ideowa.

A jak radzicie sobie z pilnowaniem jakosci pracy? Przeciez rzetelnos¢ to jedna z podsta-

wowych zasad watchdoga.
Tak, tu jest potrzebna ta kontrola. Im bardziej ludzie sg anonimowi, tym mniejsza jest
odpowiedzialnosc¢ i tym wieksze ryzyko niespojnosci podejscia do danego tematu.
Kontrola moze polegac na jakim$ automatycznym poréwnywaniu, co widzi kilku wolon-
tariuszy na dany temat. Np.: w Mam to w BIP-je stosujemy takie rozwigzanie, ze kaz-
da ankiete chcemy sprawdzi¢ dwa razy i dopiero kiedy odpowiedzi beda spdjne, wycia-
gniemy na tej podstawie wnioski. Jezeli nie sg spdjne, to jeszcze trzecia osoba musi to
sprawdzic. To jest jeden sposdb.
Ale kontrola moze polegac tez na tym, ze naszych wolontariuszy sprawdzamy pod katem
tego, czy byli na rozprawach. Bardzo trudno w naszym przypadku uzupetni¢ formularze
bez obecnosci na rozprawie.
Niektdre pytania mozna doda¢ do formularza tylko po to, zeby byto takim pytaniem kon-
trolnym. Te pytania poruszajg ten sam problem z réznych punktéw widzenia. Jesli widzi-
my niespdéjnos¢ odpowiedzi, to znaczy, ze co$ jest nie tak, np.: kto$ ,strzela”. Kilka razy
pytasz o to samo - tylko w inny sposob - i kto$ najzwyczajniej nie uwaza za bardzo. Wtedy
system moze taka odpowiedz wykluczy¢, ale to tez zalezy od stopnia skomplikowania.
Crowdsourcing nie jest dobry na wszystko. Jesli chcemy bardzo profesjonalnej analizy,
moze sie okazac¢ bardziej kosztowng metoda niz zatrudnienie kogo$ do tych analiz. Cro-
wdsourcing jest dobry na proste prace, ktore rzeczywiécie mozna efektywnie masowo
wykonywac.




JAK ULATWIC SOBIE MOWIENIE DO WLASCIWYCH 0S0B?

Joanno, po co Sieci Obywatelskiej Watchdog Polska CRM ?

Moze najlepiej zacza¢ od tego, czym jest CRM. Jest to system do zarzadzania relacjami
z otoczeniem, czy relacjami z osobami, ktdre obok nas sa, uczestnicza czasem w tym, co
robimy - z naszymi zwolennikami i zwolenniczkami. CRM pomaga utrzymac ten kontakt,
zachecac ludzi do wtgczania sie w nasze dziatania i zainteresowac ich.

CRM jest to system informatyczny, ktéry mozna najprosciej opisac jako rozbudowanag
ksigzke adresowa majaca bardzo duzo réznych funkcji dodatkowych. Stuzy do wysytania
mailingéw masowych. Mozemy go wykorzystywac do wysytania newslettera czy zbioro-
wych wiadomosci do okreslonych grup oséb. On pozwala - jezeli mamy odpowiednie in-
formacje na temat tych oséb - wyselekcjonowac z nich te grupe, ktéra powinna otrzymac
dang wiadomos$¢. Mozemy go uzywac do rejestrowania 0s6b na rézne wydarzenia, takie
jak szkolenia, konferencje, ktore organizujemy.

Mozemy w koncu rejestrowac réwniez transakcje, czyli wptaty, ktére otrzymujemy od
0s6b indywidualnych i firm.

Mozemy na tej podstawie generowac raporty, analizowaé, w jaki sposdb rézne grupy wta-
czaja sie w nasze dziatania, w jaki sposob nas wspieraja. Dzieki temu mozemy jeszcze
lepiej dostosowad naszg oferte, w zaleznosci od potrzeb danej osoby czy grupy.

wych zwigzane z zabezpieczeniem danych. Osoba, ktéra ma dostep do CRM-u, musi po-
siada¢ wtasny login oraz konto zabezpieczone hastem. Wszystkie dane oraz wszystkie
zmiany, przeksztatcenia, ktére sg na tych danych dokonywane, sg zapisywane. Wiadomo
kto i kiedy tego dokonat. Dzigki temu mozliwe jest wygenerowanie raportu zmiany na
danych. Takze kazda osoba, ktéra zwrdcitaby sie do nas z pytaniem o to, w jaki sposob
sg przechowywane i przetwarzane jej dane osobowe, moze otrzymac na ten temat petna
informacje.

Jak krok po kroku wprowadzi¢c CRM? Jak robi sie rozpoznanie rynku? Kto jest w ten pro-
ces zaangazowany? Na co trzeba zwroci¢ uwage? 0d czego zacza¢?
Wedtug mnie trzeba zacza¢ od kwestii formalnych, czyli musimy uporzadkowac nasze
sprawy zwigzane z tym, jakie dane mamy, jakie dane zbieramy od ludzi, skad je pozyski-
walismy i w jaki sposob one byty przez nas juz wykorzystywane; czy posiadamy zgode na
przetwarzanie tych danych, poniewaz dane zbieramy w okreslonym celu i tych przypo-
rzadkowanych do celu, ktory zostat osiggniety - np. rekrutacja do minionego wydarzenia
- nie powinnismy dalej przechowywac.
Wymaga to tez polityki ochrony danych osobowych, czyli polityki zarzadzania tymi dany-
mi, zatem trzeba taka polityke mieé. Musimy uporzadkowad wszelkie kwestie formalne
zwigzane z tym, kto odpowiada za dane. W ramach cyklu o angazowaniu zwolennikéw
i zwolenniczek robiliSmy webinarium na temat ochrony danych osobowych, wtasnie
z mysla o tym, ze organizacje beda wdrazaty CRM'®.
Kolejna rzecz to jest pytanie, czy w ogdle CRM jest nam potrzebny? Niektorzy mowia, ze

Czym to sie rozni od arkusza kalkulacyjnego? Bo jesli jest baza danych i jesli chciatabym
wystac newsletter, moge rownie dobrze w tym arkuszu zebrac¢ wszystkie maile, potem je
tylko przekleja¢ i wystac¢ newsletter. Jaka jest roznica?

z CRM-u nie optaca sie korzysta¢, jesli mamy ponizej tysigca kontaktéw, bo wszystkie
dziatania na takiej ilosci danych jesteSmy w stanie zrobi¢ w arkuszu kalkulacyjnym. R6z-
ne sg podejscia. Natomiast ja mysle, ze nie ma nic ztego w korzystaniu z CRM-u nawet

Pierwsza zasadnicza roznica jest taka, ze arkusz kalkulacyjny jest narzedziem offline,
statycznym, sztywnym. Wprowadzajac zmiany w CRM-ie, wprowadzamy je online i kazda
osoba, ktéra ma dostep do naszego CRM-u, te zmiany widzi i ma jak najbardziej aktualny
dokument. W przypadku arkusza kalkulacyjnego niekoniecznie, chyba ze przechowujg
dokumenty ., w chmurze”, wtedy wiadomo, ze mozemy dokonywac tych zmian na biezaco
i kazdy bedzie miat aktualng wersje.

Kolejna roznica jest taka, ze CRM ma tych funkcji zdecydowanie wiecej, jest dosy¢ in-
tuicyjny i nie wymaga, wedtug mnie, takiej wiedzy specjalistycznej, jak w przypadku
arkusza kalkulacyjnego, gdzie duzo trudniej jest zastosowac pewne formuty i roznego
rodzaju narzedzia. CRM dla przyktadu pozwala nam od razu wysta¢ wiadomosci i mai-
lingi do okreslonych grup. W przypadku arkusza mamy sytuacje, ze musimy wykonac
kilka krokéw. Najpierw musimy sobie te osoby znalez¢, nastepnie filtrowaé, a potem
i tak trzeba skorzysta¢ z jakiego$ programu do wysytki maili, bo arkusz sam w sobie nie
pozwala na takie czynnosci.

W przypadku CRM-u system mozemy powiaza¢ z naszymi stronami internetowymi
i dane, ktore zbieramy od ludzi, czyli np. adresy mailowe do newslettera, bezposrednio
moga by¢ importowane do naszej bazy danych - w naszej ,chmurze”, czyliw tym CRM-ie.

Jezeli sg to dane zbierane ,,w chmurze”, podejrzewam, ze wymaga to zabezpieczenia.
Z czym to sig wigze?

Jesli chodzi o zabezpieczenia, system CRM, z ktérego my korzystamy, a z tego co wiem
i inne systemy, spetniajg wymogi podstawowe Generalnego Inspektora Danych Osobo-

przy mniejszej ilosci danych, bo po prostu wyrabiamy w sobie pewien nawyk i przyzwy-
czajamy sie do tego, w jaki sposdb tymi danymi bedzie mozna zarzadza¢, kiedy bedzie
ich duzo wigcej.

Nastepnie zastanéwmy sie, do czego nam bedzie potrzebny ten CRM, do czego go wy-
korzystamy. Czy chcemy wysyta¢ mailingi? Czy chcemy korzystac z niego jako z ksigzki
adresowej, rejestrowac wptaty od osdb indywidualnych? A moze potrzebna nam mozli-
wos¢ zarzadzania danymi naszych pracownikéw, pracowniczek czy wspotpracownikow
i wspotpracowniczek lub wolontariuszy i wolontariuszek? Czy chcemy mie¢ mozliwosc
zarzadzania wydarzeniami i zbierania np. zgtoszen na wydarzenia? Najpierw musimy
przeanalizowa¢, do czego w ogéle bedziemy wykorzystywac ten system, jakiego typu
kontakty bedziemy tam wpisywac¢, do czego nam to bedzie potrzebne, jak chcemy sie
kontaktowac z ludzmi, czy chcemy moc jako$ pozniej konkretnie ich profilowaé, czyli
wyszukiwac po okreslonych cechach?

Kolejng rzeczg jest dokonanie wyboru odpowiedniego programu informatycznego, kto-
rych na rynku jest kilka albo i kilkadziesigt. W jaki sposéb dokona¢ wyboru CRM-u?
To wszystko zalezy od tego, jakim budzetem dysponujemy. Uzywany przez nas CiviCRM
jest programem otwartym, udostepnianym kazdej organizacji, ktéra zgtosi sie do firmy
zajmujacej sig tworzeniem tego programu. Sa tez programy udostepniane nieodptatnie
organizacjom. We wszystkich przypadkach trzeba zaptaci¢ od kilku do kilkunastu tysigcy

18 Nagranie dostepne jest na kanale YouTube watchdogportal.pl w playliscie zatytutowanej . Watchdog angazuje”. Tytut
filmu: ,,Ochrona danych osobowych w organizacjach pozarzadowych”.
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ztotych za przystosowanie tego programu do potrzeb organizacji. Czyli ptacimy nie tyle
za oprogramowanie, co za wdrozenie go juz do wtasciwego funkcjonowania i przystoso-
wanie tych pél i wszystkich wymagan programu do tego, co chcemy dzieki posiadanym
danym robi¢.

W naszym przypadku tak sie ztozyto, ze mamy wolontariusza, ktéry na tego typu progra-
mie sie zna.

Zgodzit sie nam pomadc i wdrozy¢ CiviCRM bezptatnie. Wspélnie z nim opracowalismy
taki program w wersji podstawowej, aby inne organizacje mogty z niego korzysta¢, po-
bierajac go w tej okrojonej formie i wdrazajac u siebie na podstawie instrukcji, ktéra nasz
wolontariusz przygotowat do samodzielnego wykorzystania®’.

Ile 0sob potrzeba w organizacji, zeby taki system wdrozy¢?

Wszystko zalezy od organizacji - ile os6b byto odpowiedzialnych za dane osobowe, za
ich przetwarzanie i zbieranie? Podstawowym problemem, ktéry pojawi sie w wielu or-
ganizacjach, bedzie potaczenie kilku zbioréw danych, bo te kontakty zwykle sg w kilku
miejscach, kazda osoba zbiera swoje.

W mojej organizacji zaangazowanych byto kilka oséb, poniewaz bralismy pod uwage to,
w jaki sposob bedziemy wykorzystywac i do czego bedzie nam potrzeby CRM. Zdecy-
dowalismy sie na CRM, poniewaz potrzebowaliémy dobrego programu do wysytki ma-
ilingdbw masowych, ktére pomoga nam w angazowaniu ludzi w nasze dziatania. Kontakt
musi by¢ staty. Chcemy zdobywa¢ darczyncéw indywidualnych, zeby zaangazowane byty
w ten proces osoby, ktére zajmowaty sie, zajmuja sie lub maja sie zajmowac takimi rze-
czami, jak angazowanie naszych zwolennikdw i zwolenniczek.

Pdzniej i tak caty zespdt naszej organizacji powinien zostaé przeszkolony z obstugi takie-
go oprogramowania. Jego funkcjonowanie wymaga statego przypominania o tym, zeby
z tego CRM-u korzystaé, wpisywac dane itd.

Co poza przypominaniem i dbaniem o to, zeby te kontakty trafiaty do tej bazy? Na czym
polega zajmowanie sie tym systemem pdzniej? Jakiego zaangazowania to wymaga?

0d strony technicznej, trzeba aktualizowac¢ oprogramowanie. Natomiast od takiej strony
funkcjonalnej zalezy, jak my CRM wykorzystujemy. To nie jest tylko ksigzka adresowa,
nie chodzi tylko o to, zeby pozyskane dane wpisywac do niego, ale wtasnie o wysytanie
masowych mailingdw i wysytke newslettera. Gdy organizujemy jakie$ spotkanie, row-
niez wykorzystujemy go do tego, zeby kontaktowac¢ sie z ludzmi, zeby ich zaprosi¢ albo
podziekowac¢ im za udziat w spotkaniu. My tez na biezaco rejestrujemy wptaty od dar-
czyncow i darczyn indywidualnych. W ten sposdb jesteSmy w stanie powiedzie¢, ile osob
nas wspiera miesiecznie i w jaki sposob to robia. JesteSmy w stanie to obserwowac,
kontrolowac.

Na biezaco tez wykorzystujemy system do tego, zeby sprawdzac, jaka jest baza naszych
wolontariuszy, z pomocy jakich oséb i ich umiejetnosci mozemy w tym momencie sko-
rzysta¢. Mamy dostep do tych danych. To tez sie przydaje w takich sytuacjach, kiedy
potrzebujemy do kogo$ kontaktu i nie musimy juz dzwoni¢ do swoich wspétpracownikow
czy wspotpracownic i pyta¢ o numer telefonu, ktérego nie mamy, bo wszystko jest poda-
ne w jednym miejscu.

19 http://watchdogportal.pl/watchdog-article/organizacjo-zarzadzaj-efektywnie-swoimi-kontaktami/.

Ile trwato wdrozenie systemu ?

Przez okoto pot roku zbieraliSmy kontakty i mysleliSmy o tym, w jaki sposdb chcemy
korzysta¢ z CRM-u i jak te kontakty usystematyzowaé, jakich funkcji potrzebujemy. Na-
tomiast catos¢ trwata okoto roku. To nie jest jeszcze skohczony proces w naszym przy-
padku, poniewaz stopniowo dotgczamy kolejne funkcje, ktdre w tym programie sa. Warto
podkresli¢, ze ten czas byt dtugi takze dlatego, ze dla nas wszystkich to byta dodatkowa
praca dotozona do normalnych obowigzkow.

Gdybys spojrzata z perspektywy czasu, co Twoim zdaniem nie wyszto?

Moze to dopiero wyjdzie, a moze trzeba potozy¢ wiekszy nacisk na to, by wszyscy czton-
kowie i cztonkinie zespotu w réwnym stopniu korzystali z narzedzia. Myslg, ze to jest
problem, ono nie jest wykorzystywane w petni. Mimo ze korzystamy z niego od pewnego
czasu, nie wszyscy sie wdrozyli i bardzo czesto zapominamy o tym, ze nie musimy szuka¢
kontaktu w telefonie komoérkowym czy dziesigtkach folderow w komputerze, bo mamy
CRM, do ktérego mozemy szybko zajrze¢. Nie wytworzyty sie nawyki korzystania z tego
systemu, wpisywania swoich kontaktoéw czy dopisywania notatek przy kontaktach, wiec
moge powiedzie¢, ze to nie wyszto. Natomiast jest to wcigz wczesny etap pracy z tym
systemem i mysle, ze przed nami sporo wysitku, zeby ludzi motywowac¢ do korzystania
z CRM-u, musza najpierw zobaczy¢ ptynace z tego korzysci.
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JAK PRZYGOTOWAC SIE DO ZBIERANIA PIENIEDZY,

A NASTEPNIE CIESZYC SIE TYM

Fundacja Autonomia wykorzystata i inspirujgco rozwingta wiedzg zdobyta z innymi watchdo-
gami, przygotowujac akcje fundraisingowa, podczas ktérej zastosowata elementy dobrej ko-
munikacji i angazowania zwolennikéw.

Jej celem byto zebranie pieniedzy na organizacje wydarzen w ramach ogélnopolskie]
Kampanii 16 Dni Akcji Przeciwko Przemocy ze wzgledu na Ptec.

Komunikacja zwigzana z akcja zostata doktadnie zaplanowana.

Po pierwsze zidentyfikowana zostata grupa docelowa komunikacji. Byty to gtéwnie ko-
biety i osoby wychowujgce dziewczynki oraz te, ktére doswiadczaty nieréwnego traktowania
ze wzgledu na pte¢ w czasie swojej edukacji i dorastania.

Po drugie we wspotpracy z Martg Zabtocka - rysowniczka i graficzka zaangazowana
w projekty m.in. rownosciowe i antyprzemocowe - Fundacja stworzyta grafiki ilustrujace
przekaz tekstowy oraz filmik promocyjny.

Zrédto: fanpage Fundacji Autonomia, post z 11.11.2015 . (dostep 09.05.2016 r.).

Zrédto: fanpage Fundacji Autonomia, post z 21.10.2015 . (dostep 09.04.2016 r.).

Po trzecie skonkretyzowane zostato, jakie wartosci majg wybrzmiec¢ w tekstach i filmie:
empowerment, sita, rownos¢, niezaleznosé, solidarnosc.

W czasie akcji dorzucano nowe elementy spontanicznie - nadajace wiarygodnos¢ i pod-
noszace poziom zaangazowania. Fundacja wprowadzita m. in. podarunek w postaci trzech
filmow DVD . Maska twardziela” z autografem Jacksona Katza (uzyskanym w trakcie osobi-
stego spotkania w Warszawie), ktore rozeszty sie w ciggu kilku godzin od ich zaoferowania.

Fundacja zadbata o dotarcie z informacjq do potencjalnych darczyn i darczyncow. Akcje
rozpoczetawdniu, wktérym zorganizowata catodniowe warsztaty skierowane do dziewczynek
i ich opiekunek i opiekunow (11 pazdziernika - Migdzynarodowy Dzien Dziewczynek ustano-
wiony przez ONZ). Zorganizowanie tego spektakularnego wydarzenia pozwolito na zwrdce-
nie uwagi na uruchomiong wtasnie akcje crowdfundingowa. Na biezaco podczas wszystkich
swoich wydarzen organizowanych w czasie akcji, Fundacja dystrybuowata ulotki i informacje.
W tym czasie organizowata m.in. krakowska edycje Festiwalu WatchDocs. Prawa Cztowieka
w Filmie w Krakowie i Poroninie oraz konferencje GenderEdukacjaPraca, tez w Krakowie.
Informacja o akcji pojawita sie rowniez w mediach, takich jak: onet.pl, ngo.pl, wyborcza.
pli kilku innych. Zostaty tez wystane informacje w newsletterze oraz indywidualne emaile
z informacjami o crowdfundingu.

Fundacja wykorzystata takze potencjat zwolenniczek i zwolennikow. 30 0s6b uczestni-
czacych w Akademii Treningu WenDo, poprzez swoje prywatne i organizacyjne kanaty po-
pularyzowato informacje o akcji, dodajac jej wiarygodnosci. Staty sie one filarem promocji.
Uczestniczki Akademii zaangazowaty sie takze w przygotowanie upominkoéw, ktére otrzymy-
waty osoby wspierajace akcje.

Wykorzystane zostaty media spotecznosciowe - kampania promocyjna byta prowadzona
za pomoca Facebooka. Spotykata sie z zywa reakcjg 0séb, ktére juz polubity profil Fundacji,
a takze pozwolita zwiekszy¢ ilos¢ .. polubien” 0 300. Bardzo duzym zainteresowaniem cieszy-
ty sie grafiki ilustrujgce akcje - do kilkuset ,lajkow” i kilkuset dalszych udostepnien kazda
- co spowodowato zasieg postow rzedu ponad 60 000 osob. Przy okazji osiagniecia kolejnej
okragtej sumy aktywistki publikowaty, utrzymane w luznym i zabawnym nastroju, zdjecia
zespotu fundacyjnego. Jak wynikato z sygnatéw w sieci oraz indywidualnie w rozmowach, ta
komunikacja bardzo sig¢ podobata i obserwujace osoby czekaty na wigecej tego typu atrakcji.

Zrédto: fanpage Fundacji Autonomia, post z 28.10.2015 . (dostep 09.04.2016 r.).




Zrédto: fanpage Fundacji Autonomia, post z 29.10.2015 r. (dostep 09.04.2016 r.).

Zrédto: fanpage Fundacji Autonomia, post z 29.10.2015 . (dostep 09.04.2016 r.).

W rezultacie Fundacja zebrata 10.000 zt na platformie polakpotrafi.pl. Po odliczeniu pro-
wizji dla portalu, na konto wptyneto 9062,26 zt. Koszty produkcji i wysytki nagrod zamknety
sie w kwocie 1121,74 zt. Na ,czysto” zostato 7.940,51 zt. Zebrane pienigdze wydane zostaty
gtéwnie na materiaty promocyjne i organizacje wydarzen w ramach Kampanii 16 Dni Prze-
ciwko Przemocy ze wzgledu na Ptec.

Akcja crowdfundingowa ,, Edukacja bezpieczna dla dziewczynek” https.//polakpotrafi.pl/
projekt/edukacja-bezpieczna-dla-dziewczynek (dostep 09.04.2016 r.].

JAK ZBIERAC PIENIADZE NA ,,SZARA CODZIENNOSC™?

Fundacja Rodzi¢ po Ludzku zorganizowata zbiérke na nietypowy cel, a mianowicie na dru-
karke do biura. Chodzito o wskazanie potrzeb zwigzanych z kosztami codziennego funkcjo-
nowania organizacji pozarzadowej.

Zeby wzbudzi¢ zainteresowanie .. mato chwytajacym za serce” tematem, zespot Fundacji
nakrecit 4 krotkie, 30-sekundowe, filmiki. Na jednym z nich, z powodu braku drukarki, caty
zespot recznie lub przez kalke przepisuje dokumenty, inny jest parodia sceny z Gwiezdnych
Wojen. Powstaty tez 2 statyczne grafiki (.zbieramy na Cud-Maszyne” i .Poméz koteczkowi
spetni¢ marzenie o drukarce”). Wszystko utrzymane w lekkim, humorystyczny, troche iro-
nicznym tonie. Zeby odnieé¢é sukces, nalezato do takiej zbiérki podejé¢ z dystansem. Trzeba
byto znalez¢ sposéb na zainteresowanie darczyn i darczyncéw tematem, zaintrygowanie,
wzbudzenie emocji, rozbawienie.

Zrédto: fanpage Fundacji Rodzi¢ po ludzku, (dostep 09.04.2016 r.).

Zrédto: fanpage Fundacji Rodzi¢ po ludzku, (dostep 09.04.2016 r.).
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Dystans przejawiat sie takze w komunikatach o tym, dlaczego drukarka jest potrzeb-
na np.: bo do czego to podobne, zeby organizacja nagradzana przez Swiatowa Organizacje
Zdrowia nie miata Cud-Maszyny?; bo na dziatania straznicze i tak nikt nam nie wptaci (co
to, do diaska, sa dziatania straznicze!?!? Chcesz wiedzie¢? - Zajrzyj; bo jesteSmy prozne
z natury i potrzebujemy, zeby méwi¢ nam komplementy, przynajmniej kilka razy dziennie
(inaczej sie zawieszamy).

Kampania byta adresowana gtéwnie do kobiet, uzytkowniczek portalu www.GdzieRo-
dzic.info, potoznych, zwolennikdéw i zwolenniczek, przyjaciot i znajomych.

Informowanie o niej odbyto sie przede wszystkim za posrednictwem medidéw spotecz-
nos$ciowych- materiaty, w odstepach kilkunastodniowych, byty udostepniane na Facebooku
Fundacji. Prosba o wsparcie byta tez udostepniana na prywatnych profilach i w prywatnych
grupach na FB. Ostatecznie te kanaty przyniosty najwieksza skutecznosc¢ - liczba osdb, kto-
re weszty na zbidrke (ogétem) wyniosta 1247, w tym przez FB - 803.

Ponadto Fundacja docierata do odbiorcow i odbiorczyn przez newsletter Fundacji, przez
uzytkownikow i uzytkowniczki www.GdzieRodzic.info oraz blogeréw i blogerki. W ten sposéb
wystano maile i informacje do ok. 13 000 odbiorcéw i odbiorczyn.

Podczas zbiérki na gtownej stronie Fundacji (w prawym gérnym rogu) umieszczona
byta ikonka zachecajaca do wsparcia zbidrki: Cud-Maszyna - ikonka stworzona na potrzeby
zbiorki. Tym sposobem na zbidrke weszto 335 0sdb z 1247. Na www.GdzieRodzic.info byt
widoczny slider zachecajgcy do wptat, klikneto wen 91 osob podczas 42 dni zbiorki.

W czasie trwania zbiorki odbyty sie dwie konferencje organizowane przez Fundacje
i skierowane do profesjonalistow opiekujacych sie kobieta w cigzy, podczas porodu i w poto-
gu, gtéwnie potoznych. Podczas tych wydarzen prowadzona byta kwesta na rzecz zbiérki (po
zsumowaniu pienigdze zostaty wptacone przez portal Siepomagal, proéba o wsparcie zbior-
ki zostata tez wystana przy okazji maila dzigkujacego za udziat w ww. konferencjach. Pod-
czas jednej z tych konferencji zaprzyjazniona aktywistka prowadzita sprzedaz oraz promocje
swojej ksigzki. Cze$¢ dochoddw ze sprzedazy ksigzki zasilita zbiérke na Cud-Maszyne. Byta
to znaczaca kwota - 2500 zt (45% catej zbieranej sumy].

Waznym elementem budowania relacji z darczyniamii darczyncami byty tez podziekowa-
nia za wptate i na zakonczenie zbioérki. W ramach podziekowan powstat krétki filmik, ktory
zostat wystany do wszystkich osob, ktore wsparty zbiorke, a takze podlinkowany na FB.

Fundacja zebrata 5 810 zt, a po odliczeniu 348,60 zt prowizji dla platformy siepomaga.pl,
pozostato 5 461,40 zt. Wptaty dokonato 96 0séb. Srednio po ok. 60 zt. Najnizsza wptacona
kwota wyniosta 5 zt, najwyzsza 2500 zt.

Akcja crowdfundingowa ,,Zbieramy na Cud-Maszyne” https://www.siepomaga.pl/r/zbie-
ramynacudmaszyne, (dostep 09.04.2016 r.).

ZAPOZNAJ SIE JESZCZE Z ...

Natalia de Barbaro, Dojs¢ do gtosu. Radykalnie praktyczny przewodnik po kampanii
wyborczej, Krakéw 2005.

Matgorzata Borowska, Maja Branka, Joanna Wcisto, Do*ceni¢ biblioteke - jak sku-
tecznie prowadzi¢ rzecznictwo, Warszawa 2012. http://frsi.org.pl/docenic-biblioteke-jak-
-skutecznie-prowadzic-rzecznictwo/

Steven Pinker, Piekny styl. Przewodnik cztowieka myslacego po sztuce pisania XXI
wieku. Sopot, 2016.

Strony do przygotowania prezentacji i infografik, czesciowo ptatne:
* www.canva.com
° www.powtoon.com
* www.haikudeck.com
e www.pictochart.com
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Homo Faber to jedyna lubelska organizacja pozarzadowa, prowadzaca dziatania edu-
kacyjne i rzecznicze w zakresie szeroko rozumianych praw cztowieka. Zgodnie ze swojg
misja: Prawa cztowieka: mate kroki, duze zmiany, od 12 lat wspoétpracuje z organizacjami
i instytucjami publicznymi po to, zeby Lublin byt miastem przyjaznym cudzoziemcom i cu-
dzoziemkom, wolnym od dyskryminacji dla jego wszystkich mieszkancéw i mieszkanek.

Organizacja oprowadza migrantdéw i migrantki po Lublinie, uczy jezyka polskiego. Rozda-
ta ponad 10 tys. Kapownikow, czyli kalendarzy - informatorow dla migrantéw i migrantek
z podstawowymi wiadomosciami o ich prawach i o miescie. Zabiera dzieci z matych miejsco-
wosci na wycieczki, dzieki ktorym poznaja Lubelszczyzne jako region wielu kultur. Co roku
zaprasza na objazdowe festiwale filmowe o prawach cztowieka. Przeszkolita prawie 500
policjantéw i policjantek, urzednikéw i urzedniczek w Lublinie, zeby lepiej chronili prawa
cztowieka. Prowadzi punkt, do ktérego zgtaszajg sie osoby doSwiadczajgce dyskryminacji.
Zajmuje sie nie tylko indywidualnymi sprawami, ale dazy do systemowych rozwigzan zgta-
szanych problemow.

www.hf.org.pl

siec obywatelska

WaTCHDOe:"

Sie¢ Obywatelska Watchdog Polska stoi na strazy prawa do informacji. Po-
strzega je nie tylko jako warunek dobrego panstwa, ale przede wszystkim jako jedno z praw
cztowieka, ktére chroni ludzka godnosé, daje wolno$¢ wyrazania opinii i bezpieczenstwo
przed naduzyciami wtadzy.

Jej strategia polega na wzmacnianiu w obywatelach i obywatelkach poczucia, ze majg pra-
wo dowiadywac sie, jak funkcjonuja wtadze oraz instytucje publiczne, a takze wptywaé na
podejmowane przez nie decyzje i sposob gospodarowania publicznym majatkiem (m.in. pie-
niedzmi z podatkow). Uczy, jak czyni¢ to skutecznie. W sytuacjach, gdy urzedy nie szanuja
praw obywateli, udziela pomocy prawnej. W ciagu trzynastu lat dziatalnosci dotarta do okoto
15 tysiecy osdb, udzielita okoto 9 000 porad i uczestniczyta w 500 sprawach sadowych doty-
czacych dostepu do informacji.

Dzieki pracy organizacji jawnos¢ stata sie jedng z waznych kwestii poruszanych przez me-
dia, powstat obywatelski ruch na rzecz przejrzystosci, poszerzyta sie sfera wolnosci - partie
polityczne ujawniajg swoje finanse, samorzady publikuja swoje wydatki, a ministrowie mu-
szg doktadniej informowac o tym, jak prowadza polityke.

www.siecobywatelska.pl
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