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Komunikacja jest jednym z nieodtgcznych elementéw dziatan
projektowych, o ktoérych warto pamieta¢ od samego poczatku
realizacji projektu. W Programie Aktywni Obywatele - Fundusz
Regionalny petni ona szczegdlnie istotng role, dlatego dziatania
komunikacyjne nalezy zaplanowac juz na etapie pisania wniosku,
a plan dziatann komunikacyjnych dotgczy¢ jako osobny dokument
w Generatorze. Planujgc swoj projekt, pamietajcie nie tylko

o elementach obowigzkowych, ktére powinny znalez¢ sie w planie
i ktére bedziecie realizowac w trakcie trwania projektu, ale tez

o wszystkich aspektach komunikacji.

Aby pomo6c Wam w sprawnym przygotowaniu planu dziatan
komunikacyjnych oraz na pdzniejszym etapie jego wdrazania,
przygotowatySmy poradnik, ktory przeprowadzi Was przez
podstawowe zagadnienia dotyczgce komunikacji projektu

w ramach Programu Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny.

Zespdt komunikacyjny Programu
Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny




Rozdziat 1.

Jak planowac
komunikacje?
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Dlaczego komunikacja jest wazna?

Dziatania komunikacyjne pozwolg Wam dotrze¢ do jak najwiekszej grupy osob,
ktére dzieki temu dowiedzg sie, na czym polega Wasz projekt i jakie cele chcecie
osiggnac. Bedziecie mogli skuteczniej realizowac swoje dziatania, upowszechniac
dobre praktyki i promowac rezultaty projektu. A ponadto sprawicie, ze nie tylko
wsrod osob bezposrednio zaangazowanych w projekt, lecz takze w szerszej
spotecznosci, zwiekszy sie wiedza, Swiadomos¢ i zrozumienie tematu, ktérym sie
zajmujecie.

Naszym celem jest inicjowanie w spoteczenstwie realnej zmiany i zalezy nam na
tym, aby taki cel miaty rowniez Wasze projekty. Trwata zmiana moze zachodzi¢
tylko wtedy, gdy w jej wprowadzanie zaangazowanych jest jak najwiecej 0sob.

Planujgc komunikacje i organizujgc wydarzenia, warto pamietac, by byty one jak
najbardziej dostepne i rownosciowe, uwzgledniaty potrzeby i postulaty réznych grup
(piszemy o tym w poradniku Dostepnosc i réwne traktowanie - jak o nie zadbac?).

Zaplanuj komunikacje

Waszym obowigzkiem, jako Wnioskodawcoéw, jest dotgczenie do wniosku
wspomnianego juz wyzej planu dziatan komunikacyjnych. Plan powinien by¢
prostym dokumentem, ktéry pozwoli nam dowiedziec€ sie, czy i w jaki sposéb
planujecie prowadzi¢ dziatania dotyczgce komunikacji projektu.

Wz6r planu dziatann komunikacyjnych oraz inne niezbedne dokumenty znajdziecie
na stronie internetowej Programu Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny



https://aktywniobywatele-regionalny.org.pl/poradnik-dostepnosc-i-rowne-traktowanie-jak-o-nie-zadbac/

(zaktadka: Granty - Konkurs 1). Po stworzeniu swojego planu powinniscie dotgczy¢ go
do wniosku w przeznaczonym do tego miejscu w Generatorze wnioskow.

Plan dziatarh komunikacyjnych jest ,zywym” dokumentem i jesli w trakcie realizacji
projektu zajdzie potrzeba wprowadzenia w nim zmian, zawsze mozecie to zrobic.
Najwazniejsze jest jednak wywigzanie sie przez Was z obowigzkow, o ktérych piszemy
w dalszej czesci poradnika.

Plan dziatan komunikacyjnych powinien sie sktada¢ z nastepujgcych elementéw:

L 1. Krétka charakterystyka Waszej spotecznosci
° ° w kontekscie dziatan komunikacyjnych
[ [ ]
Przeprowadzcie rozeznanie, jak tematyka Waszego projektu jest odbierana wsrod
1, spotecznosci, w ktérej bedziecie realizowac projekt. Czy spotecznos¢ jest otwarta
N Jezyk korzysci to sposéb narracji, i gotowa do wigczenia sie w Wasze dziatania? Czy odbiorcy i odbiorczynie bedg czu¢
dzieki ktéremu odbiorcy sie pewnie i komfortowo, biorgc udziat w projekcie? Czy podobne projekty byty
i odbiorczynie dowiadujg sie realizowane w Waszym otoczeniu, a jesli tak, to jak zostaty przyjete?
o tym, jakie realne pozytki mogg odniesc, jesli
wykonajq okreslone dziatania, np. ,Biorgc udziat Jesli temat projektu jest trudny bgdz kontrowersyjny, postarajcie sie pokazac go
w projekcie zyskasz wiedze i umiejetnosci, w taki sposdb, aby wzbudzat jak najmniej negatywnych emocji. W komunikacji
ktére pomogq Ci lepiej funkcjonowac postuguijcie sie jezykiem korzysci.
w Twojej spotecznosci”.
o Starajcie sie upowszechnia¢ nieuzywane dotgd w spotecznosci pojecia zwigzane
z podejmowanym przez Was tematem, uzywajgc ich w codziennej komunikacji.
° Wyjasniajcie ich znaczenie i pokazujcie, ze postugiwanie sie nimi jest czyms

naturalnym. Jesli bedziecie propagowac uzywanie pewnych wyrazen lub zwracac
uwage, ze niektore okreslenia mogg byc¢ niewtasciwe, rébcie to w przystepny sposéb
i uwzgledniajcie stanowiska réznych stron.

@ Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?
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' < Zasady jezyka réwnosciowego,

ktéry nikogo nie wyklucza
i nie stygmatyzuje, znajdziecie w poradniku
Dostepnosc i réowne traktowanie - jak o nie
zadbac?.

Negatywne przekonania czy stereotypy
wynikajq czesto z obaw, ktdrych przyczyng jest
niewiedza. Dlatego tak wazne jest wyjasnianie
nieznanych lub bfednie rozumianych pojec

i przekazywanie ludziom rzetelnej wiedzy.

N,

SprawdZzcie, kto wczesniej zajmowat sie tematykg Waszego projektu, oraz jak
byta ona postrzegana w Waszej spotecznosci. Zastandwcie sie, jak ludzie moga
reagowac na Wasze dziatania, i czy ich przekonania mogg mie¢ na Wasz projekt
negatywny wptyw. Pomyslcie, w jaki sposéb mozna temu zapobiec.

Warto zaangazowac w projekt lokalnych sojusznikéw - zaréwno instytucje

czy organizacje, jak i osoby, ktére w Waszej spotecznosci cieszg sie szacunkiem

i moga sprawic, ze projekt bedzie odbierany bardziej pozytywnie. Dobrze jest
znalez¢ sojuszniczki i sojusznikdw wsréd oséb majgcych wiedze i doswiadczenie
w temacie, ktérego dotyczy projekt. Takie osoby beda mogty wesprze¢ Was
takze merytorycznie. Jesli sg to postacie rozpoznawalne lub petnig w lokalnym
Srodowisku wazng role, Wasz przekaz komunikacyjny bedzie mie¢ wiekszg site
oddziatywania.

2. Cele dziatan komunikacyjnych

Sposéb realizacji dziatan komunikacyjnych bedzie wynikat z tego, jakie cele bedzie
miat Wasz projekt. To od nich bedzie zalezato, jakimi kanatami i w jaki spos6b
bedziecie informowac o swoich dziataniach.

Pamietajcie o priorytetyzacji celéw, czyli ustaleniu, co jest dla Was najwazniejsze.
Jesli zalezy Wam na tym, by dotrze¢ do jak najwiekszej liczby oséb, przekazac
wiedze na jaki$ temat szerszemu gronu lub zainicjowac spoteczng zmiane

na wiekszg skale, zainwestujcie w kampanie w mediach spotecznosciowych.
Prowadzac ja, wykorzystajcie posiadang sie¢ kontaktow - zaréwno Waszg, jak

i Waszych partneréw. Natomiast praca z niewielkg grupg odbiorcow i odbiorczyn,
posiadajgcych konkretne cechy, poglady czy potrzeby (np. niskie kompetencje



https://aktywniobywatele-regionalny.org.pl/poradnik-dostepnosc-i-rowne-traktowanie-jak-o-nie-zadbac/
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! /_ Planujgc komunikacje, postawcie
I na opowiadanie angazujgcych
historii, a nie tylko podawanie
suchych faktow i liczb. Pokazujcie ludzi, ich
dziatania, korzysci oraz pozytywne zmiany
w Zyciu spotecznosci. Unikajcie przesady,
koloryzowania i obietnic trudnych do spetnienia.
Wasz przekaz powinien byc¢ przekonujgcy
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i autentyczny.

@ Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?

w zakresie jakiegos tematu), wymaga bardziej indywidualnego podejscia.
W takim przypadku dobor narzedzi komunikacji, czestotliwos¢ kontaktow
oraz tres¢ przekazu powinny by¢ dopasowane do specyfiki tej grupy.

Na poczatek - odpowiedzcie na pytania, ktére znajdujg sie we wzorze planu
komunikacji.

Aby wiasciwie sformutowac cele, zastandwcie sie, co chcecie osiggng¢ dzieki
dziataniom komunikacyjnym. Starajcie sie jak najdoktadniej wyobrazi¢ sobie
odbiorcéw i odbiorczynie Waszego projektu - kim sg te osoby, z jakich korzystajg
kanatow komunikacji, jaki przekaz na nie oddziatuje, a jaki moze nie by¢ przez nie
zrozumiany. Szukajcie réznych sposobdw na to, by zaangazowac ludzi w Wasze
dziatania, zaréwno te projektowe, jak i komunikacyjne.

Kiedy juz sformutujecie cele, kolejnym krokiem bedzie zaplanowanie konkretnych
dziatan do zrealizowania. Dziatania powinny prowadzi¢ do osiggniecia celéw,

a wiec trzeba je zaplanowac tak, by ich realizacja prowadzita Was - krok po kroku -
do wprowadzenia zmiany, ktérg zatozyliscie w swoim projekcie.

3. Odbiorczynie i odbiorcy dziatarn komunikacyjnych

W okresleniu grupy odbiorczyn i odbiorcow dziatari komunikacyjnych pomoze
Wam stworzenie person, czyli opisow wyobrazonych, przyktadowych os6b
reprezentujgcych grupy docelowe, do ktérych skierowany jest Wasz projekt.

Opis powinien by¢ jak najbardziej konkretny i zawierac jak najwiecej informaciji:
imie przyktadowej osoby, jej wiek, pte¢, wyksztatcenie, otoczenie, sytuacja rodzinna
i zawodowa, cechy charakteru, potrzeby i problemy. Wyobrazcie sobie, jak mogtoby
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: :- Wiedza odbiorczyn i odbiorcéw
posrednich o poruszanym przez

projekt temacie i prowadzonych dziataniach

moze miec duzy wptyw na realizacje projektu

i trwatosc efektéw Waszego przedsiewziecia.
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wygladac zycie takiej osoby, co jg interesuje, co frustruje, czego sie obawia,
co lubi, z jakimi boryka sie bolgczkami. Poznajcie dobrze jej punkt widzenia
i zaprzyjaznijcie sie z nia.

Gdy bedziecie mie¢ przed oczami konkretng osobe, a nie tylko ogdlny obraz
grupy docelowej, bedzie Wam tatwiej stworzy¢ przekaz i zaplanowac¢ dziatania
komunikacyjne. Przygotujcie persony dla bezposrednich odbiorczyn i odbiorcéw
projektu, a takze dla takich grup, ktére nie wezmg w nim aktywnego udziatu,

ale stanowig cze$¢ Waszej spotecznosci i mogg sie zetkng¢ z informacjami

o projekcie (to z kolei odbiorcy posredni projektu). Co chcecie im przekazac?

Do czego zachecic? Jaki efekt chcecie osiggngc poprzez prowadzone dziatania?

4. Opis planowanych dziatan i narzedzi komunikacyjnych

Prowadzgc dziatania komunikacyjne, mozna korzystac z wielu ré6znych narzedzi.
Na potrzeby tego poradnika podzielitySmy je na dwie podstawowe grupy:
narzedzia cyfrowe (online) i analogowe (offline).

P> Narzedzia online

Narzedzia online to strony internetowe, media spotecznosciowe, aplikacje, portale
(lokalne, regionalne, ogélnopolskie), prowadzone nie tylko przez Was, ale takze
przez inne organizacje, instytucje czy media. Wybierajgc narzedzia, warto najpierw
zastanowic sie nad tym, jakg wiedze, mozliwosci i doSwiadczenie w komunikacji
ma Wasz zespot, ktére z nich znacie najlepiej i do jakich macie dostep.




W planie dziatart komunikacyjnych nalezy opisa¢, w jaki sposob wywigzecie sie

z obowigzku informowania o Waszym projekcie, postepach w jego realizacji

i osiggnietych rezultatach. Mozecie stworzy¢ nowg strone internetowg na potrzeby
projektu albo dobrze widoczng podstrone na istniejgcej juz stronie Waszej
organizacji, albo - jesli nie posiadacie strony internetowej - profil (fanpage) projektu
na Facebooku. Zastanowcie sig, ktorg z tych mozliwosci wybrag, biorgc pod uwage
Wasze zasoby. Pamietajcie o tym, by dziatania zwigzane z zarzgdzaniem danym
medium uwzgledni¢ w budzecie projektu oraz w planie zadan zespotu projektowego.

Strona internetowa

Istniejg narzedzia, za pomoca ktérych mozna tatwo i szybko stworzy¢ prostg
strone internetowg, jednak warto powierzy¢ to zadanie osobie, ktéra posiada
juz doswiadczenie w tym zakresie. Nalezy upewnic sie, z jakimi kosztami

Jesli chcielibyscie zachecic ludzi do tego, by bedzie sie wigza¢ uruchomienie strony - mogg to by¢ koszty zwigzane

sami tworzyli tresci i dzielili sie nimi z innymi, z budowg strony, ale tez koszty domeny, certyfikatu bezpieczenstwa czy
mozecie - oprocz strony informujqgcej utrzymania strony na serwerze. Jesli Wasza organizacja posiada juz strone

o projekcie - stworzy¢ blog, forum dyskusyjne internetowg, mozecie rozwazy¢ dodanie do niej podstrony informujace;j

czy platforme do dzielenia sie wiedzq. Bedzie o projekcie. Niezaleznie od tego, ktérg opcje wybierzecie, pamietajcie o tym,
to jednak dodatkowe dziatanie, stuzqgce by informacje o projekcie byty na biezgco aktualizowane przez caty czas jego
budowaniu wokdt projektu spotecznosci realizacji. Dbajcie o to, by strona zawierata nie tylko statyczne informacje

czy przekazywaniu opinii. Oprécz tego, o projekcie i zrédle finansowania, lecz takze promowata jego tematyke,
Waszym zobowigzaniem jako Grantobiorcy dziatania, efekty i zachecata ludzi do angazowania sie.

jest zapewnienie miejsca, w ktérym wszyscy
zainteresowani znajdq aktualne informacje Media spotecznosciowe
0 projekcie.
s Jesli Waszym wyborem bedzie profil na Facebooku, nadajcie mu nazwe
1 odpowiadajgcg tytutowi projektu, ale rowniez tatwo zapadajgcg w pamiec.




Jak nazwa¢ projekt? Taki profil (strone) mozna utworzy¢ bezptatnie i ,od reki”, jednak warunkiem
jest posiadanie prywatnego konta na Facebooku, stuzgcego do zarzgdzania
W komunikacji projektu bardzo wazny jest jego tg strong. Ten sposdb komunikacji pozwoli Wam - poza przekazywaniem
tytut. Dobra nazwa sprawi, ze Wasz projekt informacji o projekcie - takze na interakcje z odbiorcami i odbiorczyniami,
stanie sie rozpoznawalny i trwale zapisze poszerzanie ich grona oraz budowanie wokét projektu spotecznosdi,
sie w Swiadomosci ludzi. Tytut powinien by¢ ktéra bedzie mogta funkcjonowac nawet po jego zakonczeniu. Planujgc
krétki, w miare mozliwosci unikalny i wyraZnie komunikacje w mediach spotecznosciowych, warto pamietac o tym, ze krotkie
informujgcy o tym, czego dotyczy projekt. przekazy zawierajgce obraz lub multimedia przyjmujg sie zdecydowanie lepiej
PrzeprowadZcie zespotowq burze mézgéw, niz dtugi, zwarty tekst. Posty warto zamieszczac regularnie.
wypiszcie skojarzenia, ktore przychodzq
Wam do gtowy, a nastepnie sprébujcie je Poza dziataniami wynikajgcymi z obowigzku informacyjnego, mozecie tez
ze sobq potgczyc lub przetworzyé, tak aby realizowac dziatania dodatkowe, np. zatozy¢ i prowadzi¢ profile projektu
mozliwie najlepiej oddawaty charakter na Instagramie, Twitterze lub TikToku. Kazda z tych platform petni nieco
projektu. Wybierzcie trzy najlepsze pomysty inne funkcje, lecz ich ideg - jak wszystkich mediow spotecznosciowych -
i sprawdZcie w internecie, czy istniejq juz tak jest dzielenie sie informacjami i opiniami z innymi osobami oraz wchodzenie
nazwane strony internetowe, profile w mediach z nimi w interakcje. Jesli zdecydujecie sie na zatozenie profili na réznych
spofecznosciowych, projekty czy inne inicjatywy. platformach, zadbajcie o spdjnos¢ komunikacji (uzywajcie tej samej nazwy
i wizualizacji graficznej), ale tez tworzac przekaz, uwzgledniajcie specyfike

Istniejgce nazwy warto sprawdzic nie tylko danego medium: jego spotecznos¢, typy tresci, mozliwosci i ograniczenia.
w wyszukiwarce Google (wpisujgc w oknie
wyszukiwania fraze w cudzystowie), lecz takze * Instagram to medium stuzgce przede wszystkim do publikacji zdjec
w mediach spofecznosciowych: osobno na i grafik, ale tez krotkich, 15-sekundowych materiatéw wideo. Mozna tam
Facebooku, Twitterze i Instagramie. SprawdZcie pokazac np. kulisy powstawania projektu, zespot projektowy, a takze
tez dostepnosc domeny. Upewnijcie sie, osoby uczestniczgce w Waszych dziataniach.
ze jesli istniejg juz podobne tytuty, to zwigzane
z nimi projekty lub dziatania nie wywotujq * Twitter to miejsce na opinie i komentarze dotyczgce aktualnych
negatywnych skojarzen. o, wydarzen. Stuzy przede wszystkim do publikacji wpiséw tekstowych

-N=- (o dtugosci do 240 znakéw), cho¢ mozna tez zamieszcza¢ w ,tweetach”

14 0o




Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?

zdjecia, filmy i linki. Za pomocg tego medium warto dzieli¢ sie
informacjami, publikacjami czy opiniami dotyczgcymi tematyki

projektu lub obszaru wsparcia Programu Aktywni Obywatele - Fundusz
Regionalny, w ktory wpisuje sie Wasz projekt.

* TikTok to platforma, z ktérej korzystajg gtéwnie osoby mtode. Moze
by¢ miejscem do pokazania projektu w kreatywny sposoéb, za pomocg
krotkich materiatow filmowych.

Kazde z wymienionych wyzej narzedzi ma inne grono odbiorczyn

i odbiorcow, dlatego rozwazajgc korzystanie z nich, warto wzig¢ pod uwage
grupy docelowe, do ktorych planujecie kierowac dziatania komunikacyjne,
oraz ich specyfike.

W przeciwienstwie do stron internetowych, gdzie jezyk i styl wypowiedzi

sg zazwyczaj bardziej formalne, w mediach spotecznosciowych mozna
pozwoli¢ sobie na wiekszg dowolnos¢, elastycznosc czy osobisty ton.

S3a to znakomite narzedzia do opowiadania historii: za pomocg stowa,
obrazu, filmu czy kreatywnego tgczenia ze sobg réznych srodkéw przekazu.
Korzystajcie z okazji, by opowiadac - w przystepny, atrakcyjny wizualnie
sposbb - o tym, co dzieje sie w Waszym projekcie! Starajcie sie tez
utrzymywac uwage obserwujgcych Was oséb, a takze przyciggac

nowe osoby, publikujgc interesujace dla nich tresci.

W mediach operujgcych przede wszystkim obrazem (takich jak Instagram
czy Facebook) mozecie publikowac zdjecia i filmy prezentujgce Wasze
dziatania, ale tez memy, infografiki czy cykliczne posty tworzgce jakas
spojng opowiesc. Jesli medium pozwala na zamieszczanie linkéw, dzielcie




Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?

sie wartosciowymi zasobami wiedzy (artykutami, stronami, publikacjami itp.)
zwigzanymi z tematykg Waszego projektu. Wypowiedzi ekspertéw i ekspertek,
raporty i opracowania na wazne, aktualne tematy, inspirujgce cytaty i dane -
takie tresci majg szanse przyciggngc uwage osob przeglgdajgcych media
spotecznosciowe, ktére by¢ moze zainteresujg sie bardziej Waszym projektem
lub udostepnig post swoim znajomym.

Zadbaijcie o wizualng spdjnos¢ swoich komunikatéw: kolory, fonty, elementy
identyfikacji wizualnej czy inne graficzne rozwigzania powinny byc¢ takie same
lub podobne na wszystkich platformach, z ktérych korzystacie. Dzieki temu
Wasze posty bedg sie wyrdzniac na tle setek innych wyswietlanych przez osoby
przegladajace dane medium, a Wasz projekt zostanie lepiej zapamietany.

PP Narzedzia offline

Nie wszystkie osoby, do ktorych chcielibyscie dotrzec z informacjg o projekcie,
majag dostep do internetu lub potrafig sie nim postugiwad. A nawet jesli korzystaja
z mediow cyfrowych, nie znaczy to, ze narzedzia online bedg dla nich wtasciwym,
czy tez pozadanym, srodkiem komunikacji. Dlatego nie nalezy zapominac¢

o analogowych formach i metodach promogji, takich jak ulotki, plakaty, roll-upy,
filmy promocyjne, artykuty w prasie, informatory czy inne publikacje drukowane.

Narzedzia, formy i metody komunikacji nalezy dostosowac do sytuacji konkretnych
grup odbiorczyn i odbiorcow - ich umiejetnosci, potrzeb czy mozliwosci dostepu do
réznych srodkéw przekazu. Jesli Wasze dziatania bedg skierowane do oséb, ktore
nie postugujg sie technologig lub maja do niej ograniczony dostep, zaplanujcie
dziatania promocyjne w bardziej tradycyjnym stylu. Przygotujcie i wydrukujcie
ulotki, plakaty i broszury. Film promocyjny wyemitowany w lokalnej telewizji
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Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?

czy rozmowa w radiu to narzedzia, za pomocg ktorych dotrzecie do wielu 0séb,
ktére mogg by¢ zainteresowane projektem, zresztg nie tylko tych korzystajgcych
wytgcznie z mediow analogowych.

Najpopularniejsze narzedzia komunikacji offline to:

Ulotka. Oszacujcie liczbe oséb, do ktérych chcecie dotrzec i zaprojektujcie
ulotke tak, aby przyciggata uwage. Nie produkujcie materiatdw na masowg
skale, wydrukujcie tyle, ile bedzie Wam potrzebne. Nie bez powodu jednym

z waznych tematoéw w Programie Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny
jest ochrona Srodowiska. Na ulotce powinny sie znalez¢ najwazniejsze dane
o projekcie, ale tez przydatne informacje dla zainteresowanych oséb, np.
podpowiedz, jak zachowac sie w okreslonej sytuacji lub gdzie szuka¢ pomocy.

Plakat. Podobnie jak ulotka, plakat moze by¢ skutecznym sposobem na
dotarcie do oséb, ktére majg utrudniony dostep do medidéw cyfrowych.
Plakaty mozna umiesci¢ w ogélnodostepnych miejscach odwiedzanych przez
wiele 0séb, np. w przestrzeni publicznej. Mogg one informowac o projekcie

i jednoczesnie petni¢ funkcje edukacyjng, np. przekazywac wiedze lub
zwraca¢ uwage na wazny problem, ktérym sie zajmujecie.

Roll-up. To narzedzie jest zazwyczaj stosowane jako reklama stacjonarna

lub tto w czasie réznych wydarzen (zaréwno w przestrzeni fizycznej, jak i na
konferencjach internetowych). Roll-upy wykorzystujg identyfikacje wizualng
projektu, na ogot sg wieksze niz plakaty i tatwo przyciggajg uwage oséb
uczestniczacych w wydarzeniu. Przygotowujgc roll-up, pamietajcie o tym, by -
poza znakiem graficznym projektu - umiesci¢ na nim réwniez informacje

o Funduszach EOG i o Programie Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny.




Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?

Film promocyjny. Istnieje wiele ogélnodostepnych, bezptatnych narzedzi,
za pomoca ktérych mozna tatwo nagrac i zmontowac¢ materiat wideo

do publikacji w mediach spotecznosciowych, ale tez w bardziej tradycyjnych
kanatach, jak np. lokalna telewizja. Jesli nie macie sprzetu, takiego jak
kamera, mikrofon czy profesjonalne oSwietlenie, poproscie osobe z zespotu,
ktéra posiada najlepszy aparat w smartfonie, o nagranie chocby kilku zdan
skierowanych do potencjalnych odbiorcéw i odbiorczyn Waszego projektu.

Informacja prasowa. Postarajcie sie, by informacje o Waszym projekcie
trafity na tamy lokalnych gazet. Dziennikarki i dziennikarze to zazwyczaj
bardzo zajete osoby, mogg tez nie mie¢ wystarczajgcej wiedzy na temat,
ktoérym sie zajmujecie. Dlatego warto przygotowac dla nich gotowy materiat
w formie informacji prasowej poswieconej Waszemu projektowi, dziataniu
lub wydarzeniu, jakie organizujecie. W ten sposob nie tylko zwiekszycie
szanse na zaistnienie w lokalnych mediach, ale tez bedziecie mie¢ wptyw
na tres¢ publikowanego przekazu, unikniecie przypadkowych pomytek

czy nadinterpretacji. Dobra informacja prasowa jest zwiezta, konkretna,
zrozumiata i odpowiada na takie pytania jak: co sie wydarzyto lub wydarzy?
gdzie? kiedy? jak mozna wzig¢ udziat?

Wywiad radiowy lub telewizyjny. Jesli zostaniecie poproszeni o udzielenie
wywiadu, pamietajcie o tym, by dobrze sie do niego przygotowac. Wypiszcie
sobie wszystkie zagadnienia, o ktérych chcecie opowiedziec. Zastanowcie
sie, czy i jakie trudne pytania moga pas¢, i jak mozna na nie zareagowac.
Przygotujcie najwazniejsze dane dotyczgce Waszego projektu, Programu
Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny i Funduszy EOG. Tak jak kazde
publiczne wystgpienie, wywiad warto sobie przeéwiczy¢, czyli przygotowad

i zaprezentowac swojg wypowiedzZ w gronie znajomych lub przynajmnie;j
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: :- Rozejrzyjcie sie wokot siebie
i sprawdZcie, ktére instytucje,

organizacje czy osoby mogq Wam pomédc

w komunikacji Waszego projektu. Moze jest to

lokalna biblioteka albo szkota? Im szersze

grono sojusznikdw, tym wieksza liczba 0séb,

\ 4

do ktérych mogg dotrzec informacje
o Waszych dziataniach.

@ Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?

przed lustrem. Takie ¢wiczenie sprawi, ze w czasie wywiadu poczujecie
sie pewniej, tatwiej zapanujecie nad stresem i lepiej zapamietacie to, co
planujecie przekazac.

Grafiki. W planie dziatann komunikacyjnych warto uwzgledni¢ wykonanie
materiatéw promocyjnych w formie grafik: znaku projektu, rysunkéw, ikonek
czy innych elementéw identyfikacji wizualnej do wykorzystania w przekazach
zamieszczanych w r6znych mediach (zaréwno analogowych, jak i online).
Oprawa wizualna to istotny element promocji projektu, dlatego warto
przygotowanie takich materiatow powierzy¢ osobie, ktéra zajmuje sie tym
profesjonalnie. A jesli nie macie takich mozliwosci, sprawdzcie, czy w Waszym
zespole jest osoba, ktéra potrafi przygotowac grafiki za pomocg ktéregos

z ogb6lnodostepnych programow.

5. Sposéb oceny skutecznosci dziatan komunikacyjnych

Jeszcze zanim rozpoczniecie dziatania, zaplanujcie, w jaki spos6b sprawdzicie,

czy Wasze cele zostaty osiggniete. Jesli prowadzicie duzy projekt o zasiegu
ogoblnopolskim, warto rozwazyc¢ skorzystanie z monitoringu mediow, ktéry sledzi

i odnotowuje wzmianki na temat projektu pojawiajgce sie w réznych serwisach.

Na polskim rynku dostepnych jest kilka narzedzi tego typu, np. Brand24, Newspoint
czy Press-Service. Zwykle sg to ustugi odptatne, wymagajgce ponoszenia kosztéw
abonamentu. Jesli planujecie dziata¢ na mniejszg skale, wystarczajgce bedg
bezptatne, ogélnodostepne narzedzia i metody zbierania wskaznikdw, takie jak
liczba 0s6b biorgcych udziat w spotkaniu czy statystyki na Facebooku.
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Rozdziat 1: Jak planowaé komunikacje?

Warto $ledzi¢ nastepujgce wskazniki:

Liczba odbiorcéw i zasiegi na Facebooku - tworzgc profil projektu otrzymacie
rowniez dostep do statystyk. Bedg sie one pojawiaty pod kazdym postem,

ale sprawdzicie je tez w dziale , Statystyki strony”. Przygladajcie sie liczbie
odbiorcéw pod konkretnymi postami, bo jest to istotna wskazéwka, jakie tresci
sg najchetniej czytane czy ogladane. Jesli bedziecie organizowac wydarzenie,
dzieki statystykom ocenicie tez, jaki sposéb komunikacji jest najbardziej
efektywny.

Liczba uzytkownikdw i odston strony WWW - tworzgc nowg strone
internetowg, lub podstrone do strony juz istniejgcej, dodajcie do niej
kod $ledzacy bezptatnej ustugi Google Analytics, dzieki czemu uzyskacie
informacje o tym, ile os6b odwiedza Waszg strone, jakie tresci interesuja
je najbardziej i z jakiego zrodta do Was trafity.

Liczba os6b zainteresowanych projektem (osoby piszace, dzwonigce,
zgtaszajgce sie w rekrutacjach itp.) - warto prowadzi¢ wtasng baze i zapisywac
takie informacje; jesli projekt bedzie realizowany na szerszg skale, warto
rozwazy¢ wprowadzenie narzedzia CRM, stuzgcego do zarzgdzania danymi
kontaktowymi i wysytki masowych wiadomosci mailowych.

Liczba os6b uczestniczgcych - sposobem na uzyskanie informacji zwrotne;j
moze byc¢ przeprowadzenie po spotkaniach badania ankietowego, w ktérym
uczestnicy i uczestniczki moga wyrazi¢ swojg opinie.
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https://analytics.google.com

- hg’,_@ Przydatne linki

Publikacja Aktywna promocja. Krétki
poradnik dla Wnioskodawcéw - konkurs
na projekty tematyczne (w trzeciej

czesci znajdziecie linki do materiatow,
poradnikéw oraz szkoler na temat
promogji i komunikacji).

Poradnik Dostepnos¢ i réowne
traktowanie - jak o nie zadba¢?

Nagranie webinarium Jak zarzgdza¢
promocja NGO i skad braé na nig
pieniadze?

Canva - aplikacja do projektowania
wizualnego.

6. Osoba odpowiedzialna za dziatania komunikacyjne

Nie zapomnijcie poda¢ nam danych osoby, ktéra bedzie zajmowac sie
komunikacjg w Waszym projekcie. Jesli w czasie trwania projektu taka osoba
sie zmieni, koniecznie dajcie nam o tym znac. Podajcie nam réwniez namiary
na strone internetowg oraz na media spotecznosciowe Waszej organizacji,
jesli takie posiadacie.
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https://aktywniobywatele.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Aktywna_promocja_poradnik.pdf
https://aktywniobywatele.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Aktywna_promocja_poradnik.pdf
https://aktywniobywatele.org.pl/wp-content/uploads/2020/06/Aktywna_promocja_poradnik.pdf
https://aktywniobywatele-regionalny.org.pl/poradnik-dostepnosc-i-rowne-traktowanie-jak-o-nie-zadbac/
https://aktywniobywatele-regionalny.org.pl/poradnik-dostepnosc-i-rowne-traktowanie-jak-o-nie-zadbac/
https://publicystyka.ngo.pl/jak-zarzadzac-promocja-ngo-i-skad-brac-na-nia-pieniadze-materialy-po-webinarium-scwo-film
https://publicystyka.ngo.pl/jak-zarzadzac-promocja-ngo-i-skad-brac-na-nia-pieniadze-materialy-po-webinarium-scwo-film
https://publicystyka.ngo.pl/jak-zarzadzac-promocja-ngo-i-skad-brac-na-nia-pieniadze-materialy-po-webinarium-scwo-film
https://www.canva.com/

Rozdziat 2.

Obowiazki
Grantobiorcy

\ 4

Kiedy juz nastgpi ta wyczekiwana chwila i Wasz projekt bedzie mogt wystartowac,
pamietajcie o kilku waznych elementach, ktore réwniez nalezg do dziatan
obowigzkowych.

Dziatania komunikacyjne powinny réwniez informowac o:

1. Programie Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny;
Funduszach EOG, z ktérych Program jest finansowany;
Panstwach-Darczyncach (Norwegia, Islandia, Liechtenstein), z ktérych
pochodzg Fundusze EOG, oraz o wspotpracy dwustronne;j.

Wspotpraca dwustronna to wspotpraca pomiedzy podmiotami (organizacjami,
instytucjami) z Polski a podmiotami z Norwegii, Islandii i Liechtensteinu.
Jesli realizujesz projekt w takim partnerstwie, koniecznie o tym informuij!

W Podreczniku dla Wnioskodawcow i Grantobiorcow znajdziecie szczegdtowy opis
Waszych zobowigzan zwigzanych z komunikacja. Tutaj przypominamy je w skrécie:

Obowigzkowe wydarzenia informujgce o projekcie: W przypadku grantu ponizej
50 000 euro bedziecie zobowigzani do zorganizowania co najmniej jednego
wydarzenia informujgcego o projekcie, postepach w jego realizacji i osiggnietych
rezultatach, jak np. konferencja (np. otwierajgca czy koriczgca), spotkanie dla
medidéw czy inne wydarzenie wpisujgce sie w cele i zakres dziatan realizowanych
w projekcie. W przypadku grantu o wysokosci rownej lub wyzszej niz 50 000 euro
bedziecie zobowigzani do zorganizowania co najmniej dwdch takich wydarzen.

Udostepnianie informacji o projekcie w internecie: na stronie internetowej,
podstronie lub profilu projektu na Facebooku.
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https://aktywniobywatele-regionalny.org.pl/wp-content/uploads/2021/03/Podrecznik_dla_Wnioskodawcow_i_Grantobiorcow_CZESC_1.pdf

Logotyp Programu: powinien znajdowac sie w przygotowanych materiatach,
zawsze jest nadrzedny wzgledem wszystkich innych logotypdw.

Ztote zdanie: Projekt finansowany przez Islandie, Liechtenstein i Norwegie
Z Funduszy EOG w ramach Programu Aktywni Obywatele - Fundusz Regionalny.
To zdanie powinno pojawiac sie we wszystkich wzmiankach o projekcie.

Wydarzenia: w przypadku wszystkich wydarzen obowigzkowe jest wyrazne
informowanie o tym, ze projekt jest finansowany przez Islandie, Liechtenstein

i Norwegie z Funduszy EOG w ramach Programu Aktywni Obywatele - Fundusz
Regionalny.

Oznaczanie Srodkow trwatych i tablice pamigtkowe: jesli w ramach projektu
zostang zakupione Srodki trwate lub przeprowadzone dziatania budowlane,
powinny one zosta¢ oznaczone wyrazng informacjg, ze srodki pochodzity

z Funduszy EOG.

Rozdziat 2: Obowiazki Grantobiorcy
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Rozdziat 3.
Organizacja

| komunikacja
wydarzen

<
©

Warto zastanowic sie, co spowoduje,

ze ludzie bedg gotowi porzucic swoje
codzienne czynnosci i poswiecic kilka

czy kilkanascie godzin swojego cennego czasu
na organizowane przez Was wydarzenie.

A zatem nalezy sobie zadac pytanie: Jakie
specyficzne potrzeby i oczekiwania ma

Wasza grupa docelowa?

N,

Organizacja wydarzen i ich koncowy sukces w duzej mierze zalezg od
przeprowadzonej odpowiednio wczesnie kampanii informacyjno-promocyjne;j.
Dawniej méwilismy, ze ludzie gtosujg nogami - teraz zapewne rowniez palcami,
czy kliknieciami. Tak czy owak szkolenie, konferencja, spotkanie, debata czy
festiwal nie majg sensu bez os6b uczestniczacych.

Zastandwcie sie: Kogo chcecie zaprosi¢? Kim sg Wasi odbiorcy i odbiorczynie,
jakie sg ich upodobania, przyzwyczajenia i motywacja do wziecia udziatu
w Waszym wydarzeniu?

Postarajcie sie sprofilowa¢ program wydarzenia, ale i plan jego organizacji tak,
zeby potencjalnie zainteresowane osoby mogty wzig¢ w nim udziat

(np. jesli pracujg w godzinach 8-16, a Wasze wydarzenie nie jest elementem ich
dziatalnosci zawodowej, zorganizujcie je p6znym popotudniem albo w weekend).
Pomyslcie o ich obcigzeniu obowigzkami rodzinnymi i zawodowymi, i zastandwcie
sie, ile godzin sg w stanie wygospodarowac na dodatkowe zajecia (ktorymi

w gruncie rzeczy sg Wasze wydarzenia). Moze lepiej zorganizowac cykl kilku
krotszych spotkan, niz jedno dtugie, i roztozy¢ je w ciggu tygodnia / miesigca?

Przygotowanie do realizacji dowolnego wydarzenia wymaga duzego wysitku,
zaangazowania wielu os6b w prace koncepcyjng i logistyke przedsiewziecia.
Dlatego organizatorzy czesto uwazajg, ze ich trud automatycznie przektada sie
na atrakcyjnosc i popularnos¢ wydarzenia. Niestety, od dobrych checi i ciezkiej
pracy do koncowego sukcesu droga jest jeszcze daleka - rynek wydarzen,
zwiaszcza jesli chodzi o oferte edukacyjng, jest dos¢ réznorodny i dostepny,

a konferencje czy szkolenia sg bezptatne.
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Rozdziat 3: Organizacja i komunikacja wydarzen

A zatem kluczowe bedzie dopasowanie wydarzenia do konkretnych potrzeb
Waszej grupy docelowej, dotyczgce nie tylko nowych umiejetnosci, lecz takze
sposobu przekazywania tresci. Grupy zawodowe majg swoje przyzwyczajenia
i nawyki - powszechne w Srodowiskach trenerskich ,lodotamacze” (z ang.
icebreaker), czyli ¢wiczenia, ktorych celem jest wzajemne poznanie sie,
.przetamanie lodéw”, lepsza komunikacja, wieksza otwartos¢ i uwaznos¢ oséb
uczestniczacych, mogg by¢ odebrane jako ,niepowazne”, ,marnowanie czasu”,
ktéry powinno sie przeznaczy¢ na ,solidng” prace. Z drugiej strony, zbyt duze
nasycenie programu i przecigzenie réznymi aktywnosciami moze by¢ rownie
niebezpieczne - zmeczone osoby mogg Was szybko opuscic. Aby okreslic
zapotrzebowanie osoéb, ktére chcemy zaprosi¢ na wydarzenie, warto jeszcze
przed zamknieciem szczeg6towego programu wykonac krotkg analize

ich potrzeb, np. w formie ankiety. Wydaje sie jednak, ze pracujgc ze swoimi
~grupami docelowymi”, powinniscie mie¢ pewng wiedze, oraz - a moze
przede wszystkim - doswiadczenie i wyczucie, w jaki sposéb z nimi pracowac.

A jednak, ludzie sg rézni, i w tej samej grupie - zawodowej, wiekowej,
zainteresowan - mogg miec inne priorytety. Rozwazcie ré6znorodne
formy pracy czy aktywnosci, zwtaszcza podczas dtuzszych wydarzen.

Strategia komunikacji

Poswieccie chwile i odpowiedzcie sobie na kilka pytan:

a. Jaki jest cel Waszego wydarzenia, czyli co chcecie zmieni¢ czy zyskac dzieki

jego realizacji?
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iy b. Jakie sg mocne i stabe strony Waszego wydarzenia?
¢. Do kogo dotrzecie z Waszg zaplanowang juz (dotychczas) informacjg?

d. Do kogo chcielibyscie dotrze¢, ale jeszcze nie wiecie jak?

: :- ZnajdZcie partnerdw i sojusznikow
wydarzenia. Mogq to byc e. Czy przekazywane przez Was informacje sg spojne?
organizacje, z ktérymi na co dzieri zwigzani
sq goscie lub osoby uczestniczqce w Waszym f. Co mozecie zrobi¢, by zapanowac nad przekazem, ktory - uwolniony -
wydarzeniu, organizacje wspofpracujgce z moze zmierza¢ w niechciane kierunki / strony?
Wami, sponsorzy czy tez influencerzy (osoby
docierajgce do duzego grona odbiorczyri g. Jakie kanaty komunikacji mozecie uruchomi¢? Kto (ktory z partneréw)
i odbiorcéw, np. za pomocq mediéw moze Wam w tym pomoc?
spofecznosciowych czy prowadzonych przez
siebie blogéw). h. Kto moze / chce, a kto powinien zosta¢ patronem medialnym wydarzenia?
o Budowanie publicznosci wydarzenia
° O wydarzeniu zacznijcie informowac, zanim rozpoczniecie nabér / rekrutacje /

rejestracje czy rozdawanie wejscidwek. Wymyslcie zapowiedz pasujgca
do waszego wydarzenia (mozecie np. nagrac zaproszenie, na ktérym
wystgpi ekspert / ekspertka lub osoba z Waszego zespotu).

Skorzystajcie ze swojej strony internetowej, a zwtaszcza z mediow
spotecznosciowych, ktére umozliwiajg utworzenie wydarzenia. Udostepniajcie
szczegbty w okreslonych przedziatach czasowych (np. dwa razy w tygodniu),
stopniowo ,uchylajac ragbka tajemnicy” - publikujgc date, miejsce, hasto

Rozdziat 3: Organizacja i komunikacja wydarzen
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Atrakcyjny program wydarzenia
jest bardzo wazny, ale wczesniej
zbadajcie ,,rynek”! Zbierzcie informacje

o0 konkretnym temacie, ktérego dotyczy
wydarzenie w kontekscie lokalnym, regionalnym,
ogdlnopolskim oraz przyjrzyjcie sie statystykom.
SprawdZcie réwniez, jak wyglgdaty / wyglgdajq
podobne imprezy w Waszym miescie

lub regionie. :

Rozdziat 3: Organizacja i komunikacja wydarzen

przewodnie, nazwiska gosci, kolejne punkty w programie badz inne, atrakcyjne dla
0s6b uczestniczacych informacje. Wykorzystajcie do tego zadania réwniez kanaty
komunikacyjne swoich partnerow, sojusznikéw i zaproszonych gosci.

Rekrutacja

Ztotg zasadg rekrutacji jest ogtoszenie informacji o dacie rekrutacji / rejestracji /
udostepnienia wejsciowek na kilka tygodni przed jej uruchomieniem. Oczywiscie to
przede wszystkim duze wydarzenia, z planowang duzg liczbg oséb uczestniczacych,
wymagajg dtuzszego okresu promocji. Jesli na przyktad konferencja ma sie odby¢
15 kwietnia, nabdr mozecie rozpoczgc 15 marca, a informacje o dacie wydarzenia

i rozpoczeciu rekrutacji warto podac juz 15 lutego.

Mniejsze, bardziej kameralne przedsiewziecia mozecie zapowiedzie¢ na kilka
tygodni przed ich terminem. Pamietajcie jednak, ze kalendarze potencjalnych
0sOb uczestniczgcych zapetniajg sie wczesnie i dobrze, aby zarezerwowali sobie
konkretng date mozliwie wczesnie.

Komunikacja z osobami uczestniczacymi

Nawet po zakonczeniu rejestracji warto dalej budowac ,zasiegi”, czyli liczbe os6b
poinformowanych o wydarzeniu. Niezaleznie od tego, czy impreza odbywa sie
online, offline, czy w formacie mieszanym (tzw. hybrydowym), warto zadbag,

by jej czes¢ byta ogbdlnodostepna (np. transmitowana na Facebooku lub YouTube).
Jezeli nabdr przeprowadzicie na dtugo przed wydarzeniem, szczegblnie wazne dla
~utrzymania” publicznosci jest przyciggniecie jej uwagi, zainteresowania i motywacji
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do udziatu - potwierdzenie, ze osoby zarejestrowane podjety wtasciwg decyzje.
Mozecie zatem kontynuowac publikowanie kolejnych tresci: czesci programu,
sylwetek ekspertek i ekspertow itd.

Oczywiscie, nie mozna tez przedobrzyc i zala¢ ludzi nadmiarem niepotrzebnych
wiadomosci.

Na kilka dni przed wydarzeniem lub w przeddzier wydarzenia wyslijcie
«pPrzypominacz” o jego dacie i godzinie wraz ze szczegbétowym programem

i regulaminem uczestnictwa. W regulaminie powinny znalez¢ sie podstawowe
informacje dotyczgce przetwarzania danych osobowych oraz wykorzystania
wizerunku, a takze konsekwencji dziatah niezgodnych z prawem (np. okreslajacych
prawo organizatora do usuniecia osoby uczestniczacej).

Warto, szczegolnie w przypadku wydarzen online, przesta¢ osobom uczestniczgcym
szczegbdtowgy instrukcje dotyczgcg narzedzia, z ktérego korzystacie, mozliwosci,
jakie stwarza, a takze warunkéw i sposobdw jego uzywania.

Organizacja wydarzenia

Pamietajcie, ze organizacja nawet najbardziej kameralnego przedsiewziecia

jest skomplikowana i wymaga réznych kompetencji. Nawet bardzo wszechstronna
osoba moze nie poradzi¢ sobie z wieloScig zadan (a nawet jezeli sobie poradzi,

to duzym kosztem). Zespot organizujgcy powinien skonsolidowac sie juz

na etapie planowania, a regularne spotkania bedg pozwalaty na efektywny podziat
obowigzkéw i sprawng realizacje zadan. Na dzien przed wydarzeniem zaaranzujcie
.odprawe” zespotu, w trakcie ktérej przesledzicie wszystkie najdrobniejsze

Rozdziat 3: Organizacja i komunikacja wydarzen
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Rozdziat 3: Organizacja i komunikacja wydarzen

dziatania oraz wykonacie symulacje (prébe) najbardziej problematycznych,
ztozonych czesci.

Do realizacji wydarzenia moze postuzy¢ Wam scenariusz, a zatem dokument,

w ktérym opiszecie czynnosci os6b zaangazowanych, ich odpowiedzialnosc

i miejsce dziatan (np. w przypadku organizacji konferencji w kilku salach).

Jezeli przestrzen, w ktorej organizowane jest przedsiewziecie, jest duza, warto
zadbac o stworzenie ,punktu kontaktowego”, w ktérym mozna zostawi¢ materiaty,
wiadomos¢, bgdz po prostu poczekad na nieuchwytnego goscia czy osobe

z zespotu. Warto réwniez stworzy¢ alarmowy kanat komunikacji - moze by¢ to
kanat w uzywanym przez Was komunikatorze (np. Messenger / Slack / WhatsApp)
czy specjalny numer telefonu, do ktérego dostep ma jedynie grono organizatorow.

Rezultaty wydarzenia oraz ich dystrybucja i rozpowszechnianie

Pamietajcie, zeby zbierac petng dokumentacje z realizacji wydarzenia

(fakty, liczby, opinie, zdjecia, dyskusje w social mediach, relacje medialne itp.).
Wyslijcie podziekowania i podsumowanie wydarzenia (z ankietg) do os6b
uczestniczacych, partnerdw i gosci.

Jezeli w zwigzku z realizacjg wydarzenia powstaty jakiekolwiek produkty

(np. filmy, materiaty szkoleniowe, podreczniki, prezentacje), przeslijcie je
osobom uczestniczagcym z odpowiednim komentarzem i umiesdcie je

na stronie internetowej - to najlepszy sposéb na budowanie trwatych relacji

z gronem odbiorcéw i odbiorczyn. Nie zapomnijcie, zeby przekazac je réwniez
do nas, Operatora Programu!
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, « Poradnik Ewaluacja. Jak to sie robi?

« Poradnik Jak dobrze ewaluowac projekty?
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Ewaluacja jako element komunikacji i budowania wizerunku

Aby dowiedziec sig, ,,co ludzie méwig”, zapytajcie ich o to - juz w trakcie (na koniec)
wydarzenia bgdz zaraz po nim. Narzedzi ewaluacyjnych jest cata masa, poczgwszy
od klasycznych ankiet (zaszytych w platformach online, na dysku Google czy nawet
papierowych), przez proste pytania lub zadania wykonywane podczas wydarzenia,
az po bardziej ztozone badania satysfakcji.

Niewatpliwie wszelkie dziatania monitoringowo-ewaluacyjne (pod warunkiem,
ze nie sg zbyt skomplikowane i nie wymagajg duzego wysitku czy znacznych
naktaddéw pracy), sq bardzo przydatne i warto rozpoczac je przed realizacjg
wydarzenia. Wzmocnicie w ten sposdb poczucie ,tgcznosci”, a nawet wspoétde-
cydowania os6b uczestniczgcych o programie wydarzenia, a ponadto bedziecie
tatwiej i szybciej reagowac na potencjalne problemy.
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https://stocznia.org.pl/app/uploads/2013/01/Ewaluacja_Jak_to_sie_robi_www.pdf
https://stocznia.org.pl/app/uploads/2020/10/Jak-dobrze-ewaluowa%C4%87-projekty_ver-02.pdf
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