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Podrecznik 07

Eko-aktywizacja online

Jak zaprojektowac kampanie ekologiczng, ktéra naprawde zmienia zachowania

Ten podrecznik prowadzi przez projekt kampanii ekologicznej: cel, grupa, komunikat, kanaty, mierzenie i
poprawa dziatan.

Ta strona jest tekstowym odpowiednikiem oktadki: zawiera najwazniejsze informacje, ktére na pierwszej stronie sg
przedstawione graficznie.
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Podrecznik 07 | Eko-aktywizacja online

Spis tresci
Mapa podrecznika

Ponizsza mapa pokazuje uktad materiatu: od krotkiego wejscia w temat, przez czesc gtdbwng, az po
¢wiczenia i plan dziatania.

START

Jak korzystac z tego podrecznika
— Cele uczenia sie
— Stowniczek roboczy

CZESC GLOWNA

Wstep

. Pie¢ elementéw skutecznej kampanii

. Case study — kampanie, ktére zadziataty

. Trzy bledy, ktére zabijajg kampanie

. Formaty, ktore dziataja

. Narzedzia — twdj telefon to agencja kampanijna
. Harmonogram kampanii — tydzien po tygodniu
. Mierzenie efektow — zasieg to nie sukces

. Od kampanii online do dzialania offline
Przydatne zasoby

0O NO OGO A, WN-=

WARSZTAT | WDROZENIE

Czes¢ éwiczeniowa

— Scenariusz pracy 90 minut

— Cwiczenie prowadzone

— Projekt koncowy

— Rubryka oceny pracy

— Plan wdrozenia po zajeciach

— Checklista przed oddaniem pracy

— Pytania do rozmowy

— Miejsce na notatki
Zakonczenie

Wskazowka: w wersji cyfrowej korzystaj takze z panelu nawigacji po nagtéwkach w edytorze tekstu.
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Jak korzystac z tego podrecznika

Ten podrecznik prowadzi przez projekt kampanii ekologicznej: cel, grupa, komunikat, kanaty, mierzenie i
poprawa dziatan.

Proponowany rytm pracy
Najlepiej czyta¢ ten materiat aktywnie: najpierw zrozum pojecia, potem przeéwicz narzedzie na przyktadzie, a na
koncu zaplanuj wiasne dziatanie.

* Czytaj z ofdwkiem: podkreslaj decyzje, narzedzia i przykiady.

* Po kazdej wiekszej czesci zatrzymaj sie przy pytaniu kontrolnym.

* Nie koncz na wiedzy: wykonaj karte pracy i mini-projekt.

Cele uczenia sie

* formutowac cel kampanii w modelu SMART

* opisywac grupe docelowg i jej bariery

* tworzy¢ prosty komunikat i jedno wezwanie do dziatania

* dobiera¢ kanaty do odbiorcow, nie do wiasnych preferenc;ji
* mierzy¢ efekt kampanii poza liczbg polubien

Stowniczek roboczy

Pojecie Jak rozumiec¢ je w praktyce

SMART model celu: konkretny, mierzalny, osiggalny, istotny i
terminowy

Persona opis typowego odbiorcy kampanii

CTA jedno konkretne wezwanie do dziatania

Kanat miejsce dotarcia do odbiorcéw, np. grupa, szkota, social
media

Miernik dane pokazujgce, czy kampania zmienita zachowanie

Wstep

Internet jest peten ekologicznych postow, hashtagow i wezwan. Wiekszosc¢ z nich nie zmienia niczego
poza samopoczuciem osoby, ktéra je udostepnia. R6znica miedzy postem, ktory generuje lajki, a
kampanig, ktéra generuje zmiane, sprowadza sie do pieciu elementéw: cel, grupa docelowa, komunikat,
kanaty i mierzenie efektow.

Ten podrecznik uczy projektowania kampanii ekologicznych online — nie abstrakcyjnie, lecz w oparciu o
konkretne narzedzia, case study z Polski i regionu oraz metodologig, ktérg mozesz zastosowac od zaraz,
z telefonem w reku i bez budzetu.

1. Piec¢ elementow skutecznej kampanii

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umiec¢ wyjasnic, co temat ,1. Pie¢ elementdéw skutecznej kampanii” zmienia
w twoim sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktorg warto zapamietac.

* Dopisz wtasny przykfad z zycia szkoty, miasta albo internetu.
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* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

Kazda kampania, ktéra naprawde cos$ zmienia — od ,Pites? Nie jedz!" po lokalne akcje segregacyjne —
ma te same piec elementéw. Brak ktdregokolwiek to réznica miedzy kampanig a szumem.

CEL (SMART). Nie zyczenie, nie hasto — mierzalny, konkretny, terminowy cel. Zte: ,Chcemy czystsze
powietrze." Jak to zmierzycie? Kiedy uznacie, ze sie udato? Dobre: ,Zmniejszy¢ liczbe os6b palgcych
lis¢mi w Boguszowicach o 50% do konca sezonu grzewczego." Konkretne miejsce, konkretne zachowanie,
konkretna miara, konkretny termin.

SMART to akronim: Specific (konkretny), Measurable (mierzalny), Achievable (osiggalny), Relevant
(istotny), Time-bound (terminowy). Jesli twdj cel nie spetnia KAZDEGO z tych kryteriéw — doprecyzuj go.

GRUPA DOCELOWA. Nie ,wszyscy ludzie na $wiecie". Kto konkretnie ma zmieni¢ zachowanie? Im
precyzyjniej opiszesz odbiorce, tym lepszy komunikat stworzysz. ,Witasciciele doméw jednorodzinnych z
kottami na wegiel w dzielnicy Boguszowice, wiek 40-65, aktywni na Facebooku w grupie dzielnicowej" —
to persona, z ktérg mozesz pracowac. ,Ludzie" — to nie persona.

KOMUNIKAT. Jedno zdanie, ktore zostaje w gtowie. Nie wykfad. Nie raport. Jedno zdanie, max 15 stéw,
ktore méwi: co jest problemem i co masz zrobi¢. ,Ten dym z twojego kominka oddycha twoje dziecko."
» TWOj sgsiad segreguje — a ty?" ,Jedno zgtoszenie = czyste powietrze." Prosty, emocjonalny, konkretny.

KANALY. Gdzie jest twoja grupa docelowa? Kanat musi pasowac do grupy, nie do ciebie.
Czterdziestolatki z ogrédkami — Facebook, lokalna grupa dzielnicowa. Nastolatki — TikTok, Instagram.
Rodzice uczniéw — Librus, grupa klasowa na Messengerze. Seniorzy — portal lokalny, drukowana ulotka.
Kampania na TikToku skierowana do senioréw nie zadziata — nie dlatego, ze TikTok jest zly, lecz dlatego,
ze seniorzy tam nie sa.

MIERZENIE. Skad wiesz, ze zadziatato? Lajki nie sg miarg sukcesu kampanii ekologicznej — zmiana
zachowania jest. lle osob podpisato petycje? lle zgtoszen kopciuchow wptyneto? O ile wzrosta
segregacja? Bez mierzenia nie wiesz, czy kampania byfa skuteczna — wiesz tylko, ze byta gto$na.

2. Case study — kampanie, ktore zadziataty

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umie¢ wyjasni¢, co temat ,2. Case study — kampanie, ktére zadziataty”
zmienia w twoim sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktorg warto zapamietac.

* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.

* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

»Nie truj sasiada” — Rybnicki Alarm Smogowy. Cel: zwigkszy¢ liczbe zgtoszen kopciuchéw. Grupa:
mieszkancy Rybnika 30+. Komunikat: prosty, bezposredni, z danymi o zdrowiu. Kanaty: Facebook RAS,
media lokalne, ulotki. Efekt: tysigce zgtoszen, uchwata antysmogowa, likwidacja ponad 5400 kopciuchéw.
Co wyréznia te kampanie: DANE jako fundament (nie emocje), KONSEKWENCUJA (nie jednorazowy post,
lecz lata systematycznej pracy), ESKALACJA (od postéw przez petycje po zawiadomienia do prokuratury).

#TrashTag Challenge. Cel: posprzataj jedno miejsce. Komunikat: zdjecie ,przed i po". Mechanizm:
challenge — ludzie nasladujg. Efekt: miliony zdje¢ posprzatanych miejsc na catym swiecie. Co wyrdznia:
PROSTOTA (kazdy moze wzigé udziat), WIZUALNOSC (zdjecie méwi wiecej niz tekst), MIERZALNOSC
(kazde zdjecie = jedno posprzatane miejsce), MECHANIZM VIRALOWY (challenge zacheca do
nasladowania).

Szkolna kampania segregacyjna — Zory. Cel: zwiekszyé poprawng segregacje w szkole z 10% do 50%
w miesigc. Metoda: audyt koszy (diagnoza) — plakaty z instrukcjg (komunikat) — konkurs miedzy klasami
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(motywacja) — ponowny audyt (mierzenie). Efekt: wzrost segregacji o 30 punktéw procentowych. Budzet:
zero ztotych. Czas: jeden miesigc. Co wyréznia: DIAGNOZA przed kampanig (nie ,wydaje mi sie", lecz
,zmierzylismy"), MIERZENIE po kampanii (ponowny audyt), ZERO BUDZETU.

3. Trzy btedy, ktore zabijajag kampanie

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na korncu umie¢ wyjasnic, co temat ,3. Trzy btedy, ktére zabijajg kampanie” zmienia w
twoim sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktorg warto zapamietac.

* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.

* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

Za szeroki cel. ,Chcemy uratowac planete" — nikt nie wie, co z tym zrobi¢. Zawez: jedno zachowanie,
jedna grupa, jedno miejsce, jeden miesigc. ,Zmniejszy¢ zuzycie plastikowych kubkéw w szkolnym bufecie
0 80% do konca semestru" — to jest cel, z ktérym da sie pracowac.

Zty kanat. Kampania dla senioréw na TikToku. Kampania dla nastolatkéw w lokalnej gazecie. Kampania
dla rodzicow uczniéw na LinkedIn. Kanat MUSI pasowac¢ do grupy docelowej — to nie jest kwestia
preferenciji, lecz skutecznosci. Przed kampanig sprawdz: gdzie twoja grupa docelowa NAPRAWDE spedza
czas online?

Brak call to action (CTA). Post méwi: ,Smog jest zty." | co? Co mam ZROBIC? Zgtosi¢ kopciucha?
Podpisac petycje? Zmieni¢ piec? Kazdy materiat kampanijny musi konczy¢ sie JEDNYM, konkretnym
krokiem: ,Zréb to. Teraz. Tutaj [link]." Post bez CTA to dekoracja.

4. Formaty, ktore dziataja

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umie¢ wyjasni¢, co temat ,4. Formaty, ktére dziatajg” zmienia w twoim
sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktorg warto zapamietac.

* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.

* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

Dane wizualne. Jedna duza liczba na grafice jest skuteczniejsza niz pie¢ wykresow. ,5400 kopciuchow
zlikwidowanych" — duza czcionka, kontrastowe tto, logo kampanii. M6zg zapamietuje jedng liczbe, gubi
sie w tabeli.

Przed/po. Zdjecie zasmieconego miejsca obok tego samego miejsca po sprzataniu. Dane o powietrzu
przed i po wymianie pieca. Wizualny kontrast jest jednym z najpotezniejszych narzedzi komunikacji — bo
nie wymaga ttumaczenia.

Challenge. Mechanizm viralowy: ,Zréb X i oznacz trzech znajomych." #TrashTag, Ice Bucket Challenge,
No Mow May. Klucz: prostota (kazdy moze wzig¢ udziat) + wizualnos¢ (tatwo udostepnic) + spoteczny
dowadd (widze, ze inni robig).

Historia osobista. ,Mieszkam w Boguszowicach. Tak wyglada moje powietrze o 7 rano." Osobista
perspektywa angazuje emocjonalnie bardziej niz abstrakcyjne dane — bo ludzki mézg ewoluowat do
rozumienia indywidualnych historii, nie statystyk.

Ankieta. ,Czy wiesz, ze 70% Polakéw nie sprawdza eko-deklaracji?" — pytanie angazuje odbiorce i
buduje ciekawos¢. Ankieta (Google Forms, Stories na Instagramie) jednoczesnie informuje i zbiera dane.
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5. Narzedzia — twaj telefon to agencja kampanijna

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na kofncu umieé¢ wyjasni¢, co temat ,5. Narzedzia — twdj telefon to agencja
kampanijna” zmienia w twoim sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedna definicje lub zasade, ktérg warto zapamietac.

* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.

* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zada¢ przed podjeciem dziatania.

Nie potrzebujesz agencji reklamowej, grafika ani budzetu. Potrzebujesz pomystu i telefonu.

Canva (canva.com) — darmowy edytor graficzny. Szablony postéw na Instagram, Facebook, plakaty,
infografiki. Dziata na telefonie i komputerze. Wystarczy 10 minut, zeby stworzy¢ profesjonalnie
wygladajgcg grafike.

CapCut — darmowy edytor wideo na telefon. Montaz, napisy, efekty. Idealny do krétkich filmow na
TikToka i Instagram Reels.

Google Forms — darmowe ankiety. Idealne do zbierania danych PRZED kampanig (diagnoza) i PO
kampanii (mierzenie efektow). Link do formularza mozna udostepnia¢ w social mediach.

Mentimeter (mentimeter.com) — interaktywne gtosowania i ankiety na zywo. Przydatne na spotkaniach i
wydarzeniach.

Linktree — jeden link zbierajgcy wszystkie twoje zasoby (petycje, ankiete, strone, social media). Idealny
do bio na Instagramie.

6. Harmonogram kampanii — tydzien po tygodniu

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umie¢ wyjasnic, co temat ,,6. Harmonogram kampanii — tydzien po
tygodniu” zmienia w twoim sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktérg warto zapamietac.

* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.

* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

Nawet najprostsza kampania potrzebuje harmonogramu. Oto szablon:

Tydzien 1: Diagnoza. Zbierz dane (ankieta, obserwacja, dane publiczne). Okre$l skale problemu.
Zdefiniuj cel SMART. Okre$l grupe docelows.

Tydzien 2: Przygotowanie. Stworz komunikat gtéwny. Zaprojektuj materiaty (grafika, post, film).
Przetestuj komunikat na kilku osobach — czy rozumiejg? Czy wiedzg, co majg zrobi¢?

Tydzien 3: Start. Opublikuj materiaty. Rozpowszechnij w odpowiednich kanatach. Angazuj: odpowiadaj na
komentarze, zachecaj do udostepniania, oznaczaj lokalne media i instytucje.

Tydzien 4: Mierzenie i podsumowanie. Sprawdz wskazniki: ile oséb dotarta kampania? lle podjeto
dziatanie (podpisato, zgtosito, zmienito zachowanie)? Co zadziatato? Co nie? Opublikuj podsumowanie —
transparentnos¢ buduje wiarygodnosc.

7. Mierzenie efektow — zasieg to nie sukces

Cel tej czesci
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Przeczytaj te sekcje tak, aby na kohcu umie¢ wyjasnic, co temat ,7. Mierzenie efektéw — zasieg to nie sukces”
zmienia w twoim sposobie dziatania online lub w grupie.
* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktorg warto zapamietac.
* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.
* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

Najczestszy btgd kampanii online: utozsamianie zasiegu z sukcesem. 10 000 wyswietlen posta to nie
sukces — to zasieg. Sukces to zmiana zachowania.

Wskazniki zasiegu (output): wyswietlenia, lajki, udostepnienia, komentarze. Méwig, ile oséb WIDZIALO
kampanie.

Wskazniki zaangazowania (outcome): klikniecia w link, podpisy pod petycjg, zgtoszenia, udziat w
ankiecie. Mowig, ile osob ZAREAGOWALO.

Wskazniki zmiany (impact): zmiana zachowania mierzona przed i po kampanii (audyt koszy, dane o
zgtoszeniach, wyniki ankiety). Méwig, ile oséb ZMIENILO ZACHOWANIE.

Prawdziwa kampania mierzy impact, nie output. Liczba lajkow to metryka préznosci — liczba zmienionych
zachowan to metryka sukcesu.

8. Od kampanii online do dziatania offline

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umie¢ wyjasni¢, co temat ,8. Od kampanii online do dziatania offline”
zmienia w twoim sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktorg warto zapamietac.

* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.

* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

Najskuteczniejsze kampanie ekologiczne tgczg dziatanie online z offline. Post na Instagramie buduje
Swiadomos¢ — ale to spotkanie z sgsiadami, udziat w konsultacjach spotecznych czy zgtoszenie w
aplikacji miejskiej prowadzi do realnej zmiany.

Online — Offline: Post informujgcy o kopciuchach — link do formularza zgtoszeniowego — zgtoszenie w
urzedzie — kontrola — likwidacja kopciucha. Post o konsultacjach spotecznych — link do formularza
konsultacyjnego — opinia mieszkanca — decyzja urzedu uwzgledniajgca opinie.

Offline — Online: Sprzatanie osiedla — zdjecia przed/po na Instagramie — kolejni ludzie dotgczajg —
efekt nasladowania. Spotkanie z radnym — relacja na Facebooku — presja spoteczna na kolejne
dziatania.

Kampania, ktéra dziata TYLKO online, ryzykuje pozostanie slacktivismem. Kampania, ktora tgczy online z
offline, zamienia klikniecia w konkrety.

Przydatne zasoby

e Canva (canva.com) — darmowy design

* CapCut — montaz wideo

* Google Forms — ankiety

* SmogLab.pl — dane o jakosci powietrza

* halo!Rybnik i analogiczne aplikacje — zgtaszanie problemoéw
* Ustawa o petycjach — podstawa prawna do skfadania petycji

*Opracowanie przygotowane w ramach projektu MFO 2.0 — warsztaty kompetenc;ji cyfrowych i
obywatelskich dla mtodziezy subregionu rybnickiego.*
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Pytanie po lekturze czesci gtéwnej

Wybierz jeden fragment, ktéry mozna od razu zamieni¢ w dziatanie. Co zrobisz inaczej po tej lekc;ji?
¢ Jakie zachowanie ma sie zmienic¢, u kogo i do kiedy?
¢ Co blokuje odbiorce przed zmiang?
 Jaki miernik pokaze efekt, a nie tylko popularno$¢ posta?
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Czesc¢ ¢wiczeniowa
Scenariusz pracy 90 minut

Czas Etap Co sie dzieje

0-10 min Krotka rozmowa: co uczestnicy juz
wiedzg, czego si¢ obawiajg i gdzie

spotykajg temat w praktyce.

Start i diagnoza

10-30 min Praca z czescig gtéwna podrecznika:
definicje, pierwszy przykfad, wspolne

doprecyzowanie pojec.

Pojecia i przyktady

30-55 min Mate grupy wybierajg przyktad i
sprawdzajg go przez pytania z

checklisty.

Analiza przypadku

55-75 min Uczestnicy tworzg mini-rozwigzanie:
komunikat, plan reakgji, karte

weryfikacji albo szkic kampanii.

Projekt dziatania

Kazda grupa pokazuje jeden wniosek,
jedno ryzyko i jeden nastepny krok po
zajeciach.

75-90 min Podsumowanie

Cwiczenie prowadzone
Wykonaj je indywidualnie albo w matej grupie. Celem nie jest perfekcyjna odpowiedz, tylko przejscie przez catly
proces myslenia.

* Wybierz jeden ekologiczny problem w swoim otoczeniu.

» Zapisz cel SMART na najblizszy miesiac.

* Opisz persone: motywacje, bariery, kanaty komunikac;ji.

* Napisz komunikat i CTA w maksymalnie 15 stowach.

* \Wskaz miernik sukcesu i sposéb zebrania danych.

Projekt koncowy

Zaprojektuj kompletng mikro-kampanie ekologiczng: diagnoza, cel, persona, komunikat, kanaty, materiaty i
pomiar efektu.

Rubryka oceny pracy

Kryterium

Rozumienie pojec¢

Praca ze zrédtami

Zastosowanie w praktyce

Wspotpraca i komunikacja

Do poprawy

definicje sg mylone lub
uzywane przypadkowo

brakuje zrodet albo sg niejasne

wniosek jest ogolny i trudny do
wykonania

wypowiedz jest chaotyczna lub
jednostronna

Dobrze

pojecia sg uzyte poprawnie w
wiekszosci przyktadéw

zrodta sg wskazane i
czesciowo poréwnane

wniosek wskazuje mozliwe

dziatanie

grupa przedstawia stanowisko i
stucha pytan
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Bardzo dobrze

pojecia sg uzyte precyzyjnie i
pomagajg wyjasni¢ problem

zrodta sg dobrane swiadomie,
poréwnane i ocenione

wniosek prowadzi do
konkretnego, mierzalnego
kroku

grupa jasno pokazuje proces,
decyzje i ograniczenia
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Plan wdrozenia po zajeciach

Nastepne 7 dni
Podrecznik ma prowadzi¢ do dziatania. Po zajeciach wybierzcie maty krok, ktéry mozna wykona¢ bez duzego
budzetu i bez czekania na idealne warunki.

* Dzien 1: wybierzcie jeden problem zwigzany z tematem ,Eko-aktywizacja online”.

* Dzien 2: zbierzcie jeden przykfad, jedng dang i jedng opinie osoby zainteresowane;.

* Dzien 3: przygotujcie wersje roboczg rozwigzania lub komunikatu.

* Dzien 4-5: pokazcie wersje roboczg dwdém osobom i zbierzcie uwagi.

* Dzien 6-7: poprawcie materiat i zdecydujcie, gdzie zostanie wykorzystany.

Checklista przed oddaniem pracy

» zawez kampanie do jednego zachowania

* opisz odbiorce konkretniej niz 'wszyscy'

* stworz jedno zdanie komunikatu i jedno CTA
* wybierz kanat obecny w zyciu odbiorcy

* zaplanuj pomiar przed i po kampanii

Pytania do rozmowy

1. Jakie zachowanie ma sie zmienié¢, u kogo i do kiedy?
2. Co blokuje odbiorce przed zmiang?
3.  Jaki miernik pokaze efekt, a nie tylko popularno$¢ posta?

Miejsce na notatki

Zakonczenie

Najwazniejszym efektem pracy z podrecznikiem nie jest zapamietanie wszystkich pojec, lecz umiejetnosc
uzycia ich w realnej sytuacji: w rozmowie, w internecie, w klasie, w projekcie spotecznym albo w dziataniu
lokalnym.

Wroc¢ do checklisty po kilku dniach. Jesli potrafisz wykona¢ wiekszo$¢ punktéw bez zaglgdania do
materiatu, ten modut spetnit swoje zadanie.
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