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Podrecznik 08
Kreatywnos¢ w dziataniu: planowanie kampanii spotecznych

Od diagnozy problemu do mierzalnej zmiany - kompletny przewodnik

Ten podrecznik sktada caty proces kampanii spotecznej: diagnoze, strategie, role, harmonogram, budzet i
ewaluacje.

Ta strona jest tekstowym odpowiednikiem oktadki: zawiera najwazniejsze informacje, ktére na pierwszej stronie sg
przedstawione graficznie.
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Podrecznik 08 | Kreatywnos¢ w dziataniu: planowanie kampanii spotecznych

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
1. Kampania spoteczna — czym jest, czym nie jest
2. Siedem krokéw kampanii spotecznej

— Krok 1: DIAGNOZA

— Krok 2: CEL (SMART)

— Krok 3: ODBIORCY

— Krok 4: NARRACJA

— Krok 5: DZIALANIA

— Krok 6: HARMONOGRAM

— Krok 7: MIERZENIE

3. Role w zespole kampanijnym

4. Budzet — wiekszos$¢ kampanii kosztuje zero
5. Case study — od diagnozy do zmiany

6. Testowanie komunikatu — zanim opublikujesz
7. Kiedy kampania nie dziata — plan B

8. Od kampanii do ruchu — skalowanie
Stowniczek pojeé

Przydatne zasoby

WARSZTAT | WDROZENIE

Czes¢ ¢wiczeniowa

— 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 sktada caty proces kampanii spotecznej: diagnoze, strategie, role, harmonogram, budzet i
ewaluacje.

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

* odréznia¢ kampanie spoteczng od jednorazowej akcji

* diagnozowac problem za pomocg danych i rozméw

* planowac¢ odbiorcéw, narracje, role i harmonogram

e projektowa¢ materiaty, ktére prowadzg do konkretnego dziatania
* ewaluowac kampanie i wyciggac¢ wnioski na przysztos¢

Stowniczek roboczy

Pojecie Jak rozumiec¢ je w praktyce

Diagnoza rozpoznanie problemu na podstawie danych, obserwaciji i
rozméw

Cel SMART mierzalny opis zmiany, terminu i grupy odbiorcow

Narracja historia, ktéra pomaga odbiorcy zrozumie¢ problem i
wiasng role

Harmonogram plan dziatan w czasie wraz z odpowiedzialnoscig zespotu

Ewaluacja sprawdzenie efektéw i wnioskéow po kampanii

Wstep

Kampania spoteczna to jedno z najpotezniejszych narzedzi zmiany, jakim dysponujg obywatele — w tym
miodzi ludzie, bez budzetu, bez formalnej organizaciji, z telefonem w reku i pomystem w gtowie. ,Pites? Nie
jedz!", akcje antysmogowe Rybnickiego Alarmu Smogowego, szkolne kampanie segregacyjne —
wszystkie zaczety sie od tego samego pytania: ,Co jest problemem?" i tej samej decyzji: ,Zrébmy co$ z
tym."

Ten podrecznik prowadzi przez petny cykl planowania kampanii spotecznej: od diagnozy problemu, przez
projektowanie strategii, po mierzenie efektéw. To nie jest teoria — to instrukcja, ktérg mozesz zastosowac
do dowolnego problemu w swoim otoczeniu.

1. Kampania spoteczna — czym jest, czym nie jest
Cel tej czesci

Przeczytaj te sekcje tak, aby na korncu umie¢ wyjasnic, co temat ,1. Kampania spoteczna — czym jest, czym nie
jest” zmienia w twoim sposobie dziatania online lub w grupie.

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktorg warto zapamietac.
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* Dopisz wtasny przyktad z zycia szkoty, miasta albo internetu.
* Zapisz jedno pytanie, ktére warto zadac przed podjeciem dziatania.

Kampania spoteczna to zaplanowane, systematyczne dziatanie, ktérego celem jest zmiana zachowania
okreslonej grupy ludzi w okreslonym czasie. Ta definicja jest precyzyjna nieprzypadkowo — kazde stowo
ma znaczenie.

Zaplanowane — nie spontaniczne, nie przypadkowe. Kampania ma strategie, harmonogram, podziat rol.

Systematyczne — nie jednorazowe. Jeden post to nie kampania. Kampania to seria dziatan roztozonych
w czasie.

Zmiana zachowania — nie zmiana opinii, nie budowanie swiadomosci. Celem kampanii jest to, zeby
ludzie ZROBILI cos inaczej: segregowali Smieci, zgtaszali kopciuchy, nie prowadzili po alkoholu, nie
hejtowali w internecie.

Okreslonej grupy — nie ,wszystkich". Kampania ma konkretnego odbiorce.
W okreslonym czasie — nie ,kiedys". Kampania ma poczatek, koniec i termin rozliczenia.
Co NIE jest kampania spoteczna:

Reklama — ,Kup nasz napo¢j" — sprzedaje produkt, nie zmienia zachowania. Akcja charytatywna —
~Whptaé na leczenie" — zbiera Srodki, nie zmienia zachowania. Protest — ,Nie chcemy tego!" — mowi NIE,
ale nie daje alternatywy. Slacktivism — ,Udostepnij, zeby ratowac" — daje poczucie dziatania bez
faktycznego dziatania.

Kampania spoteczna méwi: ,ZROB INACZEJ — oto dlaczego i oto jak."

2. Siedem krokow kampanii spotecznej

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na korcu umie¢ wyjasnic, co temat ,2. Siedem krokéw kampanii spotecznej” 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.

Krok 1: DIAGNOZA

Diagnoza to fundament. Bez niej kampania opiera sie na przeczuciu, nie na dowodach — a przeczucia
moga by¢ mylne.

Metody diagnozy dostepne bez budzetu:

Ankieta — Google Forms, 5-10 pytan, rozpowszechniona w mediach spotecznosciowych lub
bezposrednio wsrdd grupy docelowej. 50 odpowiedzi to juz uzyteczna préba. Ankieta daje DANE — liczby,
procenty, trendy — ktére stanowig fundament argumentacii.

Obserwacja — policz. lle oséb segreguje w stotowce? lle kopciuchéw dymi na twojej ulicy? lle
samochodéw przejezdza przez niebezpieczne skrzyzowanie w godzinie szczytu? Obserwacja to
najprostsza forma zbierania danych — ale wymaga systematycznosci (jeden pomiar to nie dane, seria
pomiaréw to dane).

Dane publiczne — strony urzedow, BIP, GUS, policja, straz pozarna. lle wypadkow na tym skrzyzowaniu?
Jaka jakosc¢ powietrza w twojej dzielnicy? lle odpadow trafia na wysypisko? Dane publiczne sg bezptatne i
czesto wystarczajg do uzasadnienia kampanii.

MFO 2.0 | Kreatywnos¢ w dziataniu: planowanie kampanii spotecznych | strona 5



65
@ MFO 2.0 | Demokracja w erze cyfrowej Kreatywnos$¢ w dziataniu: planowanie kampanii spotecznych

Rozmowa z ekspertem — nauczyciel, radny, pracownik urzedu, pracownik NGO. Ekspert zna kontekst,
ktérego nie wida¢ w danych — i moze wskazac, jakie rozwigzania juz probowano.

Krok 2: CEL (SMART)

Cel to jedno zdanie, ktére odpowiada na pytanie: ,Co KONKRETNIE chcemy zmieni¢, u KOGO i do
KIEDY?"

Format: ,Do [data] chcemy [co zmienié] wsréd [kogo] o [ile]."

Przyktady dobrych celéw: ,Do kornca semestru zmniejszy¢ liczbe jednorazowych kubkow w szkolnym
bufecie 0 80%." ,W ciagu miesigca zwiekszy¢ poprawng segregacje w blokach przy ul. Powstancéw z 10%
do 50%." ,Do grudnia zebra¢ 200 podpiséw pod petycjg o o$wietlenie ul. Sportowe;j."

Przyktady ztych celéw: ,Chcemy, zeby byto czysto." (Niemierzalne, nieterminowe.) ,Zmieni¢ swiadomos¢."
(Jak to zmierzysz?) ,Ratowac planete." (Za szerokie, nieosiggalne w ramach jednej kampanii.)

Krok 3: ODBIORCY

Kim jest osoba, ktéra ma zmieni¢ zachowanie? Im lepiej ja znasz, tym skuteczniejszy komunikat
stworzysz.

Persona — szczegotowy opis typowego odbiorcy: wiek, miejsce zamieszkania, co robi online, co go
motywuje, co go blokuje. ,Jan, 52 lata, Boguszowice, dom jednorodzinny, pali w kotle weglowym, wie ze
smog jest zly, ale nie ma pieniedzy na wymiane pieca, aktywny na Facebooku w grupie dzielnicowej, ufa
sgsiadom i lokalnemu proboszczowi" — to persona, z ktérg da sie pracowac.

Co motywuje odbiorce? Zdrowie dzieci? Oszczednos¢ pieniedzy? Presja spoteczna? Wygoda? Kazda
motywacja wymaga innego komunikatu. ,Twoje dziecko oddycha tym dymem" (zdrowie) vs ,Wymiana
pieca to 90% dotacji — prawie za darmo" (pienigdze) vs ,Twoj sgsiad juz wymienit" (presja spoteczna).

Co blokuje odbiorce? Brak pieniedzy? Brak wiedzy? Przyzwyczajenie? Strach przed zmiang? Kampania
musi odpowiedzie¢ na BLOKADY, nie tylko na motywacje.

Krok 4: NARRACJA

Kazda kampania potrzebuje historii. Mézg ludzki zapamietuje narracje, nie dane. Statystyka ,5400
kopciuchow" jest imponujgca — ale historia ,Pan Kowalski z Boguszowic wymienit piec i oszczedza 200 zi
miesiecznie" zostaje w gtowie na dtuze;.

Trzy schematy narracyjne:

Bohater — ,Kasia z Rybnika zmienita jedno zachowanie. Oto co sie stato." Schemat bohatera angazuje
emocjonalnie, daje model do nasladowania i pokazuje, ze zmiana jest mozliwa.

Problem—Rozwigzanie — , Twoja dzielnica ma problem X. Oto co mozesz zrobi¢." Schemat bezposredni,
informacyjny, z jasnym CTA.

Kontrast — , Tak byto. Tak jest. Tak moze by¢." Zdjecie zasmieconego parku vs zdjecie po sprzataniu.
Dane o smogu przed uchwatg vs po uchwale. Kontrast wizualny jest jednym z najpotezniejszych narzedzi
komunikac;ji.

Krok 5: DZIALANIA

Dziatania to lista KONKRETNYCH AKCJI, ktére realizujesz w ramach kampanii. Kazde dziatanie musi
mie¢: CO (konkretna akcja), KTO (kto z zespotu odpowiada), KIEDY (data), ILE KOSZTUJE (budzet,
nawet jesli to 0 zf).
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Przyktady dziatan: post na Instagramie z infografikg, plakat w szkole, spotkanie z radnym dzielnicowym,
ankieta na Google Forms, flash mob na rynku, artykut na portalu lokalnym, film na TikToku, petycja do
rady miasta.

Kluczowa zasada: dziatania muszg prowadzi¢ do CELU — nie by¢ fajne same w sobie. Film na TikToku
jest dziataniem wtedy, gdy prowadzi do mierzalnej zmiany, a nie wtedy, gdy generuje lajki.

Krok 6: HARMONOGRAM

Kampania bez harmonogramu to zyczenie. Z harmonogramem — to plan.

Minimalny harmonogram (4 tygodnie): Tydzien 1 — diagnoza i zbieranie danych. Tydzien 2 —
przygotowanie materiatow, testowanie komunikatu. Tydzien 3 — start kampanii, publikacja materiatéw,
dziatania online i offline. Tydzien 4 — mierzenie efektdw, podsumowanie, publikacja wynikéw.

Dtuzsze kampanie (3—6 miesiecy) dzielg sie na fazy: pre-launch (budowanie bazy), launch (gtéwne
dziatania), sustain (utrzymanie tempa), measure (ewaluacja).

Krok 7: MIERZENIE

Mierzenie zamyka cykl — i otwiera kolejny. Bez mierzenia nie wiesz, czy kampania zadziatata, co
zadziatato i co poprawi¢ nastepnym razem.

Co mierzyé¢:
Wskazniki outputu (co zrobilismy): ile postow opublikowano, ile ulotek rozdano, ile spotkan odbyto sie.

Wskazniki outcome (jak zareagowali): ile osob klikneto, podpisato, odpowiedziato na ankiete, przyszio na
spotkanie.

Wskazniki impact (co sie zmienito): zmiana zachowania mierzona metodg przed/po (audyt, ankieta
powtérzona, dane urzedowe).

Raporty z mierzenia powinny by¢ publiczne — transparentnos¢ buduje wiarygodnos¢ na przyszte
kampanie.

3. Role w zespole kampanijnym

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na korncu umie¢ wyjasnic, co temat , 3. Role w zespole kampanijnym” 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.

Nawet mata kampania wymaga podziatu odpowiedzialnosci. Pie¢ rdl, ktére muszg by¢ obsadzone (jedna
osoba moze petnic kilka):

Lider — koordynuje, pilnuje harmonogramu, podejmuje decyzje w sytuacjach kryzysowych.
Kreacja — tworzy materiaty: grafiki, teksty, filmy. Uzywa Canvy, CapCuta, pisze posty.

Research — zbiera dane na etapie diagnozy, prowadzi ankiety, analizuje wyniki, mierzy efekty.

PR — kontakt z mediami, nauczycielami, radnymi, instytucjami. Pisze maile, dzwoni, buduje relacje.

Logistyka — druk materiatow, rezerwacja sal, zakup potrzebnych rzeczy, organizacja wydarzen offline.
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4. Budzet — wiekszo$¢ kampanii kosztuje zero

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umie¢ wyjasnic¢, co temat ,4. Budzet — wiekszo$¢ kampanii kosztuje zero”
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.

To nie jest uproszczenie — to fakt. Wiekszo$¢ narzedzi potrzebnych do kampanii jest darmowa: Canva
(design), CapCut (wideo), Google Forms (ankiety), Instagram/TikTok/Facebook (kanaty), e-mail (kontakt z
instytucjami), nogi (chodzenie po okolicy i zbieranie danych).

Koszty pojawiajg sie opcjonalnie: druk plakatéw (szkolna drukarnia lub najtarisza drukarnia online —
kilkadziesigt ztotych), ewentualne materiaty na wydarzenie offline. Ale kampania bez zadnego budzetu jest
w petni mozliwa — i czesto jest rownie skuteczna jak kampania za tysigce ztotych, bo kluczem jest
POMYSt i KONSEKWENCJA, nie pienigdze.

5. Case study — od diagnozy do zmiany

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na kohcu umie¢ wyjasnic, co temat ,,5. Case study — od diagnozy do zmiany” 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.

»Segreguj, nie mieszaj" — szkota w Zorach.

Diagnoza: audyt koszy — uczniowie policzyli, ile $mieci trafia do wtasciwych pojemnikéw. Wynik: 90%
trafia do zmieszanych. Cel: 50% poprawnej segregacji w ciggu miesigca. Odbiorcy: uczniowie i
nauczyciele. Narracja: , Twoj $lad — twoja decyzja" — plakaty z instrukcjg segregaciji przy KAZDYM koszu.
Dziatania: plakaty, lekcja wychowawcza, konkurs miedzy klasami (klasa z najlepszg segregacjg wygrywa
nagrode). Harmonogram: 4 tygodnie. Mierzenie: ponowny audyt koszy po miesigcu. Efekt: wzrost
poprawnej segregacji o 30 punktoéw procentowych. Budzet: zero ztotych.

»Pites? Nie jedz!" — kampania ogélnopolska.

Diagnoza: dane policji o wypadkach spowodowanych przez nietrzezwych kierowcow. Cel: zmniejszenie
jazdy po alkoholu. Odbiorcy: mezczyzni 25—-40. Narracja: szokujgca — zdjecia wypadkdéw, emocjonalne
historie ofiar. Dziatania: reklamy TV, billboardy, kontrole policyjne. Harmonogram: kampania cykliczna
(powtarzana co roku). Mierzenie: statystyki wypadkow rok do roku. Efekt: wieloletni spadek wypadkéw ze
skutkiem smiertelnym.

6. Testowanie komunikatu — zanim opublikujesz

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umie¢ wyjasni¢, co temat ,6. Testowanie komunikatu — zanim opublikujesz”
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.
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Zanim opublikujesz komunikat kampanii — przetestuj go. Test wymaga 5 minut i 5 os6b, a moze uratowac
kampanie przed porazka.

Test zrozumienia: Pokaz komunikat 5 osobom spoza zespotu. Pytaj: ,O czym to jest? Co masz zrobi¢?"
Jesli 3 z 5 nie rozumiejg — zmien komunikat.

Test reakcji emocjonalnej: ,Co czujesz po przeczytaniu tego?" Jesli odpowiedz to ,nic" — komunikat jest
za staby. Jedli ,ztos¢ na autora" — komunikat jest za agresywny. Ideat: ,chce co$ z tym zrobic."

Test CTA: ,Wiesz, co masz teraz zrobi¢?" Jesli nie — brakuje call to action.

7. Kiedy kampania nie dziata — plan B

Cel tej czesci
Przeczytaj te sekcje tak, aby na koncu umie¢ wyjasnic, co temat ,,7. Kiedy kampania nie dziata — plan B” 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.

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

Nie kazda kampania odnosi sukces za pierwszym razem. Oto najczestsze przyczyny porazek i sposoby
reagowania:

Nikt nie reaguje. Zty kanat lub zly komunikat. Zmien kanat — moze twoja grupa docelowa nie jest tam,
gdzie myslisz. Zmien komunikat — moze nie trafia w ich motywacje lub blokady.

Ludzie reaguja, ale nie zmieniajg zachowania. Brak CTA lub zbyt trudne CTA. Upros¢ — zamiast
,zmien styl zycia" daj ,zrob jedng rzecz: wyrzu¢ butelke do zéttego".

Backlash — ludzie reagujg negatywnie. Komunikat mogt by¢ odebrany jako moralizatorski, pouczajgcy
lub obrazliwy. Stuchaj krytyki, przyznaj sie do btedu, popraw. Transparentnos¢ odbudowuje zaufanie.

Brak danych do mierzenia. Zaplanuj mierzenie PRZED kampanig (ankieta, audyt), nie po. Pomiar ,po"
bez pomiaru ,przed" nie moéwi nic o zmianie.

8. Od kampanii do ruchu — skalowanie

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

* Zaznacz jedng definicje lub zasade, ktdrg warto zapamietac.

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

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

Jesli kampania zadziatata lokalnie, mozesz jg skalowaé. Rybnicki Alarm Smogowy zaczat w jednym
miescie — i wyrost na ogolnopolski ruch.

Dokumentuj. Zapisz, co zrobiliscie, co zadziatato, co nie. Stwoérz ,instrukcje" dla innych, ktérzy chcg
powtdrzy¢ kampanie w swoim miescie.

Dziel sie. Opublikuj case study — na blogu, w mediach spotecznosciowych, na portalu lokalnym. Inne
szkoty, osiedla, miasta mogg chcie¢ powtorzyé wasz sukces.

Buduj sieé. Potgcz sie z innymi grupami, ktére robig podobne rzeczy. Wspdlna petycja ma wiekszg site
niz pie¢ osobnych. Wspdélne dane majg wiekszg wage niz lokalne obserwacje.
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Stowniczek pojec

Call to action (CTA) — konkretna instrukcja dla odbiorcy kampanii: co ma zrobi¢ (podpisa¢, zgtosic,
zmienic).

Diagnoza — etap zbierania danych o problemie przed rozpoczeciem kampanii.

Grupa docelowa — konkretna grupa ludzi, ktérych zachowanie kampania chce zmienic.

Impact — mierzalny efekt kampanii w postaci zmiany zachowania.

Kampania spoteczna — zaplanowane, systematyczne dziatanie majgce na celu zmiane zachowania
okreslonej grupy ludzi.

Persona — szczegotowy opis typowego odbiorcy kampanii.
SMART — kryteria dobrego celu: Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound.

Slacktivism — powierzchowne zaangazowanie online dajgce poczucie aktywizmu bez realnego dziatania.

Przydatne zasoby

* Canva (canva.com) — darmowy design

* Google Forms — ankiety

e CapCut — montaz wideo

* Mentimeter (mentimeter.com) — interaktywne gtosowania
* halo!Rybnik — zgtaszanie probleméw

* BIP twojego miasta — dane publiczne, konsultacje

* platforma.demagog.org.pl — materialy edukacyjne

*Opracowanie przygotowane w ramach projektu MFO 2.0 — warsztaty kompetenciji cyfrowych i
obywatelskich dla miodziezy subregionu rybnickiego.*

Pytanie po lekturze czesci gtéwnej

Wybierz jeden fragment, ktéry mozna od razu zamieni¢ w dziatanie. Co zrobisz inaczej po tej lekc;ji?
* Czy problem jest opisany danymi, czy tylko przeczuciem?
¢ Kto ma zmieni¢ zachowanie i co doktadnie ma zrobi¢?
¢ Jak zespdt pozna, ze kampania zadziatata?
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Czesc cwiczeniowa

Scenariusz pracy 90 minut

Czas

0-10 min

10-30 min

30-55 min

55-75 min

75-90 min

Cwiczenie prowadzone

Etap

Start i diagnoza

Pojecia i przyktady

Analiza przypadku

Projekt dziatania

Podsumowanie
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Co sie dzieje

Krotka rozmowa: co uczestnicy juz
wiedzg, czego si¢ obawiajg i gdzie
spotykajg temat w praktyce.

Praca z czes$cig gtdwng podrecznika:
definicje, pierwszy przykfad, wspolne
doprecyzowanie pojec.

Mate grupy wybierajg przyktad i
sprawdzajg go przez pytania z
checklisty.

Uczestnicy tworzg mini-rozwigzanie:
komunikat, plan reakcji, karte
weryfikacji albo szkic kampanii.

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

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

proces myslenia.

* Wybierz problem, ktéry mozna zmieni¢ w skali szkoty lub dzielnicy.
¢ Zbierz trzy typy danych: obserwacje, ankiete i rozmowe.

* Ustal cel SMART oraz grupe odbiorcow.

* Rozpisz role, harmonogram i materiaty.

¢ Zaplanuj ewaluacje: co zmierzycie, kiedy i jak.

Projekt koncowy

Opracuj kompletny brief kampanii spotecznej: diagnoza, cel, odbiorcy, narracja, kanaty, budzet, role,

harmonogram i ewaluacja.

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

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 ,Kreatywnos$¢ w dziataniu: planowanie kampanii

spotecznych”.

* 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

* zaczynaj od diagnozy, nie od plakatu

* projektuj zmiane zachowania, nie tylko Swiadomos¢
* dziel role w zespole jasno i wczesnie

e planuj budzet, czas i ryzyka przed startem

* po kampanii zbierz dane i opisz wnioski

Pytania do rozmowy

1. Czy problem jest opisany danymi, czy tylko przeczuciem?
2. Kto ma zmieni¢ zachowanie i co doktadnie ma zrobi¢?
3. Jak zespét pozna, ze kampania zadziatata?

Miejsce na notatki

Zakonczenie

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

Wré¢ do checklisty po kilku dniach. Jesli potrafisz wykona¢ wiekszos¢ punktéw bez zagladania do
materiatu, ten modut spetnit swoje zadanie.
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