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,Umiejetnosci komunikacyjne i rzecznicze”

,Budowanie sojuszy i partnerstw na rzecz ochrony $rodowiska”
8h (w zaleznosci od wielkosci grupy oraz zaawansowania mozna zmieniaé
czas trwania modutu w sposéb elastyczny)

Zieloni Liderzy pracujgcy w $rodowisku lokalnym

Szkolenie ,Budowanie sojuszy i partnerstw na rzecz ochrony srodowiska” wyjasnia jak
efektywnie budowaé partnerstwa i koalicje, ktére mogg poméc w napedzaniu zielonych zmian.
Obejmuje wskazanie najlepszych praktyki korzystania z mediéw spotecznosciowych i innych
narzedzi cyfrowych w celu promowania zielonych inicjatyw i budowania wsparcia dla celéw
$rodowiskowych. Wyjasnia takze jak efektywnie opowiadaé historie oraz wskazuje sposoby wy-
korzystywania osobistych narraciji do tgczenia sie z interesariuszami i budowania wsparcia dla
zielonych inicjatyw.

Szkolenie ma na celu poméc uczestnikom w zrozumieniu, jok budowaé part-
nerstwa i koalicje na rzecz zielonych inicjatyw. Wyjasénia jak efektywnie korzystaé z mediéw
spofecznosciowych i innych narzedzi cyfrowych w celu promowania i budowania wsparcia dla
celéw srodowiskowych. Pokazuje jak wiasciwie opowiadaé historie oraz wykorzystywaé osobi-
ste narracje w realizacji zadan zielonego lidera.

Po ukoriczeniu szkolenia:

* Uczestnicy zdobedq umiejetnosci, ktére pozwolg im skuteczniej przekazywaé swoje cele i
wartosci zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem. To zaowocuje wiekszg motywacjq i zaan-
gazowaniem wéréd cztonkéw zespotu.

* Lliderzy zieloni posiqdg wiedze jakie korzysci przynosi budowanie koalicji i partnerstw a takze
budowaé partnerstwa i koalicje na rzecz zielonych inicjatyw.

* Dzigki zdobytym umiejetnosciom liderzy bedq wiedzie¢ jak efektywnie korzysta¢ z medidw
spoteczno$ciowych w celu promowania i wsparcia dla celéw srodowiskowych.

* Uczestnicy zdobedq réwniez umiejetnoéci w zakresie efektywnego opowiadania historii. Do-
wiedzgq sie jak wtasciwie opowiadaé historie oraz wykorzystywaé osobiste narracje w realiza-
cji zadan zielonego lidera.

* Lliderzy zrozumiejq, jak skuteczniej promowaé zielone zachowania i postawy wéréd wspét-
pracownikdw.

* Uczestnicy bedq gotowi do konkretnych dziatar na rzecz ochrony $rodowiska i zréwnowazo-
nego rozwoiju.



VNV VNV VIV VNV VNS

RAMOWY PROGRAM

Czesé 1: Wprowadzenie

Powitanie uczestnikéw i przedstawienie prowadzgcego
Przedstawienie celéw szkolenia

Poznanie oczekiwan uczestnikéw

Oméwienie Agendy i programu szkolenia

Czesc 2: Budowanie koalicji i partnerstw

Wyijasnienie czym jest wspdtpraca w ramach koalicji i partnerstw.

Oméwieni etapéw tworzenia oraz rodzajéw koalicji i partnerstw.

Podkreslenie korzysci wynikajgcych z budowania koalicji i partnerstw

Wskazanie mozliwych wyzwan w zakresie tworzenia oraz funkcjonowania partnerstw
i koalicj.

Strategie budowania i utrzymania koalicji i partnerstw.

Cwiczenia podsumowujgce temat.

Czesé 3: Korzystanie z mediéw spotecznosciowych

. Opisanie i wyjasénienie funkcjonowania najlepszych praktyk korzystania z mediéw spo-
tecznosciowych.

. Omdwienie mozliwosci $ledzenia skutecznosci swoich praktyk w mediach spoteczno-
Sciowych.

Cwiczenia podsumowujqce temat.

Czesé 4: Skuteczne opowiadanie historii

. Wyjasnienie czym jest opowiadanie historii.

Podkreslenie jak istotny aspekt w pracy lidera stanowi opowiadanie historii.
Oméwienie w jakim celu wykorzystywane jest opowiadanie historii szczegdlnosci pod
katem zagazowania w praktyki zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem.

Wskazanie i oméwienie praktyk podnoszqcych skuteczno$é opowiadania historii.
Oméwienie rodzajéw narracji powszechnie spotykanych w tworzeniu proceséw anga-
zowania interesariuszy.

. Oméwienie ram strategicznych majgcych na celu skuteczne opowiadanie historii.
o Cwiczenia podsumowujgce temat.
Czesé 5: Zakonczenie
J Podsumowanie przez uczestnikédw gtéwnych zagadnier i technik omawianych pod-
czas szkolenia.
J Podkreslenie najwazniejszych wnioskéw i zaleceri
. Ocena szkolenia i uwagi uczestnikdw.

Przebieg zajec:

Trener ma do dyspozyciji:

. Prezentacje multimedialng oraz réznego rodzaju dodatkowe materiaty merytoryczne
w scenariuszu do wykorzystania w trakcie wykfadu oraz dyskusji i éwiczen

. Podcast, ktéry mozna uczestnikom puscié w formie wprowadzenia lub daé¢ do postu-
chania w domu jako forma podsumowania

J 15 Kart pracy — zadania/éwiczenia praktyczne

&
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CZESC 1
Wprowadzenie — na podstawie punktéw RAMOWEGO PROGRAMU.
Wskazdwki.
. Powitanie uczestnikdw i przedstawienie prowadzqcego. Edukator rozpoczyna spotka-
nie, witajgc uczestnikdw i przedstawiajgc swojq osobe.
o Przedstawienie celéw szkolenia. Prowadzqcy omawia gféwne cele szkolenia
o Cwiczenie pozwalajgce uczestnikom poznaé siebie nawzajem oraz przedstawié swoje
oczekiwania co do szkolenia. Prowadzqgcy proponuje éwiczenie, ktére ma na celu
poznanie sit nawzajem i podzielenie sie oczekiwaniami i wobec szkolenia. Moze to by¢
na przykfad krétka runda autoprezentaciji, w ktérej uczestnicy przedstawiaj swoje imie,
zawdd, krétkie stwierdzenie na temat swojego dodwiadczenia zwigzane z ochrong
$rodowisk oraz jedno oczekiwanie, jakie maja wobec szkolenia.
. Oméwienie agendy i programu szkolenia. Prowadzqgcy przedstawia szczegdtowy plan

szkolenia, podajqc kolejne sekcje, ich czas trwania oraz gtéwne zagadnienia, ktére
bedg omawiane. Zapewnia uczestnikéw, ze bedq mieli okazje do zadawania pytari i
aktywnego uczestnictwa we wszystkich czesciach szkolenia.

Ponizej znajdujq sie przyktadowe pytania, jokie warto zadaé w celu integracji grupy oraz
nawiqzania interakcji miedzy uczestnikami:

Dlaczego uwazacie, ze komunikacja odgrywa istotng role w pracy Zielonego Lidera?

Jakie kanaty komunikacji uwazacie za najwazniejsze i najbardziej efektywne w pracy Zie-
lonego Lidera?

Czy uwazacie, ze koalicje i partnerstwa pomagajq wdrazaé zielone inicjatywy?

Jakie sqg wasze gtéwne cele zwigzane z udziatem w tym szkoleniu? Co chcielibyscie osig-
gnqé lub sie nauczyé?

Jakie trudnosci lub wyzwania zwigzane z komunikacjq w roli Zielonego Lidera dostrzega-
cie w swojej pracy lub dziatalnosci?@

* Po zakoriczeniu czeici wprowadzajqcej, nalezy zrobié krétkg przerwe lub zajecia ruchowe.
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CZESC 2
Budowanie koalicji i partnerstw

e Wspdtpraca w ramach koalicji partnerstw. Prowadzgcy wyjasnia czym sq partnerstwa i
koalicie. Wskazuje i omawia etapy tworzenia partnerstw i koalicji. Podkresla korzysci wy-
nikajgcych z budowania koalicji i partnerstw. Wskazuje réwniez mozliwe wyzwania w
zakresie tworzenia oraz funkcjonowania partnerstw i koalicji. Na koniec omawia strategie
budowania i utrzymania koalicji i partnerstw.

Wspétpraca zostata powszechnie uznana za istotny element pomysinej realizacji szerokiego za-
kresu polityk i programéw. Jest to proces partycypacji, w ramach ktérego jednostki, grupy i orga-
nizacje wspdtpracujq, aby osiggngé pozgdane rezultaty.

Partnerstwa mozna ogdlnie zdefiniowaé jako porozumienie, w ktérym strony, zwane partnerami,
zgadzajq sie wspdtpracowaé w celu wspierania swoich wzajemnych intereséw. W partnerstwach
zainteresowane strony wspdfpracuijq, aby realizowaé wiasne potrzeby i interesy poprzez wymia-
ne wartosci. Jest to sytuacja korzystna dla obu stron: kazdy partner czerpie wyraznq korzy$é ze
wspdtpracy.

Z drugiej strony koalicje sq nieco bardziej ztozone. Koalicje czesto sktadajq sie z wigcej niz dwdch
interesariuszy, ktérzy oprécz wiasnych intereséw wspdtpracujq takze dla osiggniecia wyzszego
celu. Mozna zdefiniowaé koalicje jako pakt (lub traktat) pomiedzy jednostkami lub grupami, pod-
czas ktérego wspdtpracujq one we wspdlnym dziataniu, kazda we wtasnym interesie, we wspdl-
nej sprawie.

ONZ definivje partnerstwa na rzecz celéw zréwnowazonego jako inicjatywy wielostronne do-
browolnie podejmowane przez rzqdy, organizacje miedzyrzgdowe, gtéwne grupy i innych inte-
resariuszy, ktérych wysitki przyczyniajq sie do realizacji uzgodnionych migdzyrzgdowo celéw i
zobowigzan rozwojowych.

Badania wskazujq, iz koalicje i partnerstwa zostaty zidentyfikowane jako jedne z najskuteczniej-
szych struktur organizacyjnych umozliwiajgcych wprowadzanie zmian na poziomie spotecznosci

Koalicje i partnerstwa czesto wplywajg na szerszq spoteczno$é poprzez identyfikacje i rozwigzy-
wanie okreslonego problemu lokalnego.

Reprezentujqc réznorodnych ludzi w spotecznosci, ktérej stuzq, koalicje i partnerstwa zapewniajqg
droge do wymiany wiedzy, pomystéw i strategii, a takze mogq zmaksymalizowaé site jednostek i
organizacji w kierunku wprowadzania pozytywnych zmian.
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Etapy budowania koalicji i partnerstw:

1) Zidentyfikowanie potencjalnych partnerdw i sojusznikéw - pierwszym krokiem jest okreélenie, z
kim chcesz pracowaé i dlaczego. Musisz dobrze rozumieé swojq misje, wartoéci, cele i grupe
docelowq, a takze kwestie i kontekst propagowania. Nastepnie mozesz zbadaé i nakre$lié kra-
jobraz innych podmiotéw, ktére pracujg nad tymi samymi lub pokrewnymi problemami lub kté-
rych dotyczq. Mozesz uzy¢ kryteriéw takich jak trafno$é, dostosowanie, wptyw, réznorodnoé¢ i
potencjat, aby ustali¢ priorytety i wybraé najbardziej odpowiednich i strategicznych partneréw
i sojusznikéw dla Twojej kampanii. Aby okresli¢ potencjalnych cztonkéw, twérca koalicji moze
sporzqdzi¢ liste w trzech kategoriach, :

e wszyscy ,naturalni” sojusznicy, jednostki, grupy, typy ludzi, ktérzy mogq podzielaé obawy
i wspieraé podobne stanowisko;

e wszystkie rodzaje oséb, grup i struktur spotecznych, na ktére dana kwestia lub zajete sta-
nowisko moze mieé¢ wplyw zaréwno pozytywny, jak i negatywny; oraz

e wszystkie potencjalnie zainteresowane grupy o nastawieniu obywatelskim, ktére mogtyby
zyskaé posrednio na wspieraniu tych samych wyborcéw emitentdw.

2) Zbudowania zaufania i relacji - drugim krokiem jest zbudowanie zaufania i relacji z potencjal-
nymi partnerami i sojusznikami. Musisz podej$¢ do nich z szacunkiem, otwartosciq i przejrzy-
stodcig oraz pokazaé, jak wspdlna praca moze przyniesé korzysci im i wspdlnej sprawie. Mo-
zesz uzywal réznych metod komunikacji i nawigzywania z nimi kontaktu, takich jok e-maile,
rozmowy telefoniczne, spotkania, wydarzenia, media spotecznosciowe, biuletyny itp. Mozesz
takze dzieli¢ sie swojg wizjq, celami, strategiami i oczekiwaniami wobec partnerstwa lub koali-
cji, a takze popros ich o opinie i uwagi.

3) Negocjowanie i przydzielanie rél i obowigzkéw - trzecim krokiem jest negocjowanie rél i obo-
wiqzkdw ze swoimi partnerami i sojusznikami. Musisz osiggnqé jasne i wzajemne porozumie-
nie co do tego, jaki wktad kazda ze stron wniesie i czego oczekuje od partnerstwa lub koalicji
oraz w jaki sposéb bedziesz koordynowaé i wspdtpracowaé. Mozesz uzyé narzedzi takich jok
protokoty ustaleri, zakres zadan, plany dziatania, budzety, harmonogramy itp., aby sformali-
zowadé i udokumentowaé umowe. Mozna takze ustanowié mechanizmy komunikacji, podejmo-
wania decyzji, rozwigzywania konflikiéw, monitorowania i oceny.

4) Budowanie potencjatu i solidarno$ci - zwartym krokiem jest budowanie potencjatu i solidarno-
§ci z partnerami i sojusznikami. Musisz zapewnié i poszukiwaé mozliwosci uczenia sie, dzie-
lenia sie i wzajemnego wsparcia pomiedzy cztonkami partnerstwa lub koalicji. Mozesz or-
ganizowaé szkolenia, warsztaty, seminaria internetowe, wymiany partnerskie, mentoring itp.
w celu zwiekszenia umiejetnosci, wiedzy i zaufania partnerdw i sojusznikéw. Mozesz takze
stworzy¢ przestrzen do dialogu, przekazywania informacji zwrotnych, uznania i $wietowania,
aby wspieraé poczucie przynaleznosci, zaufania i zaangazowania.
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Kategorie partnerstw i koalicji:

1) oparte na dzwigni/wymianie
2) oparte na potqczeniu/integracii
3) transformacyine.

Partnerstwa oparte na ,dzwigni/wymianie”: wspétpraca ma swoje zrédfo w komplementarnosci:
jedna organizacja uznaje, ze inna moze zapewnié zasoby (wiedze, ustugi, umiejetnosci), ktére
musi wykorzystaé do osiggniecia wlasnych celéw strategicznych. Na przyktad zwigzek miedzy
agencjg pomocowq a uniwersyteckim instytutem badawczym moze stanowié partnerstwo przy-
noszqce obopdlne korzysci, w ramach ktérego agencja uzyskuje dostep do wynikéw badar i
wiedzy specjalistycznej instytutu, zapewniajqc jednoczesnie instytutowi finansowanie badar lub
zrédta danych i studia przypadkéw.

,Potqczenie/Integracja”, przenosi nas w obszar tego, co wigkszos$é ludzi uznataby za partner-
stwo miedzysektorowe — wspdtprace pomiedzy dwiema lub wiekszg liczbg organizacii, w ktérej
gromadzone sq uzupetniajgce sie zasoby, aby stawié czota wspdlnemu wyzwaniu lub osiggngé
wspdlne cele strategiczne. Punktem krytycznym — i istotg partnerstwa jako narzedzia zréwno-
wazonego rozwoju — jest wiara, ze partnerska praca pozwoli osiggngé rezultaty, ktérych zadna
pojedyncza organizacja nie bylaby w stanie osiggnqé pracujgc samodzielnie. tqczenie zasobdéw
w ten sposéb wymaga wyzszego stopnia planowania, dbafosci o procedury, wrazliwosci na réz-
nice kulturowe i zaangazowania w budowanie wzajemnego zaufania.

Transformacyjne — jego ostatecznym celem jest bardziej ambitne podjecie wyzwania rozwojo-
wego w innowacyjny i wieloaspektowy sposdb, ktéry skutkuje zmiang systemowq. Partnerstwo
transformacyjne charakteryzuje sie zfozonym $rodowiskiem, w ktérym definicja problemu moze
byé niejasna, a partnerzy wnoszq do problemu rézne $wiatopoglady i perspektywy. Problem
i $ciezke rozwigzania nalezy wynegocjowaé z réznymi zainteresowanymi stronami. Partnerzy
bedq musieli dokonaé iteracji i dostosowaé sie, aby wspdlnie znalezé rozwigzanie, ktére bedzie
wykonalne i politycznie akceptowalne dla wszystkich.

Jest wiele powoddw, dla ktérych efektywna wspétpraca stanowi wyzwanie. Wspétpraca wyma-
ga wystarczajqcej iloéci czasu, a takze kompromisu ze strony zaangazowanych interesariuszy,
aby osiqggnqé poziom funkcji zwigzany z efektywnoscig.

Kompromisy niezbedne do wspdtpracy czesto prowadzq do zauwazalnych opdznieri w realizaciji
posuwanie pracy do przodu i osigganie celdw; jednakze zwiekszona koordynacja wysitkéw ma
potencjat lepszego osiggniecia i utrzymania pozqdanych rezultatéw.

Partnerstwa i koalicje mogqg przybieraé rézne formy, w zaleznosci od charakteru poruszanych
kwestii i celéw wspétpracy:

e Formalne partnerstwa odnoszg sie do prawnie wigzgcych uméw pomiedzy organizacjami
lub agencjami, ktére obejmujg wspdlng odpowiedzialnoéé i zasoby.

e Partnerstwa nieformalne sq bardziej elastyczne i opierajq sie na wzajemnym zrozumieniu
i zaufaniu.

e Partnerstwa wielosektorowe zrzeszajq organizacje z réznych sektordw, takich jak sektor
rzqdowy, non-profiti prywatny, w celu rozwigzywania ztozonych probleméw spotecznych.

e Partnerstwa wieloagencyjne obejmujq wiele organizacji w ramach jednego sektora lub
systemu, takiego jak system opieki zdrowotne;.

e Koalicje spofecznosciowe sq tworzone przez cztonkdw spotecznosci w celu rozwigzywa-
nia probleméw majgcych wplyw na ich spotecznosé.

e Wreszcie tworzq sie koalicje tematyczne wokét konkretnego problemu spotecznego, takie-
go jak zmiana klimatu lub ubdstwo, ktéry wymaga zbiorowego dziatania réznych intere-
sariuszy.
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Kazdy rodzaj partnerstwa i koalicji ma swoje mocne i stabe strony i mozna go dostosowaé do
specyficznych potrzeb spotecznosci i danego problemu.

Korzysci z partnerstw i koalicj

Partnerstwa i koalicje mogq zapewnié liczne korzysci praktyce organizacii spotecznych. Przede
wszystkim zwiekszajg mozliwosci i zasoby dostepne w celu rozwigzywania ztozonych proble-
moéw spotecznych, ktérych zadna pojedyncza organizacja nie jest w stanie rozwigzaé samo-
dzielnie. Poprzez partnerstwa i koalicje organizacje mogq fqczyé swoje zasoby i wiedze, aby
osiggng¢ wspdlne cele.

Ponadto partnerstwa i koalicie zwigkszajqg wiarygodnosé i legitymacije wysitkéw spofecznosci
poprzez wykorzystanie mocnych stron i wiedzy specjalistycznej réznych organizacji i cztonkéw
spofecznosci. Wspdtpracujgc, organizacje mogq wykazaé zbiorowe zaangazowanie w rozwig-
zywanie probleméw spotecznych, co moze zwiekszy¢ zaufanie spofeczne i wsparcie dla ich wy-
sitkéw. Partnerstwa i koalicje sprzyjajq takze wspétpracy i koordynacji miedzy zainteresowanymi
stronami, umozliwiajgc im skuteczniejszq i wydajniejszg wspdtprace. Dostosowujgc wysitki réz-
nych organizacji do wspdlnej wizji i celéw, partnerstwa i koalicje mogq ograniczyé powielanie
wysitkéw i zapewnié bardziej efektywne wykorzystanie zasobdw.

Ponadto partnerstwa i koalicje mogq zwiekszyé zaangazowanie i uczestnictwo spotecznosci po-
przez angazowanie jej czfonkéw w podejmowanie decyzji i planowanie dziatai. Angazujqc
cztonkédw spofecznosci w ten proces, partnerstwa i koalicie mogg zapewnié uwzglednienie po-
trzeb i priorytetéw spotecznosci w opracowanych rozwigzaniach.

Wreszcie, partnerstwa i koalicje mogq prowadzi¢ do wiekszej efektywnosci i wptywu poprzez
dostosowanie wysitkéw réznych organizaciji i interesariuszy w kierunku wspélnej wizji i celow. tg-
czqc rézne perspektywy i zasoby, partnerstwa i koalicje mogq opracowaé bardziej kompleksowe
i skuteczne rozwigzania probleméw spotecznych.
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Korzysci wynikajqce z koalicji i partnerstw:

1) tqczenie niezbednych uzupetniajgcych zasobdw i instrumentéw - zebranie zestawu kluczo-
wych zasobdw i kompetencii niezbednych do dostarczenia kompletnego rozwigzania; har-
monizowanie/koordynowanie dziatai wielu podmiotéw w celu celowego przeksztatcenia
okreslonego systemu.

Partnerstwa mogq fgczyé zasoby réznych podmiotéw ze wszystkich sektoréw, z ktérych kazdy
jest istotnym elementem rozwigzania ukfadanki. Moze to obejmowaé pewne kluczowe zasoby,
ktérych nie mozna kupi¢ i ktére nalezy wnie$é dobrowolnie (na przykfad kapitat spoteczny lub
dostep do systeméw publicznych). W przypadku zastosowania na duzq skale, poprzez mapo-
wanie systemu, analize pierwotnych przyczyn i identyfikacje punktéw dzwigni zmiany, grupa
kluczowych aktoréw moze wspdtpracowaé, kazdy odgrywajgc swojq unikalng role, w celu prze-
ksztatcenia tego systemu.

2) Gromadzenie réznorodnej, holistycznej gamy aktoréw: Opracowanie bardziej praktyczne-
go, odpowiedniego do kontekstu, przekrojowego i mozliwego do wdrozenia podeiscia.

Czerpanie z réznych perspektyw, wiedzy, doswiadczenia i umiejetnoéci partneréw powinno
skutkowaé lepiej zaprojektowanymi, bardziej dostosowanymi do kontekstu rozwigzaniami. Zaan-
gazowanie szerszych zainteresowanych stron (w tym ,beneficientéw”) jako partneréw powinno
réwniez budowaé poparcie i odpowiedzialno$é za rozwigzania. tqgczenie organizaciji o réznych
zadaniach moze poméc w przekroczeniu wzajemnie powigzanych celéw zréwnowazonego roz-
woju, aby zapewnié bardziej cafo$ciowe rozwigzania.

3)  Wykorzystanie synergii - zwiekszanie skali wptywu z dostepnych zasobdw weijiciowych (lub
osiggniecie pozqdanych wynikéw przy nizszych naktadach)

Tworzenie efektywnosci poprzez koordynacje dziatar; dzielenie sie wspSlnymi zasobami; dzie-
lenie sie wspdlnymi ustugami; osiggniecie korzysci skali; unikanie powielania zadan; tworzenie
wspdlnych funduszy finansowych.

4)  Stworzenie adekwatnej wagi dziatania: tgczenie / dopasowywanie / koordynowanie za-
sobdw w celu stworzenia rozwigzania potrzebnego do osiggniecia wynikéw.

Gdy pozgdany wynik jest zbyt duzy i wymaga wigkszej liczby partneréw, aby dostosowaty swoje
zasoby, sieci, dziatania i gtosy, aby wspélnie osiggngé pozgdany rezultat.

5) Wspdlne uczenie sie i budowanie potencjatu: Podnoszenie poziomu wiedzy, wiedzy specja-
listycznej i potencjatu

Wymiana wiedzy i doswiadczenia umozliwia partnerom uczenie sie od siebie nawzajem, a takze
wspdlne opracowywanie dobrych/najlepszych praktyk w celu ich szerokiego rozpowszechnia-
nia.

6) Mozliwe innowacje wynikajgce z fgczenia réznorodnych zasobéw: Tworzenie nowych,
bardziej efektywnych podej$é, technologii, ustug i/lub produktéw

Wykorzystywanie i tgczenie réznorodnosci wiedzy, pomystéw, doswiadczer i zasobéw partne-
réw w celu opracowania nowych sposobdw stawiania czofa uporczywym lub ztozonym wyzwa-
niom.

7) Llegitymacja i wiedza do tworzenia norm, standardéw i polityk: Opracowywanie i rozpo-
wszechnianie norm w celu podniesienia standardéw / stworzenia réwnych warunkéw dzia-
tania w catym sektorze

tgczqce zarédwno zbiorowq wiedze, jak i potgczong legitymacje kluczowych graczy, partnerzy
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mogq wspdlnie opracowaé normy i standardy, ktére mogq zostaé przyjete i podnie$é standardy
w catym sektorze.

8) Skalowalno$é¢ poprzez fgczenie mozliwosci dostaw w réznych lokalizacjach: Skalowanie
udanych programéw

tgczqc potencjat i site dziatania wielu partneréw wdrazajgcych, mozna szybko wdrozyé skutecz-
ne programy lub innowacyjne rozwigzania.

9) Tworzenie sieci kontaktéw, tqczenie, budowanie relacji i katalizowanie dziata: Zrzeszanie
wielu organizacji, budowanie zaufania i kapitatu spotecznego oraz katalizowanie wspél-
nych dziafar w celu dostarczenia wszystkich powyzszych wartosci.

Korzystanie z partnerstw oérodkéw/platform w celu koordynowania i katalizowania wspélnych
dziatan oraz budowania spdjnosci systemu.

Wyzwania partnerstw i koalicji:

Jednym z gtéwnych wyzwan jest brak réwnowagi sit i konflikty intereséw, ktére mogg wynikaé z
réznic w strukturze organizacyjnej, wielkosci i zasobach. Réznice te mogq powodowaé nieréwny
podziat wtadzy decyzyjnej, zasobdw i korzysci, co moze podwazyé zaufanie i wspdtprace nie-
zbednq do skutecznego partnerstwa i koalicji.

Kolejnym wyzwaniem jest brak zaufania i komunikacji pomiedzy partnerami. Budowanie zaufa-
nia miedzy réznymi organizacjami i zainteresowanymi stronami moze zajqé troche czasu i wyma-
ga otwartej i uczciwej komunikacji. Brak komunikacji moze réwniez prowadzié¢ do nieporozumien,
powielania wysitkéw i marnowania zasobdw.

Co wiecej, réznice w wartosciach i celach mogq stwarzaé wyzwania w partnerstwach i koali-
cjach. Partnerzy mogq mieé rézne misje, cele i priorytety, co moze powodowaé napiegcia i niepo-
rozumienia co do najlepszego sposobu dziatania. Znalezienie wspédlnej ptaszczyzny i wspdlnych
wartoéci moze byé ditugim procesem, ktéry wymaga cierpliwosci i kompromisu.

Ograniczone zasoby i mozliwosci mogq réwniez stanowié¢ wyzwanie dla partnerstw i koalicji,
zwtlaszcza dla koalicji opartych na spotecznosciach i problemach. Grupom tym moze brakowaé
zasobdw i mozliwosci, aby utrzymaé wspdtprace w miare uptywu czasu, co moze prowadzi¢ do
wycofania sie i utraty impetu.

Wreszcie, utrzymanie partnerstw i koalicji na przestrzeni czasu moze byé trudne. Partnerstwa i
koalicje mogq stawié czota zmianom przywddztwa, zmianie priorytetéw i konkurencyjnym zg-
daniom, co moze mieé wplyw na skutecznosé i trwato$é wspdtpracy. Dostosowanie sie do tych
zmian wymaga ciggtej komunikacji, oceny i planowania strategicznego.

Strategie budowania i utrzymywania partnerstw i koalicji

Jedng z kluczowych strategii jest ustalenie jasnych celéw i zadan, ktdre sq wspdlnie uzgadniane
przez wszystkich partneréw. Moze to zapewnié, ze wszyscy partnerzy pracujq na rzecz wspdl-
nego celu i mogqg dostosowaé swoje wysitki, aby osiggngé ten cel. Wazne jest réwniez ustalenie
jasnych rél i obowigzkéw kazdego partnera, co moze poméc zminimalizowaé konflikty i zapew-
ni¢, ze kazdy partner wniesie do wspdtpracy swoje unikalne mocne strony.

Inng strategiq jest budowanie zaufania wérdd partneréw poprzez otwartq i szczerqg komunikacje.
Nalezy zachecaé parineréw do otwartego i petnego szacunku dzielenia sie swoimi obawami,
pomystami i opiniami. Pomocne moze by¢ takze organizowanie regularnych spotkar i wizyt kon-
trolnych, aby zapewnié, ze wszyscy partnerzy sq informowani i zaangazowani we wspétprace.

Partnerstwa i koalicje mogq odnie$é korzysé ze stosowania wspdlnych systeméw pomiaru, ktére
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umozliwiajg partnerom §ledzenie postepdw w realizacji wspdlnych celéw. Moze to poméc w
zademonstrowaniu wptywu wspétpracy i zidentyfikowaniu obszaréw wymagajgcych poprawy.

Wazne jest réwniez rozwazenie kwestii wiadzy i réwnosci w partnerstwach i koalicjach. Nalezy
dotozy¢ staran, aby zapewnié sprawiedliwy podziat wladzy decyzyjnej i zasobéw miedzy part-
nerdw. Strategie takie jak szkolenia, budowanie potencjatu i mentoring mogq réwniez poméc w
budowaniu potencjatu koalicji opartych na spotecznosciach i problemach.

Wreszcie, utrzymanie partnerstw i koalicji wymaga ciggtej oceny, adaptaciii odnowy. Partnerstwa
i koalicje powinny regularnie ocenia¢ swoje postepy w realizacji wspdlnych celéw, identyfikowad
obszary wymagajgce poprawy i w razie potrzeby dostosowywaé swoje strategie. Swietowanie
sukcesdw i docenianie wktadu wszystkich partneréw moze réwniez poméc w nabraniu dynamiki
i utrzymaniu wspétpracy w miare uptywu czasu.

Cwiczenie podsumowujqce temat. Po zakoriczeniu prezentacji oraz dyskusji na temat omawiane-
go zagadnienia, prowadzqcy przechodzi do éwiczenia praktycznego

Prowadzqcy przechodzi teraz do Kart Pracy nr 1 do 5 i prosi uczestnikéw o podzielenie sie 5
zespotdw. Kazdy zespét otrzymuije inng Karte Pracy. Nastepnie prowadzgcy wyjasnia éwiczenie,
objasniajgc, co majq zrobi¢ w zespotach i jaki jest cel tego zadania.

Po przeprowadzonym ¢éwiczeniu uczestnicy dzielq sie swoimi spostrzezeniami.
Wskazéwki dla trenera:

Karta pracy nr 1 — mozliwe partnerstwa: Wiadze Miejskie, Lokalna organizacja pozarzgdowa
zajmujqca sie ochrong $rodowiska, firma deweloperska.

Karta pracy nr 2 - mozliwe partnerstwa: Urzqd Miasta, Lokalne Stowarzyszenie Mieszkaricéw i
Lokalna Spétdzielnia Energii Odnawialnej.

Karta pracy nr 3 - mozliwe partnerstwa: Samorzqd lokalny, Regionalny Klub Ekologiczny i Lo-
kalny Biznes.

Karta pracy nr 4 — mozliwe partnerstwa: Departament Transportu Miejskiego w urzedzie Miasta,
Lokalna grupa ochrony $rodowiska i Lokalne przedsiebiorstwa transportowe.

Karta pracy nr 5 — mozliwe partnerstwa: Lokalny Szkoty, Stowarzyszenie Sgsiedzkie i Spétdziel-
nia Rolnicza.
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CZESC 3
Korzystanie z mediéw spotecznosciowych

e Prowadzqcy opisuje i wyjasnia funkcjonowanie najlepszych praktyk korzystania z mediéw
spofecznos$ciowych. Omawia réwniez mozliwosci $ledzenia skutecznosci swoich praktyk
w mediach spotecznosciowych.

Badania wskazujq, iz media spoteczno$ciowe to jedno z najlepszych narzedzi, z jakich mogq
dzis korzystaé ekolodzy, po prostu dlatego, ze na réznych platformach spotecznosciowych znaj-
duje sie aktualnie ok 5 miliardéw uzytkownikéw.

Prawdopodobnie nie ma lepszego sposobu na prowadzenie skutecznej kampanii na rzecz ochro-
ny $rodowiska niz skuteczna strategia w mediach spoteczno$ciowych.

Najlepsze praktyki korzystania z mediéw spotecznosciowych:

1. Twérz znaczqce tresci

Sercem kampanii w mediach spotecznosciowych sq znaczqgce tresci. Ale przy tak wielu kwestiach
srodowiskowych i spotecznych krgzqgcych w mediach spofeczno$ciowych, w jaki sposdb wyréz-
nisz swojq kampanie?

Badanie przeprowadzone przez Cone Communications wykazato, ze ludzie sq bardziej sktonni
lub bardziej zmotywowani do podjecia dziatad w sprawie, o ktérej dowiedzieli sie z mediéw
spotecznosciowych, jeéli:

mocno wierzq, ze jesli wezmq udzial, wywrqg znaczqcy wplyw (79% respondentéw)
widzq pilng potrzebe natychmiastowego wsparcia (79%)
dostrzegaiq, ze przyczyna lub problem jest istotny dla niego/niej osobiscie (74%)

Tre$ci mozna wiec sformutowaé wokét powyzszych faktéw. Mozna na przyktad nawigzaé wspét-
prace z markq sprzedajgcq certyfikowane produkty naturalne i organiczne. Mozna opubliko-
waé reklame w mediach spoteczno$ciowych, ze okre$lony procent zebranych pieniedzy zostanie
przekazany na inicjatywe oczyszczania rafy za kazdy produkt kupowany przez klientéw.

Mozesz péjié o krok dalej, zapraszajgc zainteresowane osoby do udziatu w prawdziwym wy-
darzeniu zwigzanym z czyszczeniem rafy, umozliwiajgc im zabawe i praktyczne dodwiadczenie,
jednoczesénie pomagaijgc im poczué, ze ich zakup robi pozytywng réznice.

2. Przytaczanie faktéw i statystyk

Przytaczanie faktéw i statystyk jest na ogét ciekawe dla odbiorcéw i wzbudza w nich szereg emo-
cji od zdenerwowania i zanipokojenia po zmotywowanie i zainspierowanie. Wykorzystaj fakty i
liczby, aby zwieksza zauwazalnosé tresci zamieszczanych w mediach spotecznosciowych.

Mozna na przyktad przytoczyé aktualne statystyki dotyczqce recyklingu, aby podkre$lié¢ potrze-
be stosowania zasady 3R w gospodarowaniu odpadami (Redukuj, uzyj ponownie, poddaj recy-
klingowi).

Bardzo istotnym jest, ze post powinien by¢ pytaniem o ciekawostki, aby wzbudzi¢ zainteresowa-
nie. Mozna na przyktad przygotowaé e-plakat z informacjq: ,Czy wiesz, ze w ciggu roku wyrzu-
camy do $rodowiska ponad 2 miliardy ton $mieci2” Takie pytanie zacheci czytelnikéw do ulep-
szenia praktyk w zakresie gospodarowania odpadami, aby zmniejszyé wytwarzanie odpaddéw.

Alternatywnie mozna opublikowaé pytanie w formie ankiety: Jak myslisz, ile ton $mieci wyrzuca-
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my do $rodowiska kazdego roku? Ankiety zachecajq uzytkownikéw do aktywnego angazowania
sie w dane treci, a jednoczeénie majg mozliwos$é nauczenia ludzi czego$, czego nie wiedzieli.

Aby Twéj post byt bardziej skuteczny i interesujqcy, zamiast prostego tekstu uzyj infografik lub
animagji.
Obrazy tekstowe mogq by¢ réwniez $wietnym sposobem na przyciggniecie uwagi.

3. Wybierz ostroznie platforme mediéw spotecznoéciowych

Zatozenie konta na kazdym portalu spotecznosciowym, aby dotrzeé¢ do jok najwiekszej liczby
0s6b, jest dosé kuszqce. Jednak nie wszystkie platformy mediéw spofeczno$ciowych sq sobie
réwne. Nie sq tez przeznaczone do tego samego celu.

Ponadto osiggniecie sukcesu na wszystkich platformach mediéw spotecznoéciowych jest prawie
niemozliwe. Jest to czasochtonne, kosztowne i moze nie odpowiadaé Twoim konkretnym potrze-
bom. Naijlepszym sposobem na podjecie decyzji, ktéra platforma jest najlepsza, jest zadanie
sobie nastepujqcych podstawowych pytar:

Kim jest Twdj odbiorca? - Tutaj musisz okreéli¢ dane demograficzne (wiek, rase, pochodzenie,
status spoteczny, dochdd/poziom wyksztatcenia itp.) i zainteresowania poza oferowanymi pro-
duktami/ustugami.

Jakie sq Twoje cele wobec odbiorcéw?

Media spotecznosciowe umozliwiajq kreatywne, unikalne i ukierunkowane sposoby osiggniecia
celéw, ktére wyznaczasz swoim obserwujgcym

Na przyktad Netflix ma konto na Twitterze utworzone specjalnie na potrzeby obstugi klienta. Jest
to pomocny i skuteczny sposéb dotarcia do klientéw i zaspokojenia ich potrzeb, jednoczesnie
zwalniajqc linie telefoniczne/skrzynki e-mailowe. Mozesz zrobié to samo, aby poméc ludziom
znalez¢ lokalne centra recyklingu i wyjaénié¢ zasady recyklingu.

Zatem zamiast promowaé ekologie, pomysl réwniez o unikalnych sposobach wykorzystania me-
diéw spofecznosciowych, aby osiggngé ogdlne cele wobec odbiorcéw i nakfonié ich do interakcji
z Tobq.

Po okresleniu odbiorcéw i zdefiniowaniu nich celéw, nastepnym krokiem jest wybér platformy me-
didw spofecznosciowych, ktéra najlepiej sprawdzi sie zaréwno w przypadku Twoich odbiorcéw,
jak i Twojego konkretnego dziatania na rzecz ochrony $rodowiska.

Na przykiad, jesli chcesz dotrze¢ do mtodszej grupy demograficznej, promujqc styl zycia bez
odpadéw, badania pokazujg, ze mozesz lepiej dotrzeé¢ do nich za posrednictwem Instagrama
bgdz TikToka. Mtodsi odbiorcy mogq mieé konta na Facebooku, ale oferujg wiekszg aktywno$é
na Instagramie lub TikToku.

Oto krétki przeglad trzech najpopularniejszych platform mediéw spofecznoéciowych i tego, w
czym mogq pomdc bardziej lub mniej:

Facebook - ze wzgledu na duzg liczbe uzytkownikéw Facebooka, ktérzy sq obecni od momentu
powstania platformy, znalezienie nowych odbiorcéw nawet w obrebie wiasnej sieci moze by¢
trudne. Jesdli wigc prébujesz przyciggnagé nowych odbiorcdw, byé moze Facebook nie jest najlep-
szym miejscem do rozpoczecia publikowania postéw na temat swoich dziafan. Jesli jednak chcesz
budowaé na istniejgcej, oddanej bazie obserwujgcych, Facebook jest opcjg do rozwazenia.

Platforma , X" - , X" $wietnie nadaje sie do budowania $wiadomosci i $ledzenia trendédw w okreslo-
nej branzy za pomocq hashtagdw. Mozesz zobaczyé, co nowego i popularnego w spotecznoici
X", i byé moze na tej podstawie tworzyé posty. ,X” to takze doskonafe narzedzie do publiko-
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wania aktualizacji w czasie rzeczywistym w celu nawigzania kontaktu ze swoimi obserwatorami.

Instagram - doskonata platforma do wizualnego opowiadania historii. Instagram to rozwijajgca
sie platforma medidw spotecznoséciowych, w ktérej uczestniczy gtéwnie mtodsza grupa demogra-
ficzna.

Oto wyniki ankiety przeprowadzonej przez Ipsos opublikowanej przez Facebooka, ktéra spraw-
dzata przedziat wiekowy oséb logujgcych sie na Instagram czesciej niz raz dziennie:

18-24 |ata: 67%
25-34 lata: 60%
35-44 lata: 49%
45-54 lata: 43%
55+ lat: 31%

4. Wykorzystaj filmy

Wedtug Digital Marketing Institute 97% marketeréw stwierdzito, ze filmy pozwalajq klientom le-
piej zrozumieé ich produkty i ustugi. Organizacja zauwazyta réwniez, ze 90% klientéw twierdzi,
ze filmy pomagajg im w podjeciu decyzji o zakupie.

Te niezwykfe statystyki nie sq zaskoczeniem. Wideo jest medium oddziatujgcym na wiele zmystéw.
A poniewaz ludzie sq z natury istotami wizualnymi (tj. rozumiemy i rozumiemy rzeczy lepiej, jesli
mozemy je zobaczyd), filmy sq skuteczne i zachecajq uzytkownikéw do nawigzania z kontaktu.

Zainwestuj w dobrej jakosci ustugi produkeiji wideo i nagrywai filmy przedstawiajgce na przykfad
dziatania zwigzane z gospodarkqg odpadami. Nagrywaij filmy przedstawiajgce sprzgtanie rafy,
technologie recyklingu, inicjatywy sadzenia drzew lub ratowanie zwierzqt. Edytuj je wedtug swo-
jego scenariusza, a nastepnie opublikuj np. na YouTube.

5. Bqdz konsekwentny w publikowaniu postéw

Miejmy nadzieje, ze gdy opublikujesz doskonatej jakosci tresci na temat swoich inicjatyw na
rzecz ochrony $rodowiska, zyskasz lojalnych obserwujgcych i subskrybentéw. Ci ludzie bedq z
niecierpliwoéciq czekaé na czytanie, oglgdanie lub interakcje z nowymi treéciami. Zainteresuj ich,
konsekwentnie publikujgc posty.

Mozna to tatwo zrobié, postepujqc zgodnie z rutynq publikowania lub udostepniania postéw w
mediach spofecznosciowych, trzymajqc sie okreslonej godziny i dnia. Spéjny i regularny harmo-
nogram publikacji pomaga utrzymaé zainteresowanie i zaangazowanie odbiorcéw. Z niecierpli-
wosciq bedq czekaé na Twéj nowy post w mediach spotecznosciowych.

6. Wejdz w interakcje ze swojq publicznosciqg

Jednym z najczestszych btedéw popetnianych przez organizacje podczas marketingu w mediach
spofecznoéciowych jest przekonanie, ze te platformy stuzq wytqcznie do promocii, marketingy,
reklamy i sprzedazy. Zapominajq o stowie kluczowym — spoteczny. Platformy mediéw spoteczno-
$ciowych sq przeznaczone do tego, aby ludzie mogli ze sobq kontaktowaé sie towarzysko.

Dlatego musisz poéwiecié¢ czas i wysitek, aby nawigzaé kontakt z publicznoéciq. Podstawowym
sposobem na to jest odpowiadanie na ich wiadomosci, poprzez odpowiadanie na nie w postach
lub wiadomosciach prywatnych

Mozesz zapytaé ich o pomysty, podziekowaé za pochwaty, szczegétowo wyjasnié¢ im swoje ra-
cie lub rozwigzaé problem. Kazde potqczenie sprawia, ze ludzie, korzystajgc z medidw spo-
teczno$ciowych, majq wrazenie, ze rozmawia z nimi prawdziwa osoba. Jest to wazniejsze niz
kiedykolwiek w obliczu wzrostu popularnosci chatbotédw i sztucznej inteligencii.
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Wazne wskazniki sukcesu i wyniki dziatarn w mediach spotecznosciowych

skutecznos$é kampanii w mediach spotecznosciowych mozna $ledzié¢, zwracajgc uwage na kilka
waznych wskaznikdw.

Te dane sq wys$wietlane w analizach Twojej platformy. Mozesz tez skorzystaé z narzedzia anali-
tycznego, ktére pomoze Ci analizowaé raporty z mediéw spofecznosciowych i witryn interneto-
wych. Mozesz takze skonsultowaé sie z agencjami marketingu cyfrowego, ktére specjalizujq sie
w marketingu w mediach spofeczno$ciowych, aby Ci poméc.

1) Zasieg - to suma oséb, ktére przynajmniej raz widziaty Twoje treéci. Teoretycznie im wigksza
liczba, tym wiecej oséb miato kontakt z Twoimi reklamami, postami lub innymi tresciami. Jesli
Twoije tredci majq imponujqcy zasieg, moze to oznaczaé, ze trafity do wielu widzéw. Twoje tresci
prawdopodobnie zostang zaangazowane lub udostepnione.

2) Wrazenia- wys$wietlenia oznaczajq, ile razy Twoje treéci zostaty obejrzane przez widzéw lub
wyswietlone na ich ekranach. Jesli 100 widzéw obejrzy Twoje tresci dwa razy dziennie, bedziesz
mieé¢ 200 wyswietleri. Wyswietlenia dajg wyobrazenie o tym, jak widoczne sq Twoje tresci na da-
nej platformie medidw spotecznoéciowych. Przydajq sie réwniez podczas biezgcego $ledzenia
tredci; jesli nie uzyskasz zadnych wyswietlen lub uzyskasz tylko kilka wyswietlen, oznacza to, ze
co$ jest nie tak z Twojq tresciq lub kampanig.

3) Zaangazowanie - zaangazowanie odnosi sie do interakcji, a wspdtczynnik zaangazowania
do czestotliwosci interakcji miedzy widzami a Twoimi tresciami. Odbiorcy, ktérzy wchodzq w inte -
rakcje z Twoimi tresciami, mogaq je lubi¢, reagowaé, komentowaé lub udostepniaé. Wysoki wspdt-
czynnik zaangazowania wskazuje, jak reagujq Twoi odbiorcy, ilu jest Twoich , prawdziwych” ob-
serwujgcych, jak angazujgce sq Twoje tresci i jak bardzo sg $wiadomi Twojej marki lub kampanii.

4) Bezposrednie wiadomosci - osoby zainteresowane Twoimi dziataniami czesto wysytajg do
Ciebie wiadomosci z zapytaniami lub okazujg zainteresowanie Twojq kampaniq. Otrzymywanie
wielu wiadomosci na temat Twoich kampanii oznacza, ze ludzie sq zainteresowani Twoim wspar-
ciem.

Cwiczenie podsumowujgce temat.

Po zakoriczeniu prezentacji oraz dyskusji na temat omawianego zagadnienia, prowadzqgcy prze-
chodzi do éwiczenia praktycznego.

Prowadzqcy przechodzi teraz do Kart Pracy nr 6 do 10 i prosi uczestnikéw o podzielenie sie 5
zespotéw. Kazdy zespdt otrzymuje inng Karte Pracy. Nastepnie prowadzqgcy wyjasnia éwiczenie,
objasniajgc, co majq zrobi¢ w zespotfach i jaki jest cel tego zadania.

Po przeprowadzonym éwiczeniu uczestnicy dzielg sie swoimi spostrzezeniami.
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CZESC 5
Skuteczne opowiadanie historii

e Prowadzqgcy wyjasnia czym jest opowiadanie historii. Podkresla jak istotny aspekt w pracy
lidera stanowi opowiadanie historii. Omawia w jakim celu wykorzystywane jest opowiada-
nie historii szczegdlnosci pod kagtem zagazowania w praktyki zwigzane ze zréwnowazo-
nym rozwojem. Wskazuje réwniez i omawia praktyki podnoszgce skuteczno$é opowiada-
nia historii. Na koniec omawia ramy strategiczne majqgce na celu skuteczne opowiadanie
historii.

Opowiadanie historii mozna zdefiniowaé to czynno$é polegajgca na dzieleniu sie treécig nar-
racyjng w formie opowiesci; artykutuje, co jest nie tak, jaok mozna to rozwiqzaé i jak przekonaé
lub przekonaé aktoréw, aby zgodzili sie, zjednoczyli i zaangazowali sie w proces zbiorowego
dziatania.

Definicja ta jest szczegélnie istotna, gdy rozwazamy kwestie opowiadania historii o zréwnowazo-
nym rozwoju, zwlaszcza biorgc pod uwage, ze historie dostarczajq réwniez informacji o odreb-
nym kontekscie czasowym i przestrzennym, w ktérym sie znajduja.

W kazdym $rodowisku, w ktérym aktorzy konkurujqg, z pewnosciq bedzie istniato wiele i byé moze
sprzecznych ze sobq perspektyw widzenia rzeczywistoéci zwiqzanych z ambicjami, zaintereso-
waniami i opiniami cztonkéw grupy dotyczqcymi jakoéci i zagospodarowania przestrzennego.
W tym kontekscie opowiadanie historii jest postrzegane jako obiecujgce narzedzie planowania,
umozliwiajgce nadawanie sensu i wspieranie zbiorowych dziatar zmierzajgcych w okreslonym
kierunku.

Liderzy muszq by¢ w stanie nawigzaé kontakt ze zwolennikami i interesariuszami oraz pomagaé
innym w nawigzywaniu z nimi kontaktu. Muszq potrafi¢ nawigzywaé relacje oparte na zaufaniv,
wplywaé na zainteresowane strony oraz inicjowaé wspdtprace i dziatanie.

Historia jest osobista i zapewnia pewien kontekst i szczegdty, aby pobudzi¢ wyobraznie stucha-
cza i zbudowaé z nim wigz. Potrafi poruszyé nie tylko umysty stuchaczy, ale takze ich serca. Po-
zwala im emocjonalnie wej$¢ w $wiat narratora.

Opowiadanie historii rézni sie¢ od obiektywnej, wyraznej i opartej na faktach komunikaciji. Hi-
storie ujawniajq swoje przestanie posrednio poprzez wydarzenie. Dzigki temu stuchacze mogq
wyciggngé wtasne wnioski. Ta ukryta natura, ktéra aktywuje stuchacza, jest kluczem do wywarcia
silnego wptywu.

Nowoczesne organizacje réwniez wykorzystujg opowiadanie historii do przekazywania zréw-
nowazonego rozwoiju i innych historii. Dzielenie sie do§wiadczeniami poprzez historie staje sie w
réznych zawodach poteznym sposobem wymiany i konsolidacji wiedzy.

Badania podkreslajqg, ze opowiadanie historii zostato zidentyfikowane jako narzedzie:

1) Dzielenia sie normami i wartoéciami
2) Rozwijania zaufania i zaangazowania
3) Dzielenia sie wiedzg ukrytq

4) Utatwiania oduczania sie

5) Wygenerowania wiezi emocjonalne;.

Wszystkie te potencjalne wyniki skutecznego opowiadania historii dajg mozliwo$é ugruntowania
wiedzy i przestania dotyczqcego zréwnowazonego rozwoju dla interesariuszy organizacii.
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Strategiczne opowiadanie historii to sztuka wykorzystywania narracji do przekazywania ztozo-
nych informacji w sposéb angazujqcy i rezonujgcy z odbiorcami.

Obejmuje identyfikacje i stworzenie atrakcyjnej historii przekazujgcej misjg, wartoéci i wptyw or-
ganizacji. Strategiczne opowiadanie historii moze inspirowaé do dziafania, sprzyjaé zaangazo-
waniu i budowaé poczucie wspdlnoty poprzez emocjonalne nawigzanie kontaktu z interesariu-
szami.

jak wykorzystaé strategiczne opowiadanie historii w swoich dziataniach komunikacyjnych:

1) Zidentyfikuj swoje gtéwne przestanie: Pominiecie podstawowego przestania to btqd, kté-
ry wiele organizacji popetnia podczas opowiadania swoich historii. Dlaczego opowia-
dasz te historig? Co chcesz osiqgngé? To proste; Twoje podstawowe przestanie to gtéwna
idea lub cel, ktéry definiuje jej misje i wartoéci. Zanim zaczniesz tworzy¢ historie, wybieraé
referencje do publikacji lub formutowaé pytania do filmu dokumentalnego lub wywiadu
medialnego, wazne jest, aby zidentyfikowaé i wyjasni¢ gtéwne przestanie. Ten przekaz
powinien by¢ zwiezly, przekonujqcy i skupiaé sie na Twoim wptywie.

2) Poznaj swoich odbiorcéw: aby stworzyé historie, ktéra przeméwi do odbiorcéw, musisz
zrozumieé ich potrzeby, zainteresowania i wartoéci. Zbadaj odbiorcéw, aby zidentyfiko-
wad ich bolesne punkty, motywacje i cele, a nastepnie wigcz mapowanie interesariuszy do
swoijej strategii komunikacyjnej. Pomoze Ci to dostosowaé historie do zainteresowar danej
osoby i stworzy¢ gltebszq wiez.

3) Skoncentruj sie na wplywie: zainteresowane strony chcq zobaczyé wptyw swoich inwesty-
cji. Dlatego wazne jest, aby w swojej historii podkresli¢ wymierne rezultaty swojej pracy.
To nie jest bezcelowa rozmowa; potrzebujesz odpowiedniej kombinaciji emociji, danych,
referencji i anegdot, aby zilustrowaé swéj wptyw.

4) Uzywaj elementéw wizualnych: Materiaty wizualne to skuteczny sposéb na nawigzanie
kontaktu z odbiorcami. Zawsze uzywaj obrazéw, filméw i infografik, aby uzupetni¢ swojq
historig i przekazaé ztozone informacje w bardziej przystepny sposéb.

5) Bqdz autentyczny: autentyczno$é jest kluczem do skutecznego opowiadania historii. Uni-
kaj wyolbrzymiania lub nadmiernego upraszczania swojego wptywu, poniewaz moze to
zaszkodzi¢ Twojej wiarygodnosci. Unikaj tez brzmienia ,idealnie”, bo gdyby$my wszyscy
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byli, $wiat bytby idealny. Zamiast tego bqdz szczery, przejrzysty i autentyczny w swoich
dziataniach

Ludzki mézg lepiej wchfania i zatrzymuje wiedze naukowq i komunikaty, gdy jest ona wprowa-
dzana w formie spdjnej narracji. narracje wydajq sie oferowaé wewnetrzne korzysci na kazdym
z czterech gléwnych etapdw przetwarzania informacji; motywaciji i zainteresowan, alokacji za-
sobdw poznawczych, opracowania i przeniesienia do pamieci diugotrwatej”. Niektére bada-
nia twierdzq nawet, Ze narracja jest najskuteczniejszym sposobem zaszczepiania nowych idei w
ludzkim mézgu

Badania pokazujq, ze historie i opowiadanie historii jako potencjalnie wazne narzedzie poma-
gania ludziom z réznych dyscyplin i domen w lepszym zrozumieniu $wiata i siebie nawzajem w
pracy nad stosowanymi problemami srodowiskowymi, w tym poprzez wykorzystanie $wiata opo-
wiesci do wyjscia poza normalne ograniczenia.

W przypadku opowiadania historii nacisk ktadziony jest na przedstawienie oraz wywotywanie
i konstruowanie historii lub narraciji in situ, a nie na historie joko przedmiot. Dlaczego historia jest
opowiadana w konkretnym kontekscie i w jaki sposéb? Z tej perspektywy staje sie jasniejsze, ze
historie sq tworzone, a nie istniejgce wczesniej rzeczy, i ze to tworzenie (w tym decyzja o wypo-
wiedzeniu lub napisaniu) zalezy od kontekstu, w tym odbiorcéw, celu, lokalizaciji itp. ,Ta sama”
historia moze by¢ opowiadane zupetnie inaczej w zaleznosci od przypadku, nawet przez tego
samego narratora, co podwaza koncepcie historii jako stabilnych punktéw danych.

Wydaije sie, ze nie ma konkretnej i uzgodnionej definicji opowiadania historii w kontekscie zréw-
nowazonego rozwoiju.

Badacze sugerujq, ze potqgczenie ogdlnych cech dobrego opowiadania historii i dyskursu nauko-
wego na temat skutecznej komunikacji i edukacji na temat zréwnowazonego rozwoju stanowi
przydatny punkt wyjécia. Badacze dodajgq, iz zréwnowazony rozwdéj jest ideq normatywnq i, aby
opowiadanie historii byfo zréwnowazone”, musi prowadzié do wynikéw sprzyjajgcych zréwno-
wazonemu rozwo|owi.

Srodowisko edukacyjne dodaje do tego drugq warstwe. W tradycji humanistycznej edukacia
polega na pomaganiu uczniom w lepszym odnoszeniu sie do $wiata, w ktérym zyjqg, do podej-
mowania wyzwan, przed ktérymi stojg, oraz do wzmacniania ich, aby zmieniaé ten $wiat dla
wiekszego dobra wszystkich”. Zatem wedtug badaczy opowiadanie historii na rzecz zréwnowa-
zonego rozwoju (musi zatem przyczynia¢ sie do zmian w kierunku zréwnowazonego rozwoju i
budowad wéréd uczniéw zdolno$é do samodzielnego podejmowania dziatad w sposéb kompe-
tentny i samodzielny, wzmacniajgc $wiadomosé, kwestionujgc zatozenia, wyjasniajgc wartosci i
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pomysty na temat tego, co rodzaj zréwnowazonego rozwoiju, jakiego pragniemy, i umozliwiamy
jednostkom i grupom odpowiednie dziatanie.

Rodzaje narracji powszechnie spotykane w tworzeniu proceséw angazowania interesariuszy:

1) Forma rozmowy:

e Opowiadanie historii - przedstawia perspektywy, przekonuje innych lub skfania do wy-
obrazenia sobie wynikéw polityki i planowania. Zawiera opisy uczué, doswiadczen lub
preferencji istotnych dla danej kwestii. Ramy sgdéw warto$civjqgcych, definicji lub domeny
mozliwosci zwigzanych z problemem (problemami) i rozwigzaniem (rozwigzaniami). Hi-
storie o potencjalnych przysztych skutkach wyboréw politycznych lub planistycznych.

2) Formy odgrywania

e Narracje gtéwne - odwotujq sie do uznanego wzorca dziatania i w ten sposéb pomagaijg
ustrukturyzowaé oczekiwania, interpretacje i dziatania, ktére sktadajq sie na proces zaan-
gazowania. Przedstawienie oceny oparte na splocie wydarzer i oczekiwan co do tego, co
powinno nastgpié, np.: ,To jest [lub nie jest] autentyczny proces partycypacyjny”.

e Llogika narracyjna - zapewnia dynamike lub sekwencje krokéw tqczqcych rézne aspekty
procesu zaangazowania. Wyjasnia, co bedzie (lub nie bedzie) lub powinno (lub nie po-
winno) wydarzyé sie w nastepnej kolejnosci. Ustala, jok postepowaé, gdy proces zaanga-
zowania publicznego utknie w martwym punkcie lub przybierze nieoczekiwany obrét.

Badacze opracowali ramy skfadajgce sie z czterech elementéw strategicznych majgcych na
celu skuteczne opowiadanie historii o zrbwnowazonym rozwoju. Zaproponowali najlepsze
praktyki w formie autentycznosci, emociji, wykorzystania wspéttworzenia i do$wiadczer wie-
lozmystowych, wyjasniajgc, ze ramy nie sq zbiorem odrebnych elementéw, ale raczej ramg
wzajemnie powiqzang, maksymalizujgcg skuteczno$é.

1) Proponujq zaczqé od ,Dlaczego” (Cel) - w tym przypadku ,dlaczego” odnosi sie do celu
organizacji lub inicjatywy, a badacze identyfikujg trzy strategiczne cele opowiadania hi-
storii 0 zréwnowazonym rozwoju, w nastepujgcy sposdb:

o Podkreslenie istniejgcych wartosci zréwnowazonego rozwoju

e /miana pozycji w strone wartosci zrdwnowazonego rozwoju

o Przeksztatcanie ekosysteméw lub spoteczenstwa wokdt wartoéci zréwnowazonego
rozwoju.

2) Aktywnie angazowanie interesariuszy i wspdtpracy z partnerami (Aktorzy). Interesariu-
sze sqg waznym czynnikiem branym pod uwage przy rozwazaniu komunikacji i najcze-
$ciej dzielg sie na wewnetrzne i zewnetrzne grupy interesariuszy. Pracownicy stanowig
kluczowqg grupe interesariuszy wewnetrznych organizacii, ktérzy powinni angazowaé sie
w opowiadanie historii, poniewaz czesto ich zadaniem jest uczenie sie i powtarzanie histo-
rii dotyczqcych zréwnowazonego rozwoju interesariuszom zewnetrznym.

3) Uzywanie kontekstu aspiracyjnego (aspiracji) - zréwnowazony rozwdj zwykle nie jest
klasyfikowany jako temat rozrywkowy, zwazywszy chociazby na aktualny stan $rodowi-
ska naturalnego i skali wyzwan z tym zwigzanymi. Korzystanie z kontekstu aspiracyjnego
oznacza, ze komunikaty dotyczgce zréwnowazonego rozwoju bedq bardziej przystepne,
mniej powaznym tonie co moze skutkowaé ich wiekszym zasiegiem.

4) Uzywanie odpowiednich medidw, aby ozywié swojq historie (Dziatanie) dla skutecznego
przekazu medium jest tak samo wazne jak przekaz. W zaleznosci od przekazu mozna
uzy¢é medidw spotecznoéciowych, przeméwien w trakcie spotkan, narad, sympozjéw, kon-
ferencii.
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Cwiczenia podsumowuijqce temat. Po zakoriczeniu prezentacji oraz dyskusji na temat omawiane-
go zagadnienia, prowadzqgcy przechodzi do éwiczer praktycznych.

Prowadzqcy przechodzi teraz do Karty Pracy nr 11. Nastepnie prowadzqcy omawia éwiczenie,
wyjasniajgc, co nalezy zrobié.

Po éwiczeniu uczestnicy prezentujq swoje rozwigzanie. Cwiczenie musi byé oméwione, uczest-
nicy powinni przedstawiaé swoje pomysly, opinie, watpliwosci oraz méc zadaé pytania. Prowa-
dzgcy powinien éwiczenie odpowiednio podsumowaé.

Po przeprowadzonym ¢wiczeniu uczestnicy dzielq sie swoimi spostrzezeniami.

Prowadzqcy przechodzi teraz do Kart Pracy nr 12 do 15 i prosi uczestnikéw o podzielenie sie 4
zespoty. Kazdy zespdt otrzymuje inng Karte Pracy. Nastepnie prowadzqgcy wyjasnia éwiczenie,
objasniajgc, co majq zrobi¢ w zespotach i jaki jest cel tego zadania.

Po przeprowadzonym éwiczeniu uczestnicy dzielq sie swoimi spostrzezeniami.

Podsumowanie éwiczenia przez prowadzqgcego jest zamykajgcym elementem tej czesci progra-
mu.
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CZESC 5

Podsumowanie i wnioski

. Podsumowanie gtéwnych zagadnien oraz sposobdédw komunikacii przez uczestnikdw.
. Podkreslenie najwazniejszych wnioskdw i zalecer dla zielonych lideréw walczqeych.
. Ocena szkolenia i uwagi uczestnikdw.

W tym miejscu najwazniejsze dla zielonych lideréw jest podsumowanie przeprowadzonego
warsztatu. Nalezy podkresli¢ kluczowe omdéwione kwestie jako element spinajgcy catq tresé omé-
wiong na szkoleniu.

W tym miejscu jest takze czas na:
1. Pytania do grupy

2 Whioski

3. Ankiete ewaluacyjng

4

Dyplomy dla uczestnikéw
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