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INFOART 

Pakiet materiałów szkoleniowych 
 
 
 

Wstęp 
Projekt INFOART ma na celu wsparcie liderów i członków organizacji sektora kreatywnego, 
kultury i sztuki w rozwoju kluczowych umiejętności związanych z budowaniem tożsamości, 
promocją działań oraz skuteczną komunikacją. Program zakłada realizację dwudniowych 
warsztatów (łącznie 8 godzin), opartych na materiałach szkoleniowych, które dostarczą wiedzy 
teoretycznej i praktycznych narzędzi. Tematyka obejmuje budowanie tożsamości 
organizacyjnej, tworzenie strategii promocji, reagowanie na potrzeby otoczenia, wdrażanie 
narzędzi komunikacji oraz nawiązywanie relacji z istotnymi grupami. 
Harmonogram szkoleń został podzielony na sześć modułów. Każdy z nich bezpośrednio odnosi 
się do wskazanych kluczowych zagadnień projektu i jest dostosowany do specyfiki organizacji 
działających w sektorze kreatywnym. 
 
 
Harmonogram szkoleń i podział materiałów 
 
Dzień 1: Budowanie wartości i tożsamości organizacji (4 godziny) 
 

Moduł 1: cechy i wartości wyróżniające organizacje sektora kreatywnego (1 godzina) 

• czym różnią się organizacje sektora kreatywnego od innych organizacji obywatelskich: 
zrozumienie ich specyfiki 

• kluczowe wartości: kreatywność, autentyczność, innowacyjność i wrażliwość 
społeczna jako fundament działań 

• jak te wartości budują odrębną kulturę organizacyjną i wyróżniają sektor na tle innych 
• ćwiczenie: identyfikacja kluczowych wartości własnej organizacji 

Moduł 2: tożsamość organizacyjna i jej percepcja (1 godzina) 

• jak członkowie organizacji postrzegają jej tożsamość i jak wpływa to na wewnętrzne 
funkcjonowanie 

• czym jest zewnętrzny wizerunek organizacji i jak go interpretować 
• narzędzia do diagnozy tożsamości organizacji: ankiety, warsztaty, badania 

wizerunkowe 
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• ćwiczenie: opracowanie krótkiego opisu tożsamości własnej organizacji, 
uwzględniającego zarówno wewnętrzne, jak i zewnętrzne aspekty 

Moduł 3: system wiedzy o mocnych i słabych stronach organizacji (2 godziny) 

• znaczenie analizy mocnych i słabych stron organizacji w sektorze kreatywnym 
• analiza SWOT jako narzędzie do zrozumienia potencjału organizacji oraz identyfikacji 

szans i zagrożeń 
• jak system wiedzy o organizacji wpływa na podejmowanie decyzji strategicznych 
• ćwiczenie: przygotowanie analizy SWOT dla organizacji uczestników, z uwzględnieniem 

specyfiki sektora 

 
Dzień 2: Strategie komunikacji i budowanie relacji (4 godziny) 
 

Moduł 4: kierunki działań organizacji: misja i strategia (1 godzina) 

• jak określić misję organizacji: wyznaczanie kierunków działań na podstawie wartości i 
celów 

• rola strategii w planowaniu działań organizacji 
• różnicowanie celów krótkoterminowych i długoterminowych 
• ćwiczenie: opracowanie draftu misji i strategii działań organizacji uczestników 

Moduł 5: promocja działań organizacji w kontekście sektorowym i międzynarodowym (2 
godziny) 

• zasady tworzenia skutecznych kampanii promocyjnych odpowiadających 
oczekiwaniom odbiorców 

• jak promować działania organizacji w kontekście międzynarodowym: wykorzystanie 
targów i wydarzeń branżowych 

• strategie promocji produktów, dzieł i działań kreatywnych w oparciu o podobne 
aktywności innych organizacji 

• wykorzystanie własnych mediów (strony internetowe, portale społecznościowe, 
newslettery) do promowania działań 

• ćwiczenie: zaplanowanie kampanii promocyjnej dla wybranego projektu organizacji 

Moduł 6: budowanie relacji i wpływanie na opinię społeczną (1 godzina) 

• nawiązywanie i rozwijanie relacji z artystami, partnerami oraz instytucjami 
• jak liderzy organizacji mogą wpływać na opinię społeczną i budować autorytet 

organizacji 
• narzędzia wspierające komunikację: media społecznościowe, event marketing, PR 
• ćwiczenie: opracowanie planu budowania relacji dla wybranego projektu 
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Szczegółowa zawartość modułów 

Moduł 1: cechy i wartości wyróżniające organizacje sektora kreatywnego 

Uczestnicy poznają specyficzne cechy sektora kreatywnego, takie jak kreatywność i 
innowacyjność, które odróżniają go od innych organizacji obywatelskich. Zrozumienie tych 
wartości pomoże w budowaniu spójnej tożsamości organizacyjnej. 

Moduł 2: tożsamość organizacyjna i jej percepcja 

Tożsamość organizacyjna kształtuje sposób funkcjonowania organizacji oraz jej odbiór na 
zewnątrz. Uczestnicy nauczą się analizować i diagnozować zarówno wewnętrzne, jak i 
zewnętrzne aspekty tożsamości swojej organizacji. 

Moduł 3: system wiedzy o mocnych i słabych stronach organizacji 

Praktyczne wykorzystanie analizy SWOT pozwoli uczestnikom zrozumieć potencjał organizacji 
oraz wskazać obszary do poprawy. Moduł ten pomoże uczestnikom lepiej planować działania 
i reagować na zmieniające się otoczenie. 

Moduł 4: kierunki działań organizacji: misja i strategia 

Misja i strategia organizacji to fundament planowania jej działań. Uczestnicy nauczą się 
definiować kluczowe kierunki działania oraz łączyć je z celami strategicznymi. 

Moduł 5: promocja działań organizacji w kontekście sektorowym i międzynarodowym 

Moduł koncentruje się na planowaniu skutecznych kampanii promocyjnych, uwzględniających 
międzynarodowy wymiar działalności. Uczestnicy poznają narzędzia i metody promocji działań 
organizacyjnych. 

Moduł 6: budowanie relacji i wpływanie na opinię społeczną 

Budowanie relacji z kluczowymi partnerami i grupami docelowymi jest nieodzownym 
elementem sukcesu organizacji. Uczestnicy dowiedzą się, jak liderzy mogą wykorzystać swoje 
kompetencje komunikacyjne do wspierania organizacji. 
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Moduł 1: cechy i wartości wyróżniające organizacje sektora kreatywnego 

Zrozumienie specyfiki organizacji sektora kreatywnego 

Wprowadzenie do sektora kreatywnego 

Sektor kreatywny jest dynamicznie rozwijającą się częścią gospodarki i społeczeństwa, 
skupiającą organizacje i jednostki, które łączą sztukę, kulturę, innowacje i działania społeczne. 
Stanowi on przestrzeń dla twórczej ekspresji, budowania nowych form komunikacji i rozwoju 
społeczności. Ta część materiałów szkoleniowych ma na celu szczegółowe wyjaśnienie, czym 
jest sektor kreatywny, jakie są jego unikalne cechy i jak różni się od innych sektorów 
obywatelskich. 

Definicje sektora kreatywnego 

Sektor kreatywny to obszar, w którym działalność opiera się na wykorzystaniu twórczych 
umiejętności, wiedzy i innowacyjnych rozwiązań. Definicja ta obejmuje szeroką gamę działań, 
od tradycyjnych form sztuki po nowoczesne technologie. Kluczowe obszary sektora 
kreatywnego to: 

• sztuki wizualne: malarstwo, rzeźba, fotografia, instalacje artystyczne, 
• design: projektowanie produktów, wnętrz, mody, grafiki, 
• media i technologie cyfrowe: produkcja filmowa, gry komputerowe, animacje, sztuka 

interaktywna, 
• muzyka i sztuki performatywne: koncerty, teatr, taniec, performance, 
• literatura i wydawnictwa: książki, czasopisma, treści cyfrowe, 
• innowacje społeczne: działania artystyczne mające na celu wzmacnianie społeczności 

lokalnych i przeciwdziałanie wykluczeniu społecznemu. 

Sektor kreatywny jest zróżnicowany, ale łączy go jedno: twórczość i kultura są w centrum 
działalności. 

Różnice między sektorem kreatywnym a innymi sektorami obywatelskimi 

Sektor kreatywny różni się znacząco od innych sektorów obywatelskich, takich jak pomoc 
społeczna, edukacja czy zdrowie. Kluczowe różnice obejmują: 

1. Cele działalności: Organizacje kreatywne skupiają się na tworzeniu wartości 
niematerialnych, takich jak estetyka, emocje i innowacja, w przeciwieństwie do 
organizacji pomocowych, które zaspokajają podstawowe potrzeby społeczne. 

2. Charakter produktów i usług: Sektor kreatywny produkuje dzieła kultury (np. 
wystawy, spektakle, filmy), które są unikalne i często niestandardowe, podczas gdy 
inne sektory dostarczają bardziej powtarzalne usługi. 
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3. Metody pracy: Działalność kreatywna często wymaga wysokiego poziomu 
elastyczności i innowacyjności, co odróżnia ją od bardziej ustrukturyzowanych 
sektorów. 

4. Odbiorcy: Odbiorcami sektora kreatywnego są zarówno jednostki szukające nowych 
doświadczeń artystycznych, jak i społeczności potrzebujące integracji poprzez kulturę. 

Wyzwania i szanse sektora kreatywnego 

Wyzwania 

1. Ryzyko finansowe: W sektorze kreatywnym wiele projektów jest finansowanych z 
grantów, darowizn lub wpływów z biletów, co czyni go bardziej podatnym na wahania 
ekonomiczne niż inne sektory. 

2. Brak stabilności zatrudnienia: Wiele organizacji działa projektowo, co powoduje, że 
zatrudnienie często jest nieregularne. 

3. Trudności w mierzeniu efektów: Sukces projektów kreatywnych jest trudniejszy do 
zmierzenia, ponieważ często opiera się na subiektywnej ocenie odbiorców, a nie na 
liczbach. 

Szanse 

1. Możliwość działania na globalną skalę: Dzięki technologii organizacje kreatywne mogą 
docierać do międzynarodowej publiczności. Przykładem są platformy streamingowe 
czy wirtualne galerie. 

2. Innowacyjność jako przewaga: Organizacje sektora kreatywnego wprowadzają 
nowatorskie rozwiązania, które mogą być adaptowane przez inne branże, np. 
interaktywne narzędzia edukacyjne. 

3. Rosnące zainteresowanie kulturą: Zwiększająca się świadomość społeczna na temat 
wartości kultury i sztuki otwiera nowe możliwości finansowania i współpracy z 
sektorem prywatnym. 

Studium przypadku: organizacje sektora kreatywnego 

Przykład 1: lokalna galeria sztuki promująca młodych artystów 

• Cel: promocja sztuki współczesnej i integracja społeczności lokalnej. 
• Wyzwania: ograniczone finansowanie, brak stałej publiczności. 
• Szanse: współpraca z instytucjami edukacyjnymi, organizacja wydarzeń 

warsztatowych. 

Przykład 2: teatr eksperymentalny wykorzystujący technologie VR 

• Cel: wprowadzenie nowatorskich doświadczeń w odbiorze sztuki. 
• Wyzwania: wysokie koszty sprzętu, brak wiedzy technicznej wśród artystów. 
• Szanse: dostęp do międzynarodowego rynku dzięki cyfrowym rozwiązaniom. 
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Praktyczne zastosowanie w NGO 

Uczestnicy warsztatów mogą wykorzystać tę część materiałów, aby: 

• lepiej zrozumieć, czym ich organizacja różni się od innych podmiotów obywatelskich, 
• zidentyfikować wyzwania i szanse dla swoich projektów, 
• rozwijać działania w sposób bardziej strategiczny, oparty na mocnych stronach sektora 

kreatywnego. 

 

Ćwiczenie praktyczne: diagnoza miejsca organizacji w sektorze kreatywnym 

Cel ćwiczenia 

Pomóc uczestnikom w zrozumieniu ich roli w sektorze kreatywnym oraz identyfikacji 
specyficznych wyzwań i szans związanych z ich działalnością. 

Przebieg ćwiczenia 

1. Analiza SWOT sektora kreatywnego: 
o uczestnicy analizują mocne i słabe strony sektora oraz jego szanse i zagrożenia 

w kontekście własnej organizacji. 
2. Dyskusja grupowa: 

o wymiana doświadczeń związanych z wyzwaniami i szansami w sektorze 
kreatywnym. 

3. Prezentacja wyników: 
o każda organizacja przedstawia diagnozę swojej pozycji w sektorze. 

Wynik ćwiczenia 

Uczestnicy uzyskują pełniejszy obraz swojej roli w sektorze kreatywnym i wypracowują 
konkretne wnioski dotyczące dalszego rozwoju swoich działań. 

Rozwinięcie tej części materiałów pozwala na głębokie zrozumienie sektora kreatywnego i 
przygotowuje uczestników do dalszej pracy nad wartościami i tożsamością ich organizacji. 

Wartość sektora kreatywnego dla społeczeństwa 

Organizacje kreatywne mają unikalny wpływ na rozwój społeczny i gospodarczy: 

1. Wartość kulturowa: rozwój lokalnych społeczności poprzez promocję dziedzictwa 
kulturowego i nowoczesnych form sztuki. 

2. Wartość edukacyjna: zwiększanie świadomości społecznej w obszarze kultury, sztuki i 
ekologii. 
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3. Wartość gospodarcza: sektor kreatywny jako generator nowych miejsc pracy i 
inicjatyw społecznych. 

Studium przypadku: sektor kreatywny w praktyce 

Wprowadzenie studium przypadków, które ilustrują specyfikę sektora kreatywnego: 

• przykład organizacji promującej lokalnych artystów za pomocą działań plenerowych i 
wystaw w niekonwencjonalnych przestrzeniach, 

• analiza innowacyjnych działań organizacji łączącej sztukę z technologią, np. wystawy 
interaktywne wykorzystujące VR. 

 

Kluczowe wartości sektora kreatywnego 

Sektor kreatywny opiera swoją działalność na zestawie fundamentalnych wartości, które 
definiują jego wyjątkowość. W tej części uczestnicy zapoznają się z czterema kluczowymi 
filarami, które stanowią podstawę działań organizacji kreatywnych: kreatywnością, 
autentycznością, innowacyjnością i wrażliwością społeczną. 

Kreatywność w praktyce 

Kreatywność jest podstawowym narzędziem sektora kreatywnego, wykorzystywanym do 
rozwiązywania problemów, tworzenia wartości artystycznej i budowania społecznych więzi. 
W tej części uczestnicy: 

Definicja kreatywności w sektorze 

Kreatywność w sektorze kreatywnym to zdolność generowania nowatorskich pomysłów, które 
łączą estetykę z funkcjonalnością. Jest to proces twórczy, który pozwala przekraczać granice 
tradycyjnego myślenia w celu osiągnięcia celów artystycznych i społecznych. 

 

Zastosowanie kreatywności w organizacji 

1. Identyfikacja działań kreatywnych: 
o Przykłady działań kreatywnych: tworzenie interaktywnych wystaw, projekty 

angażujące lokalne społeczności, kampanie promocyjne wykorzystujące 
nietypowe formaty. 

o Ćwiczenie: uczestnicy analizują swoje dotychczasowe projekty, wskazując w 
nich elementy kreatywne. 

2. Przestrzeń dla kreatywności w zespole: 
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o Metody wspierania kreatywności: burza mózgów, technika sześciu kapeluszy 
myślowych, design thinking. 

o Jak tworzyć środowisko pracy sprzyjające twórczemu myśleniu: otwarta 
komunikacja, unikanie krytyki w fazie generowania pomysłów, różnorodność w 
zespole. 

3. Wpływ kreatywności na odbiór organizacji: 
o Jak twórcze działania kształtują wizerunek organizacji w oczach partnerów, 

odbiorców i sponsorów. 
o Case study: organizacja, która dzięki kreatywności stała się liderem w swojej 

dziedzinie. 

 

Autentyczność jako filar działań organizacyjnych 

Autentyczność w sektorze kreatywnym oznacza spójność między misją, wartościami i 
działaniami organizacji. Buduje ona zaufanie i wiarygodność wśród odbiorców oraz partnerów. 

Kluczowe aspekty autentyczności 

1. Działanie zgodne z misją i wartościami organizacji: 
o Unikanie działań sprzecznych z deklarowaną wizją organizacji. 
o Jak wartości przekładają się na codzienną działalność: od wyboru projektów po 

sposób ich realizacji. 
o Przykład: organizacja kładąca nacisk na ekologię konsekwentnie stosująca 

zasady zrównoważonego rozwoju. 
2. Budowanie wiarygodności wśród odbiorców: 

o Jak autentyczność w komunikacji (język, narracja, wizualna tożsamość) 
wzmacnia pozytywny wizerunek organizacji. 

o Narzędzia wspierające autentyczność: storytelling, angażowanie pracowników 
w tworzenie treści. 

3. Przykłady autentycznych działań: 
o Organizacja wystawy sztuki, która angażuje społeczność w tworzenie dzieł: np. 

instalacje oparte na przedmiotach przyniesionych przez lokalnych 
mieszkańców. 

 

Innowacyjność: wprowadzanie nowych rozwiązań 

Innowacyjność jest jednym z kluczowych czynników wyróżniających sektor kreatywny. Polega 
na wprowadzaniu nowatorskich rozwiązań w zarządzaniu, działaniach artystycznych i 
interakcji z odbiorcami. 
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Zastosowanie innowacyjności w praktyce 

1. Adaptacja nowych technologii: 
o Przykłady technologii wspierających innowacyjność: sztuczna inteligencja w 

analizie preferencji odbiorców, rozszerzona rzeczywistość w wystawach, 
blockchain w zarządzaniu prawami autorskimi. 

o Case study: wykorzystanie aplikacji mobilnych do tworzenia interaktywnych 
ścieżek zwiedzania. 

2. Wprowadzanie nowatorskich metod edukacyjnych: 
o Warsztaty online z elementami gamifikacji. 
o Tworzenie cyfrowych przestrzeni dla edukacji artystycznej (np. wirtualne 

galerie). 
3. Eksperymentowanie z formami sztuki: 

o Hybrydowe wydarzenia łączące sztukę performatywną z mediami cyfrowymi. 
o Przykład: festiwale łączące muzykę, technologię i instalacje artystyczne. 

 

Wrażliwość społeczna w sektorze kreatywnym 

Wrażliwość społeczna to zdolność organizacji do reagowania na potrzeby społeczności i 
uwzględniania ich w swojej działalności. W sektorze kreatywnym oznacza to także włączenie 
kwestii społecznych do projektów artystycznych. 

Zastosowanie wrażliwości społecznej 

1. Reagowanie na lokalne potrzeby: 
o Organizowanie wydarzeń, które wspierają rozwój marginalizowanych 

społeczności. 
o Przykłady: projekty artystyczne w szkołach na terenach wykluczonych 

społecznie. 
2. Uwzględnianie tematów społecznie istotnych: 

o Projekty poruszające takie kwestie jak ekologia, równość płci, wykluczenie 
społeczne. 

o Jak sztuka może inicjować dialog na temat problemów społecznych. 
3. Analiza odbiorców: 

o Jak wrażliwość społeczna wpływa na projektowanie działań: badanie potrzeb 
odbiorców, angażowanie ich w proces tworzenia projektów. 

o Case study: projekt angażujący osoby z niepełnosprawnościami w proces 
tworzenia wystawy. 
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Ćwiczenie praktyczne: zastosowanie kluczowych wartości w działaniach organizacji 

Cel ćwiczenia 

Umożliwienie uczestnikom przełożenia kluczowych wartości sektora kreatywnego na 
praktyczne działania w ich organizacjach. 

Etapy ćwiczenia 

1. Analiza obecności wartości w działaniach organizacji: 
o Jakie wartości są widoczne w dotychczasowych projektach organizacji? 
o Które wartości są słabo reprezentowane i wymagają wzmocnienia? 

2. Planowanie przyszłych działań w oparciu o wartości: 
o Tworzenie listy działań, które wzmacniają kluczowe wartości: kreatywność, 

autentyczność, innowacyjność, wrażliwość społeczna. 
o Przygotowanie krótkiego planu projektu opartego na jednej wybranej wartości. 

3. Prezentacja wyników: 
o Każda grupa przedstawia wypracowane pomysły, a moderator udziela 

informacji zwrotnej. 

Wynik ćwiczenia 

Uczestnicy opracowują konkretne działania, które mogą wdrożyć w swoich organizacjach, aby 
wzmocnić kluczowe wartości sektora kreatywnego. 

 

Budowanie odrębnej kultury organizacyjnej 

Kultura organizacyjna w sektorze kreatywnym odgrywa kluczową rolę w budowaniu 
tożsamości organizacji oraz w jej wyróżnianiu na tle innych podmiotów. Jest to zestaw 
wartości, zasad, norm i praktyk, które definiują sposób działania organizacji, zarówno w jej 
wewnętrznych procesach, jak i w relacjach z otoczeniem. 

Definiowanie kultury organizacyjnej 

Czym jest kultura organizacyjna? 

Kultura organizacyjna to fundament działania każdej organizacji, a w sektorze kreatywnym 
przybiera ona szczególną formę, która: 

• odzwierciedla kluczowe wartości, takie jak kreatywność, innowacyjność, 
autentyczność i wrażliwość społeczna, 

• kształtuje relacje wewnętrzne w organizacji, promując zaangażowanie, współpracę i 
otwartość na różnorodne pomysły, 
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• buduje tożsamość organizacji, która jest spójna z jej misją i celami. 

Przykład: partycypacyjne zarządzanie 

Wielu liderów w sektorze kreatywnym przyjmuje partycypacyjne formy zarządzania, w których 
członkowie zespołu mają wpływ na kluczowe decyzje. Przykładowe praktyki to: 

• regularne warsztaty strategiczne, w których każdy pracownik ma możliwość wniesienia 
swoich pomysłów, 

• demokratyczne podejmowanie decyzji dotyczących projektów artystycznych, gdzie 
głosy wszystkich członków zespołu są równo ważne, 

• wspieranie indywidualnych inicjatyw pracowników, które wpisują się w misję 
organizacji. 

Jak zdefiniować kulturę organizacyjną? 

Definiowanie kultury organizacyjnej wymaga analizy i zaangażowania zespołu: 

1. Identyfikacja wartości: jakie wartości są kluczowe dla naszej organizacji? Jakie 
wartości widzą w nas odbiorcy? 

2. Określenie norm i praktyk: jakie zasady i działania wspierają te wartości? Jakie procesy 
w organizacji są zgodne z naszą misją? 

3. Diagnoza spójności: czy nasze działania są zgodne z deklarowaną kulturą? Gdzie 
widzimy rozbieżności? 

Ćwiczenie praktyczne: uczestnicy mogą wspólnie zdefiniować kulturę swojej organizacji, 
odpowiadając na powyższe pytania. 

Jak kultura organizacyjna wspiera unikalność organizacji? 

Kultura organizacyjna nie tylko definiuje wewnętrzne funkcjonowanie organizacji, ale również 
wpływa na jej wizerunek i pozycję na zewnątrz. Jest narzędziem, które wspiera jej unikalność 
i rozpoznawalność. 

1. Utrzymanie spójności działań 

Spójność działań to klucz do budowania zaufania i wiarygodności zarówno wśród członków 
organizacji, jak i jej odbiorców. Kultura organizacyjna wspiera spójność poprzez: 

• jasno określone wartości, które stanowią podstawę każdego projektu, 
• działania zgodne z misją organizacji, które wzmacniają jej tożsamość, 
• monitorowanie i ocena zgodności realizowanych projektów z deklarowaną kulturą. 
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Przykład praktyczny: Organizacja promująca zrównoważony rozwój konsekwentnie stosuje 
zasady ekologiczne w swoich projektach – od wykorzystywania materiałów 
biodegradowalnych po organizację wydarzeń o minimalnym śladzie węglowym. 

2. Promowanie wartości wśród odbiorców 

Kultura organizacyjna pozwala na skuteczne promowanie wartości organizacji wśród 
odbiorców. Dzieje się to poprzez: 

• komunikację wizualną: spójny branding, który odzwierciedla wartości organizacji, 
• narrację w komunikatach: storytelling oparty na wartościach i misji organizacji, 
• działania promocyjne: kampanie, które nie tylko informują, ale również edukują i 

inspirują odbiorców. 

Przykład praktyczny: Organizacja angażująca się w promocję lokalnej sztuki może zaprosić 
społeczność do współtworzenia wystaw, co buduje silną więź i podkreśla wartości 
inkluzywności oraz współpracy. 

 

3. Budowanie unikalności organizacji poprzez działania 

Kultura organizacyjna pozwala organizacjom kreatywnym wyróżniać się dzięki specyficznym 
praktykom, które odzwierciedlają ich wartości. Przykłady: 

• organizacja działań opartych na wartościach ekologicznych: wydarzenia zero waste, 
warsztaty edukacyjne na temat zrównoważonego rozwoju, 

• promowanie różnorodności i równości w projektach: włączanie osób z różnych 
środowisk w procesy twórcze, 

• wykorzystywanie innowacyjnych form prezentacji działań: np. interaktywne wystawy, 
które angażują odbiorców w proces twórczy. 

Przykład praktyczny: Organizacja realizująca projekty artystyczne z wykorzystaniem 
materiałów z recyklingu tworzy wizerunek zgodny z wartościami zrównoważonego rozwoju. 

 

Ćwiczenie praktyczne: diagnoza i rozwój kultury organizacyjnej 

Cel ćwiczenia 

Pomóc uczestnikom zrozumieć, jak kultura organizacyjna wpływa na unikalność ich organizacji 
oraz umożliwić zaplanowanie działań, które wzmocnią jej wartości. 
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Etapy ćwiczenia 

1. Analiza obecnej kultury organizacyjnej: 
o Jakie wartości są widoczne w działaniach naszej organizacji? 
o Jakie wartości powinny być bardziej eksponowane? 
o Jakie elementy naszej kultury organizacyjnej wyróżniają nas na tle innych? 

2. Planowanie rozwoju kultury organizacyjnej: 
o Jakie konkretne działania możemy podjąć, aby wzmocnić nasze wartości? 
o Jak możemy lepiej komunikować naszą kulturę wśród odbiorców i partnerów? 

3. Prezentacja i feedback: 
o Każda grupa przedstawia plan rozwoju kultury swojej organizacji, a reszta 

uczestników oraz moderator udzielają informacji zwrotnej. 

Wyniki ćwiczenia 

Uczestnicy opracowują plan działań, które pozwolą na wzmocnienie kultury organizacyjnej w 
ich organizacjach, oraz lepiej rozumieją jej wpływ na budowanie unikalności. 

Kultura organizacyjna jest kluczowym elementem w budowaniu tożsamości i unikalności 
organizacji kreatywnych. Wprowadzenie jasno zdefiniowanych wartości oraz spójnych praktyk 
pozwala organizacjom działać efektywniej i budować silniejsze relacje z odbiorcami i 
partnerami. Ta część materiałów szkoleniowych dostarcza uczestnikom narzędzi do analizy, 
definiowania i rozwijania kultury organizacyjnej, co wzmacnia ich pozycję w sektorze 
kreatywnym. 

 

Ćwiczenie – identyfikacja kluczowych wartości własnej organizacji 

Ćwiczenie jest kluczowym elementem warsztatów, umożliwiającym uczestnikom przełożenie 
wiedzy teoretycznej na praktykę. Poprzez analizę wartości i ich wpływu na działania 
organizacji, uczestnicy zyskują umiejętność refleksji nad fundamentami funkcjonowania 
swoich organizacji oraz sposobami ich komunikowania. 

Cel ćwiczenia 

Celem ćwiczenia jest: 

1. Refleksja nad wartościami organizacyjnymi: Umożliwienie uczestnikom zrozumienia, 
które wartości odgrywają kluczową rolę w ich pracy oraz organizacjach. 

2. Zrozumienie roli wartości: Wypracowanie praktycznych sposobów wdrażania i 
komunikowania wartości w codziennej działalności. 

3. Wzmocnienie tożsamości organizacyjnej: Budowanie spójności pomiędzy 
deklarowanymi wartościami a realizowanymi działaniami. 
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Etapy ćwiczenia 

1. Indywidualna analiza  

Uczestnicy pracują indywidualnie, odpowiadając na pytania: 

• Jakie wartości są dla mnie najważniejsze w mojej pracy? 
Uczestnicy zastanawiają się, jakie aspekty pracy sprawiają, że czują się spełnieni, oraz 
jakie wartości kształtują ich zaangażowanie w działania organizacji (np. kreatywność, 
współpraca, odpowiedzialność społeczna). 

• Które wartości uważam za centralne dla mojej organizacji? 
Każdy uczestnik identyfikuje, jakie wartości według niego definiują tożsamość 
organizacji i stanowią podstawę jej działalności (np. innowacyjność, autentyczność, 
zrównoważony rozwój). 

Zadanie: uczestnicy notują swoje odpowiedzi na kartach pracy, które będą podstawą 
dalszej dyskusji. 

2. Dyskusja grupowa  

Uczestnicy dzielą się swoimi refleksjami w grupach 5–7-osobowych. Moderator prowadzi 
dyskusję, zadając pytania pomocnicze: 

• Czy zauważacie wspólne wartości w swoich odpowiedziach? 
Grupy identyfikują wartości, które powtarzają się w różnych organizacjach i analizują, 
dlaczego są one istotne dla sektora kreatywnego. 

• Czy istnieją wartości unikalne dla waszych organizacji? 
Uczestnicy zastanawiają się nad elementami, które odróżniają ich organizacje od 
innych w sektorze kreatywnym. 

Wypracowanie listy uniwersalnych wartości sektora kreatywnego 

Moderator wspólnie z uczestnikami tworzy listę wartości, które definiują sektor kreatywny 
(np. kreatywność, wrażliwość społeczna, autentyczność, współpraca). 

3. Opracowanie wizji  

Każda organizacja pracuje indywidualnie nad określeniem swoich kluczowych wartości i 
planowaniem działań, które będą je odzwierciedlały. 

1. Tworzenie listy 3–5 kluczowych wartości organizacji 
Organizacje wybierają wartości, które najlepiej oddają ich misję i wizję. Przykłady: 

o kreatywność jako podstawowy filar działalności, 
o zrównoważony rozwój w działaniach artystycznych, 
o innowacyjność w podejściu do edukacji kulturalnej. 
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2. Przygotowanie przykładów działań odzwierciedlających te wartości 
Uczestnicy planują działania lub projekty, które w praktyce wyrażają wybrane 
wartości. Przykłady: 

o wartość „kreatywność”: organizacja warsztatów artystycznych dla lokalnej 
społeczności, 

o wartość „zrównoważony rozwój”: realizacja wystawy z materiałów 
recyklingowych, 

o wartość „wrażliwość społeczna”: projekt integrujący osoby z różnych 
środowisk w proces twórczy. 

3. Prezentacja na forum 
Każda grupa przedstawia wypracowaną listę wartości i działania, które je 
odzwierciedlają. Moderator prowadzi dyskusję, udzielając informacji zwrotnej i 
podkreślając spójność między wartościami a proponowanymi działaniami. 

Wyniki ćwiczenia 

1. Refleksja nad wartościami 
Uczestnicy zyskują głębsze zrozumienie wartości, które definiują ich organizacje, oraz 
ich znaczenie dla sektora kreatywnego. 

2. Opracowane listy wartości organizacyjnych 
Każda organizacja kończy ćwiczenie z jasno określoną listą 3–5 wartości, które mogą 
być podstawą do budowania tożsamości organizacyjnej. 

3. Plan działań oparty na wartościach 
Wypracowane działania będą mogły być wdrożone w praktyce, wzmacniając 
tożsamość i spójność organizacji. 

Dodatkowe materiały do ćwiczenia 

• Karty pracy: pytania do indywidualnej analizy, matryca do definiowania wartości i ich 
praktycznych zastosowań. 

• Lista inspiracji: przykłady działań organizacji kreatywnych, które ilustrują różne 
wartości (np. case study o projektach społecznych, ekologicznych czy 
technologicznych). 

• Checklisty wartości: narzędzia pomagające ocenić, czy działania organizacji są spójne 
z deklarowanymi wartościami. 

Ćwiczenie dostarcza uczestnikom praktycznych narzędzi do identyfikacji i wdrażania wartości 
w swoich organizacjach. Proces refleksji, dyskusji i planowania działań nie tylko wzmacnia 
tożsamość organizacji, ale również pomaga uczestnikom lepiej zrozumieć rolę wartości w 
budowaniu ich wizerunku i relacji z otoczeniem. 

Zadania domowe 

1. Przeprowadzenie wywiadów w swojej organizacji, aby zidentyfikować postrzeganie 
wartości przez członków zespołu. 



 

 16 

2. Przygotowanie krótkiego opisu tożsamości organizacyjnej na podstawie warsztatów. 

Podsumowanie  

Moduł pierwszy stanowi fundament dla całego szkolenia, wprowadzając uczestników w 
unikalną specyfikę sektora kreatywnego. Omawia podstawowe wartości, które definiują 
organizacje działające w tym sektorze, takie jak kreatywność, autentyczność, innowacyjność i 
wrażliwość społeczna. Dzięki szczegółowemu poznaniu tych wartości uczestnicy mogą lepiej 
rozumieć swoją rolę w budowaniu tożsamości organizacji oraz jej wyjątkowego charakteru. 

Kluczowe korzyści modułu 

1. Zrozumienie specyfiki sektora kreatywnego: 
o Moduł wyjaśnia, czym sektor kreatywny różni się od innych sektorów 

obywatelskich, podkreślając jego innowacyjność, elastyczność i społeczną 
wrażliwość. 

o Uczestnicy dowiadują się, dlaczego działania organizacji kreatywnych mają 
kluczowe znaczenie dla rozwoju kultury, edukacji i innowacji społecznych. 

2. Omówienie wartości kluczowych dla sektora kreatywnego: 
o Kreatywność: pokazana jako narzędzie nie tylko artystyczne, ale także 

społeczne, umożliwiające tworzenie nowatorskich rozwiązań w odpowiedzi na 
wyzwania współczesnego świata. 

o Autentyczność: podkreślono, że organizacje sektora kreatywnego muszą 
działać zgodnie ze swoimi wartościami i misją, aby budować zaufanie i 
wiarygodność w oczach odbiorców. 

o Innowacyjność: przedstawiono jako kluczowy element przewagi 
konkurencyjnej, zwłaszcza w obliczu szybko zmieniających się trendów 
technologicznych i społecznych. 

o Wrażliwość społeczna: uwypuklono jej rolę w reagowaniu na potrzeby 
lokalnych społeczności i tworzeniu projektów mających realny wpływ na 
zmiany społeczne. 

3. Praktyczne zastosowanie zdobytej wiedzy: 
o Uczestnicy dowiadują się, jak identyfikować wartości swojej organizacji i 

przekładać je na działania codzienne, takie jak zarządzanie zespołem, 
współpraca z partnerami czy promocja projektów. 

o Moduł uczy, w jaki sposób wartości kreatywne mogą być wykorzystywane do 
budowania tożsamości organizacyjnej oraz kreowania unikalnej kultury pracy. 

4. Integracja wiedzy z praktyką: 
o Ćwiczenia przeprowadzone w ramach modułu pomagają uczestnikom w 

praktycznym zastosowaniu zdobytej wiedzy: 
▪ Identyfikacja kluczowych wartości organizacji. 
▪ Analiza przykładów dobrych praktyk w sektorze kreatywnym. 
▪ Opracowanie wstępnych strategii w oparciu o omówione wartości. 
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Wartość modułu dla dalszego szkolenia 

Moduł pierwszy kładzie solidne fundamenty pod dalsze etapy szkolenia, w których uczestnicy 
będą rozwijać omawiane tematy i pogłębiać swoje umiejętności. Dzięki szczegółowemu 
omówieniu specyfiki sektora kreatywnego uczestnicy: 

• zdobywają wspólny język i narzędzia, które pozwolą im efektywnie współpracować w 
dalszych modułach, 

• lepiej rozumieją, jak ich działania wpisują się w unikalny charakter sektora 
kreatywnego, 

• są bardziej świadomi roli wartości takich jak kreatywność, autentyczność, 
innowacyjność i wrażliwość społeczna w budowaniu strategii organizacyjnych. 

Praktyczne wyniki dla uczestników 

Po zakończeniu modułu uczestnicy: 

• potrafią zidentyfikować i omówić kluczowe wartości organizacji sektora kreatywnego, 
• lepiej rozumieją, jak specyficzne cechy tego sektora wpływają na działania ich 

organizacji, 
• posiadają narzędzia do analizy i wdrażania wartości kreatywnych w codziennej pracy. 

Moduł pierwszy stanowi kluczowy etap szkolenia, ponieważ łączy wiedzę teoretyczną z 
praktycznymi umiejętnościami. Omawiając specyfikę sektora kreatywnego oraz jego 
fundamentalne wartości, uczestnicy zyskują solidne podstawy do budowania tożsamości 
swoich organizacji i skutecznego działania w dynamicznym środowisku kreatywnym. Jest to 
punkt wyjścia, który pozwala przejść do bardziej zaawansowanych zagadnień w kolejnych 
modułach szkolenia. 

 

Moduł 2: Tożsamość organizacyjna i jej percepcja 

Tożsamość organizacyjna odgrywa kluczową rolę w funkcjonowaniu każdej organizacji, 
definiując zarówno jej wewnętrzną kulturę, jak i sposób, w jaki jest odbierana na zewnątrz. 
Zrozumienie tożsamości organizacyjnej pozwala na budowanie spójnego wizerunku oraz 
zwiększenie efektywności działań. Moduł ten pozwala uczestnikom nauczyć się diagnozowania 
wewnętrznej i zewnętrznej tożsamości organizacji, a także wypracować praktyczne metody 
zarządzania nią. 

Jak członkowie organizacji postrzegają jej tożsamość i jak wpływa to na wewnętrzne 
funkcjonowanie 

Tożsamość organizacyjna kształtuje sposób działania organizacji na każdym poziomie. Dla 
członków zespołu stanowi fundament, na którym opierają się ich codzienne decyzje, postawy 
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i zaangażowanie. Zrozumienie, jak tożsamość organizacyjna jest postrzegana wewnętrznie, 
pozwala nie tylko zidentyfikować jej mocne strony, ale również zauważyć potencjalne 
rozbieżności, które mogą negatywnie wpływać na funkcjonowanie organizacji. 

Misja i wartości organizacji 

Misja i wartości są kluczowymi elementami tożsamości organizacyjnej. Określają, dlaczego 
organizacja istnieje i jakie zasady kierują jej działaniami. Ważne jest, aby: 

• członkowie zespołu rozumieli misję organizacji w sposób spójny: różne interpretacje 
misji mogą prowadzić do braku jednolitego kierunku działań, 

• wartości były jasno określone i komunikowane: jeśli pracownicy nie znają lub nie 
rozumieją wartości organizacji, ich działania mogą być niespójne z wizją organizacji, 

• wartości organizacyjne były odzwierciedlone w codziennej pracy: np. organizacja 
promująca inkluzywność powinna uwzględniać różnorodność w swoich zespołach i 
działaniach. 

Przykład praktyczny: Organizacja deklarująca, że jej główną wartością jest zrównoważony 
rozwój, powinna stosować te zasady również wewnętrznie, np. poprzez ekologiczne 
rozwiązania w biurze czy odpowiedzialne zarządzanie zasobami. 

Spójność działań 

Spójność między deklarowaną tożsamością a codziennym funkcjonowaniem organizacji jest 
niezbędna do budowania zaufania wewnątrz zespołu. Spójność ta przejawia się w: 

• zarządzaniu: decyzje podejmowane przez liderów powinny być zgodne z wartościami 
organizacji, np. organizacja stawiająca na transparentność powinna regularnie 
informować zespół o swoich działaniach i strategii, 

• komunikacji wewnętrznej: sposób, w jaki organizacja komunikuje się ze swoimi 
członkami, powinien odzwierciedlać jej wartości, np. otwartość, szacunek czy 
inkluzywność, 

• procesach operacyjnych: procedury, takie jak rekrutacja, ocena wyników czy podział 
obowiązków, powinny być zgodne z misją i wartościami organizacji. 

Konsekwencje braku spójności: Gdy wewnętrzne procesy są niespójne z deklarowaną 
tożsamością, mogą pojawić się: 

• frustracja wśród członków zespołu, wynikająca z braku jasności co do priorytetów i 
wartości organizacji, 

• brak zaufania do liderów, jeśli ich decyzje są sprzeczne z komunikowaną misją, 
• obniżenie motywacji i zaangażowania, gdy członkowie zespołu czują, że ich działania 

nie mają sensu w kontekście misji organizacji. 
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Kultura organizacyjna 

Kultura organizacyjna to zbiór norm, zasad i zachowań, które kształtują relacje wewnętrzne 
oraz sposób pracy w organizacji. Elementy te mają bezpośredni wpływ na: 

• współpracę: kultura promująca otwartość i współpracę zwiększa efektywność 
zespołów i ich zaangażowanie, 

• podejmowanie decyzji: kultura organizacyjna może wspierać podejście hierarchiczne 
lub partycypacyjne, co wpływa na szybkość i jakość decyzji, 

• motywację: organizacje z kulturą wspierającą rozwój osobisty i zawodowy przyciągają 
zaangażowanych i lojalnych pracowników. 

Przykłady działań budujących kulturę organizacyjną: 

• organizowanie regularnych spotkań zespołu, podczas których omawiane są wartości i 
cele organizacji, 

• wspieranie inicjatyw pracowników, które wpisują się w misję organizacji, 
• inwestowanie w szkolenia i rozwój, które pomagają członkom zespołu lepiej rozumieć 

wartości organizacyjne. 

Skutki braku spójności między tożsamością a funkcjonowaniem 

Brak spójności między deklarowaną tożsamością organizacji a jej codziennym 
funkcjonowaniem może prowadzić do: 

• wewnętrznych konfliktów: różnice w rozumieniu wartości i misji mogą powodować 
nieporozumienia między członkami zespołu, 

• utraty zaangażowania: gdy działania organizacji są niespójne z jej wartościami, 
członkowie zespołu mogą tracić motywację do pracy, 

• negatywnego wpływu na zewnętrzny wizerunek: odbiorcy i partnerzy mogą zauważyć 
brak zgodności między deklaracjami a działaniami organizacji, co obniża jej 
wiarygodność. 

Czym jest zewnętrzny wizerunek organizacji i jak go interpretować 

Zewnętrzny wizerunek organizacji to sposób, w jaki organizacja jest postrzegana przez różne 
grupy interesariuszy, w tym odbiorców, partnerów, darczyńców oraz społeczeństwo jako 
całość. Tożsamość wewnętrzna (wartości, misja, kultura organizacyjna) powinna znajdować 
odzwierciedlenie w wizerunku zewnętrznym, aby budować spójność i zaufanie. 

Kluczowe aspekty zewnętrznego wizerunku 

1. Komunikacja zewnętrzna: 
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o Komunikacja w mediach: sposób, w jaki organizacja przedstawia swoje 
działania na stronach internetowych, w mediach społecznościowych i prasie. 
Powinna być spójna, atrakcyjna i odzwierciedlać misję organizacji. 

o Promocja na wydarzeniach: udział w konferencjach, targach czy festiwalach 
jako okazja do budowania pozytywnego wizerunku. 

o Współpraca z partnerami medialnymi: strategiczne wykorzystanie kanałów 
komunikacji partnerów, aby dotrzeć do szerszej publiczności. 

2. Opinie odbiorców: 
o Opinie uczestników wydarzeń: ocena jakości organizowanych projektów i ich 

zgodności z oczekiwaniami odbiorców. 
o Percepcja wartości: w jakim stopniu działania organizacji są postrzegane jako 

istotne, oryginalne i zgodne z deklarowanymi wartościami. 
o Poziom rozpoznawalności: czy odbiorcy kojarzą organizację z konkretną misją i 

wartościami. 
3. Relacje z partnerami: 

o Kształtowanie wizerunku przez partnerstwa: współpraca z uznanymi 
instytucjami czy liderami opinii może wzmacniać pozytywny wizerunek. 

o Wybór partnerów zgodnych z wartościami organizacji: aby uniknąć 
niezgodności, które mogą negatywnie wpłynąć na wiarygodność organizacji. 

o Długofalowe relacje: partnerstwa budujące trwałą reputację i pozytywne 
skojarzenia. 

Jak interpretować wizerunek zewnętrzny 

Interpretacja wizerunku zewnętrznego pozwala organizacji zrozumieć, jakie elementy jej 
działalności są doceniane, a które wymagają poprawy. Spójność między wewnętrzną 
tożsamością a zewnętrznym wizerunkiem jest kluczowa dla budowania wiarygodności i 
zaufania: 

• Organizacja powinna regularnie analizować dane z badań wizerunkowych, ankiet czy 
opinii odbiorców, aby zrozumieć, jak jest postrzegana. 

• Przykładem może być badanie satysfakcji uczestników wydarzeń, które pozwala 
zidentyfikować, czy wartości organizacji były widoczne i cenione przez odbiorców. 

• Warto również monitorować, czy działania organizacji są spójne z jej deklarowanymi 
wartościami i celami, aby unikać niejasności w komunikacji. 

Narzędzia do diagnozy tożsamości organizacji 

Skuteczna diagnoza tożsamości organizacyjnej wymaga zastosowania różnorodnych narzędzi. 
Każde z nich dostarcza innych, cennych informacji, które pozwalają na kompleksowe 
zrozumienie tożsamości organizacji. 

1. Ankiety: 
o Narzędzie do zbierania opinii od członków organizacji i odbiorców. 
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o Możliwe pytania: „Jakie wartości dostrzegasz w działaniach naszej 
organizacji?”, „Co wyróżnia naszą organizację na tle innych?”. 

o Ankiety pozwalają zidentyfikować luki między wewnętrzną a zewnętrzną 
percepcją tożsamości. 

2. Warsztaty strategiczne: 
o Spotkania zespołowe, podczas których członkowie organizacji pracują nad 

definiowaniem wartości, misji i wizji. 
o Warsztaty mogą obejmować ćwiczenia takie jak burza mózgów, mapowanie 

interesariuszy czy analiza oczekiwań odbiorców. 
3. Badania wizerunkowe: 

o Analiza postrzegania organizacji przez odbiorców i partnerów, np. za pomocą 
wywiadów jakościowych lub analizy mediów społecznościowych. 

o Badania te pozwalają zrozumieć, jak organizacja jest postrzegana przez różne 
grupy interesariuszy. 

4. Analiza SWOT: 
o Pomaga zidentyfikować mocne i słabe strony organizacji, a także szanse i 

zagrożenia w jej otoczeniu. 
o Narzędzie to można zastosować zarówno w kontekście wewnętrznej 

tożsamości, jak i zewnętrznego wizerunku. 

Ćwiczenie: opracowanie krótkiego opisu tożsamości własnej organizacji 

Cel ćwiczenia 

Pomóc uczestnikom połączyć teorię z praktyką, opracowując kompleksowy opis tożsamości 
organizacji, który uwzględnia zarówno aspekty wewnętrzne, jak i zewnętrzne. 

Etapy ćwiczenia 

1. Identyfikacja wewnętrznych aspektów tożsamości: 
o Uczestnicy definiują wartości, misję i kulturę organizacyjną swojej organizacji. 
o Przykładowe pytania: „Jakie wartości są centralne dla naszej organizacji?”, „Co 

definiuje naszą kulturę organizacyjną?”. 
2. Analiza zewnętrznego wizerunku: 

o Uczestnicy identyfikują, jak ich organizacja jest postrzegana przez odbiorców i 
partnerów. 

o Wykorzystują narzędzia, takie jak analiza opinii odbiorców lub matryca SWOT. 
3. Tworzenie opisu tożsamości: 

o Uczestnicy łączą informacje zebrane w poprzednich etapach, tworząc opis 
tożsamości, który jest spójny i kompleksowy. 

o Przykład opisu: „Nasza organizacja promuje kreatywność i zrównoważony 
rozwój poprzez angażujące wydarzenia artystyczne, co doceniają zarówno nasi 
odbiorcy, jak i partnerzy. Naszą mocną stroną jest innowacyjne podejście do 
działań, ale widzimy potrzebę wzmocnienia działań promocyjnych.” 
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Wyniki ćwiczenia 

Uczestnicy uzyskują: 

• spójny opis tożsamości organizacji, który może być wykorzystany w komunikacji 
wewnętrznej i zewnętrznej, 

• wiedzę na temat mocnych stron organizacji oraz obszarów wymagających poprawy, 
• podstawę do dalszego planowania działań strategicznych, które wzmacniają tożsamość 

organizacyjną. 

Podsumowanie 

Moduł drugi dostarcza uczestnikom kompleksowej wiedzy na temat tożsamości organizacyjnej, 
która jest fundamentem każdej organizacji działającej w sektorze kreatywnym. Składając się z 
aspektów wewnętrznych, takich jak wartości, misja i kultura organizacyjna, oraz zewnętrznych, 
takich jak wizerunek i relacje z otoczeniem, tożsamość organizacyjna wpływa na sposób, w jaki 
organizacja funkcjonuje i jest postrzegana. 

Kluczowe korzyści modułu 

1. Zrozumienie znaczenia tożsamości organizacyjnej: 
o Uczestnicy uczą się, że spójna i jasno określona tożsamość organizacyjna to nie 

tylko narzędzie zarządzania, ale także kluczowy element budowania 
wiarygodności i zaufania w oczach odbiorców i partnerów. 

o Dzięki lepszemu zrozumieniu tożsamości organizacyjnej uczestnicy mogą 
świadomie kształtować działania swojej organizacji zgodnie z jej misją i 
wartościami. 

2. Diagnoza wewnętrznych i zewnętrznych aspektów tożsamości: 
o Uczestnicy zdobywają umiejętność identyfikowania kluczowych elementów 

wewnętrznej tożsamości organizacyjnej, takich jak kultura organizacyjna czy 
sposób działania zespołu. 

o Analiza zewnętrznego wizerunku organizacji pozwala zrozumieć, jak jej 
działania są postrzegane przez odbiorców, co umożliwia skuteczniejsze 
dopasowanie strategii komunikacji i promocji. 

3. Praktyczne zastosowanie narzędzi diagnostycznych: 
o Moduł ten wprowadza uczestników w metody diagnozowania tożsamości 

organizacyjnej, takie jak: 
▪ ankiety, które pozwalają zbierać informacje od członków organizacji i jej 

odbiorców, 
▪ warsztaty strategiczne, umożliwiające wspólne wypracowanie misji i 

wartości organizacji, 
▪ analiza SWOT, która pomaga zidentyfikować mocne i słabe strony 

organizacji oraz szanse i zagrożenia w otoczeniu. 
4. Budowanie spójnego wizerunku organizacji: 
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o Dzięki zdobytej wiedzy uczestnicy są w stanie tworzyć strategie, które łączą 
wewnętrzną tożsamość organizacji z jej zewnętrznym wizerunkiem. 

o Moduł podkreśla znaczenie spójności między deklarowanymi wartościami a 
rzeczywistymi działaniami, co jest kluczowe dla budowania wiarygodności i 
zaufania. 

Znaczenie modułu dla sektora kreatywnego 

W sektorze kreatywnym, gdzie organizacje często muszą wyróżniać się na tle konkurencji i 
jednocześnie działać w dynamicznym otoczeniu, tożsamość organizacyjna jest kluczowym 
elementem sukcesu. Moduł ten pomaga uczestnikom: 

• budować organizacje, które są spójne w swoich działaniach i komunikacji, 
• lepiej odpowiadać na potrzeby odbiorców i partnerów dzięki zrozumieniu 

zewnętrznego wizerunku, 
• tworzyć fundamenty długofalowego rozwoju organizacji w oparciu o jej unikalne 

wartości i misję. 

Praktyczne wyniki dla uczestników 

Po zakończeniu modułu uczestnicy: 

• posiadają jasne zrozumienie, czym jest tożsamość organizacyjna i dlaczego jest ważna, 
• potrafią diagnozować zarówno wewnętrzne, jak i zewnętrzne aspekty tożsamości 

swojej organizacji, 
• mają narzędzia i wiedzę, które pozwalają im tworzyć strategie wzmacniające 

wizerunek organizacji, 
• potrafią wykorzystać wyniki diagnozy do planowania działań, które wspierają realizację 

misji organizacji oraz budują jej wiarygodność. 

Moduł drugi nie tylko wyposaża uczestników w wiedzę teoretyczną, ale także w praktyczne 
narzędzia do zarządzania tożsamością organizacyjną. Dzięki temu uczestnicy mogą działać 
bardziej świadomie, skuteczniej budować wizerunek swojej organizacji oraz lepiej odpowiadać 
na potrzeby otoczenia. Tożsamość organizacyjna staje się w ich rękach nie tylko kluczowym 
elementem zarządzania, ale także narzędziem, które wspiera rozwój całego sektora 
kreatywnego. 
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Moduł 3: System wiedzy o mocnych i słabych stronach organizacji 

Analiza Wprowadzenie do analizy organizacji 

Analiza mocnych i słabych stron organizacji jest fundamentem strategicznego zarządzania, 
szczególnie w sektorze kreatywnym, gdzie kluczowe znaczenie mają innowacyjność, 
elastyczność oraz umiejętność dostosowania się do zmieniających się warunków. Dla 
organizacji działających w tym sektorze analiza mocnych i słabych stron pozwala: 

• zidentyfikować unikalne zasoby i kompetencje, które stanowią przewagę 
konkurencyjną, 

• lepiej rozumieć ograniczenia i wyzwania, które mogą wpływać na skuteczność działań, 
• efektywnie planować strategie, które opierają się na potencjale organizacji i pozwalają 

unikać ryzyk wynikających z jej słabości. 

Znaczenie analizy mocnych i słabych stron organizacji w sektorze kreatywnym 

Lepsze zrozumienie specyfiki organizacji 

Sektor kreatywny charakteryzuje się wysokim stopniem różnorodności. Organizacje mogą 
działać w obszarach takich jak sztuki wizualne, design, nowe technologie czy edukacja 
artystyczna. Analiza mocnych stron pozwala określić, co wyróżnia organizację na tle innych: 

• unikalne kompetencje zespołu: np. zdolność do tworzenia interaktywnych projektów 
artystycznych, 

• specyficzna misja i wartości: organizacje, które promują np. zrównoważony rozwój lub 
inkluzywność, budują swoją tożsamość wokół tych wartości, 

• skuteczne modele działania: np. organizacje, które opierają swoje finansowanie na 
różnorodnych źródłach, są mniej podatne na ryzyko. 

Dostosowanie strategii do realnych możliwości 

Każda organizacja, niezależnie od potencjału, ma swoje ograniczenia. Identyfikacja słabych 
stron pozwala: 

• unikać podejmowania działań, które przekraczają jej zasoby, 
• skupiać się na realistycznych celach i projektach, 
• planować rozwój w sposób zrównoważony, np. inwestując w rozwój kompetencji 

zespołu lub infrastruktury. 

Budowanie strategii na bazie mocnych stron 

Mocne strony są fundamentem, na którym organizacja może budować swoją przewagę 
konkurencyjną. W sektorze kreatywnym oznacza to: 



 

 25 

• koncentrację na działaniach, które organizacja realizuje najlepiej, np. organizowanie 
wystaw artystycznych, które przyciągają szeroką publiczność, 

• rozwijanie unikalnych projektów, które wyróżniają się na tle konkurencji, 
• skuteczne wykorzystywanie zasobów, takich jak sieć partnerów czy zdolności zespołu. 

Przykłady mocnych i słabych stron w sektorze kreatywnym 

Mocne strony 

1. Wykwalifikowany zespół z unikalnymi kompetencjami: 
o Zespół posiadający doświadczenie w realizacji projektów artystycznych i 

organizacji wydarzeń. 
o Specjalistyczna wiedza, np. w zakresie nowych technologii, takich jak 

rzeczywistość wirtualna (VR) lub sztuczna inteligencja (AI). 
o Kreatywność i umiejętność generowania oryginalnych pomysłów. 

2. Innowacyjne podejście do projektów artystycznych: 
o Organizacje kreatywne często eksperymentują z nowymi formami wyrazu 

artystycznego, np. hybrydowymi wydarzeniami łączącymi sztukę i technologię. 
o Zdolność do tworzenia projektów, które angażują różnorodne grupy 

odbiorców, np. dzieci, seniorów czy osoby z różnymi niepełnosprawnościami. 
3. Silna sieć partnerów lokalnych i międzynarodowych: 

o Współpraca z innymi organizacjami artystycznymi, uniwersytetami, firmami 
technologicznymi i samorządami. 

o Partnerstwa, które umożliwiają realizację większych projektów, np. 
międzynarodowych festiwali czy programów wymiany artystycznej. 

Słabe strony 

1. Brak stabilności finansowej, zależność od grantów: 
o Organizacje kreatywne często polegają na finansowaniu projektowym, co 

prowadzi do niestabilności i trudności w długoterminowym planowaniu. 
o Zależność od grantów ogranicza elastyczność w realizacji nowych inicjatyw. 

2. Ograniczona infrastruktura techniczna: 
o Brak odpowiedniego sprzętu lub przestrzeni do realizacji projektów, np. galerii, 

studiów nagraniowych czy pracowni artystycznych. 
o Konieczność wynajmu infrastruktury, co zwiększa koszty realizacji działań. 

3. Niewystarczająca promocja w mediach społecznościowych: 
o Ograniczone zasoby na promocję w nowoczesnych kanałach komunikacji. 
o Trudność w budowaniu zaangażowania odbiorców w cyfrowych mediach, co 

może prowadzić do mniejszej widoczności projektów. 

Analiza SWOT jako narzędzie do zrozumienia potencjału organizacji oraz identyfikacji szans 
i zagrożeń 

Czym jest analiza SWOT? 
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Analiza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) to jedno z najpopularniejszych 
narzędzi strategicznych, które pozwala na ocenę zarówno wewnętrznych zasobów organizacji, 
jak i czynników zewnętrznych wpływających na jej funkcjonowanie. Struktura analizy jest 
prosta, ale jej efektywne zastosowanie wymaga dogłębnej znajomości organizacji oraz 
otoczenia, w którym działa. 

Elementy analizy SWOT: 

1. Mocne strony (strengths): 
o zasoby, które dają organizacji przewagę konkurencyjną, np. wykwalifikowany 

zespół, silna marka, innowacyjne projekty, 
o atuty, które wspierają realizację misji organizacji, np. efektywne zarządzanie 

projektami, lojalność odbiorców. 
2. Słabe strony (weaknesses): 

o wewnętrzne ograniczenia, które utrudniają osiąganie celów, np. brak 
stabilności finansowej, niska rozpoznawalność marki, 

o obszary wymagające poprawy, np. ograniczone kompetencje w zakresie 
promocji czy zarządzania zasobami. 

3. Szanse (opportunities): 
o zewnętrzne czynniki, które mogą wspierać rozwój organizacji, np. nowe trendy 

w kulturze, możliwość pozyskania dodatkowych funduszy, 
o korzystne zmiany w otoczeniu, takie jak rosnące zainteresowanie tematami 

poruszanymi przez organizację. 
4. Zagrożenia (threats): 

o czynniki zewnętrzne, które mogą negatywnie wpłynąć na organizację, np. 
zmiany w polityce grantowej, wzrost konkurencji, 

o sytuacje, które wymagają szczególnej uwagi, np. kryzysy wizerunkowe, 
trudności w dostępie do zasobów. 

Jak przeprowadzić analizę SWOT? 

Przeprowadzenie analizy SWOT wymaga systematycznego podejścia i zaangażowania zespołu 
w proces oceny organizacji. Etapy przeprowadzenia analizy to: 

1. Zbieranie danych 

• Wewnętrzne źródła informacji: przegląd dokumentów organizacyjnych (strategie, 
raporty z działań, budżet), opinie członków zespołu. 

• Zewnętrzne źródła informacji: badania rynku, analiza opinii odbiorców i partnerów, 
dane o konkurencji. 

• Narzędzia: ankiety, wywiady, warsztaty zespołowe. 

2. Identyfikacja czynników 
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• Mocne i słabe strony: wewnętrzne czynniki, które wynikają z działania organizacji, np. 
struktura zespołu, dostęp do infrastruktury, kompetencje członków. 

• Szanse i zagrożenia: czynniki zewnętrzne, takie jak zmiany w preferencjach odbiorców, 
nowe technologie, polityka kulturalna. 

3. Priorytetyzacja 

• Wybór najważniejszych czynników w każdej kategorii, które mają największy wpływ na 
organizację. 

• Przykład: jeśli ograniczone finansowanie jest główną słabością, należy skupić się na 
strategiach pozyskiwania funduszy. 

4. Planowanie działań 

• Wykorzystanie mocnych stron i szans: opracowanie strategii, która wzmacnia 
przewagi organizacji, np. rozwijanie działań w obszarach zgodnych z jej potencjałem. 

• Minimalizacja słabych stron i zagrożeń: przygotowanie działań, które zmniejszają 
ryzyko, np. inwestowanie w rozwój kompetencji zespołu, budowanie rezerw 
finansowych. 

Zastosowanie analizy SWOT w sektorze kreatywnym 

Analiza SWOT jest szczególnie użyteczna w sektorze kreatywnym, ponieważ pozwala 
organizacjom na dostosowanie działań do dynamicznie zmieniających się warunków. W 
praktyce analiza ta odpowiada na kluczowe pytania strategiczne: 

1. Jakie unikalne cechy naszej organizacji pozwalają wyróżniać się na tle konkurencji? 
o Przykład: organizacja może wskazać innowacyjne podejście do projektów 

artystycznych jako swoją mocną stronę i skoncentrować się na promowaniu tej 
cechy. 

2. Jakie szanse w otoczeniu możemy wykorzystać? 
o Przykład: jeśli zauważalny jest wzrost zainteresowania tematyką 

zrównoważonego rozwoju, organizacja może skupić się na projektach 
artystycznych promujących ekologię. 

3. Jakie zagrożenia wymagają szczególnej uwagi? 
o Przykład: zmiany w systemie finansowania kultury mogą skłonić organizację do 

poszukiwania alternatywnych źródeł dochodu, np. crowdfunding lub 
partnerstwa prywatne. 

Praktyczne przykłady zastosowania analizy SWOT w sektorze kreatywnym 

1. Przykład 1: Organizacja zajmująca się sztuką wizualną 
o Mocna strona: silna obecność w mediach społecznościowych. 
o Słaba strona: brak dedykowanej przestrzeni wystawienniczej. 
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o Szansa: rozwój technologii VR, która umożliwia organizowanie wirtualnych 
wystaw. 

o Zagrożenie: rosnąca konkurencja ze strony międzynarodowych platform 
artystycznych. 

2. Przykład 2: Organizacja edukacyjna w obszarze kultury 
o Mocna strona: wyspecjalizowany zespół edukatorów. 
o Słaba strona: ograniczone zasoby na promocję. 
o Szansa: wzrost zainteresowania kursami online. 
o Zagrożenie: trudności w adaptacji do szybkich zmian technologicznych. 

Przeprowadzenie analizy SWOT w ten sposób pozwala organizacjom lepiej rozumieć swoje 
możliwości oraz ryzyka, co stanowi fundament do skutecznego planowania działań i 
reagowania na zmieniające się warunki w sektorze kreatywnym. Kolejnym krokiem jest 
wykorzystanie wyników analizy do tworzenia konkretnych strategii, które będą wspierały 
rozwój organizacji. 

Jak system wiedzy o organizacji wpływa na podejmowanie decyzji strategicznych 

Rola wiedzy o organizacji 

Wiedza Systematyczna wiedza o organizacji, jej mocnych i słabych stronach oraz szansach i 
zagrożeniach w otoczeniu, jest kluczowym elementem zarządzania strategicznego. Umożliwia 
podejmowanie decyzji opartych na rzeczywistości, a nie intuicji, co jest szczególnie ważne w 
sektorze kreatywnym, gdzie warunki działania często zmieniają się dynamicznie. 

Rola wiedzy o organizacji 

Realistyczne planowanie 

Posiadanie dokładnej wiedzy o zasobach i ograniczeniach organizacji pozwala na realistyczne 
podejście do planowania: 

• Unikanie przeciążenia organizacji: decyzje o zaangażowaniu w nowe projekty są 
podejmowane na podstawie analizy dostępnych zasobów, takich jak budżet, 
kompetencje zespołu czy infrastruktura. 

• Dostosowanie celów do możliwości: strategia organizacji jest realistyczna, co 
zmniejsza ryzyko porażki i buduje zaufanie wśród członków zespołu oraz partnerów. 

• Efektywne alokowanie zasobów: organizacja koncentruje swoje środki na działaniach, 
które mają największy potencjał przynoszenia korzyści. 

Budowanie przewagi konkurencyjnej 

Wiedza o mocnych stronach organizacji pozwala na: 
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• Koncentrację na obszarach kluczowych: działania organizacji są ukierunkowane na 
wykorzystanie jej największych atutów, takich jak unikalne kompetencje zespołu, 
innowacyjność czy wyjątkowe partnerstwa. 

• Wyróżnienie się na tle konkurencji: organizacja wykorzystuje swoją unikalną wartość, 
np. specjalizację w niszowych projektach artystycznych, aby przyciągać partnerów i 
odbiorców. 

• Budowanie wizerunku eksperta: silne strony organizacji są komunikowane na 
zewnątrz, co wzmacnia jej pozycję jako lidera w określonym obszarze. 

Adaptacja do zmian 

W sektorze kreatywnym organizacje często działają w dynamicznym otoczeniu. Wiedza o 
swojej strukturze i otoczeniu pozwala na: 

• Szybką identyfikację zagrożeń: organizacja może reagować na zmiany w otoczeniu, 
takie jak nowe regulacje, zmieniające się potrzeby odbiorców czy rosnąca konkurencja. 

• Elastyczne dostosowywanie działań: znajomość swoich słabości umożliwia organizacji 
szybkie wprowadzanie zmian, np. nawiązywanie partnerstw, które uzupełnią 
brakujące zasoby. 

• Wykorzystanie szans: organizacja z odpowiednim systemem wiedzy może skuteczniej 
identyfikować okazje do rozwoju, np. nowe źródła finansowania, trendy 
technologiczne czy potencjalne partnerstwa. 

Przykłady zastosowania wiedzy o organizacji 

Rozszerzanie działań na nowe rynki 

Organizacja z mocnymi stronami, takimi jak silny zespół i doświadczenie w realizacji projektów, 
może zdecydować się na wejście na nowe rynki. Przykład: 

• Organizacja specjalizująca się w wystawach artystycznych o międzynarodowym 
charakterze może rozszerzyć swoje działania na inne kraje, wykorzystując swoje 
doświadczenie i sieć kontaktów. 

• Dzięki wiedzy o swojej efektywności w realizacji projektów międzynarodowych 
organizacja może aplikować o granty na działania o większym zasięgu. 

Uzupełnianie braków poprzez partnerstwa 

Organizacja z ograniczonymi zasobami technicznymi lub finansowymi może skoncentrować się 
na nawiązywaniu współpracy, która uzupełni jej słabości. Przykład: 

• Organizacja bez własnej przestrzeni wystawienniczej może współpracować z lokalnymi 
galeriami, uczelniami czy instytucjami publicznymi, które udostępnią infrastrukturę. 
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• Partnerstwo z firmą technologiczną może pozwolić na realizację innowacyjnych 
projektów, takich jak wystawy wirtualnej rzeczywistości, mimo braku własnego 
sprzętu. 

Optymalizacja działań promocyjnych 

Organizacja, która zna swoje słabe strony, takie jak ograniczona widoczność w mediach 
społecznościowych, może skupić się na: 

• Nawiązaniu współpracy z influencerami branżowymi, którzy pomogą zwiększyć zasięg 
działań. 

• Szkoleniu zespołu w zakresie nowoczesnych narzędzi promocyjnych, takich jak 
zarządzanie kampaniami online. 

• Współpracy z partnerami medialnymi, którzy udostępnią swoje kanały komunikacji do 
promocji projektów. 

 

Wzmocnienie efektywności zespołu 

Wiedza o kompetencjach zespołu pozwala na skuteczniejsze planowanie projektów i rozwój 
organizacji. Przykład: 

• Organizacja identyfikuje, że jej mocną stroną jest kreatywny zespół, ale słabą strona 
brak doświadczenia w zarządzaniu projektami. Decyzja o szkoleniach z zakresu 
zarządzania może znacząco podnieść efektywność pracy i jakość realizowanych 
działań. 

• Tworzenie ścieżek rozwoju dla członków zespołu w obszarach, które wspierają 
realizację misji organizacji. 

Zastosowanie systemu wiedzy o organizacji w procesie podejmowania decyzji strategicznych 
pozwala nie tylko na efektywniejsze planowanie i wykorzystanie zasobów, ale także na szybszą 
reakcję na zmiany w otoczeniu. Organizacja, która zna swoje mocne i słabe strony, jest lepiej 
przygotowana do realizacji misji i budowania trwałej przewagi konkurencyjnej w sektorze 
kreatywnym. 

Ćwiczenie: przygotowanie analizy SWOT dla organizacji uczestników 

Cel ćwiczenia 

Celem ćwiczenia jest: 

1. Pomoc uczestnikom w identyfikacji wewnętrznych zasobów i ograniczeń ich organizacji 
oraz zewnętrznych czynników wpływających na jej funkcjonowanie. 
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2. Wypracowanie praktycznej matrycy SWOT, która może stanowić podstawę do dalszych 
działań strategicznych. 

3. Rozwój umiejętności analizy strategicznej w oparciu o konkretne dane i doświadczenia 
uczestników. 

Ćwiczenie ma na celu połączenie teorii z praktyką, umożliwiając uczestnikom zastosowanie 
zdobytej wiedzy w kontekście swojej organizacji. 

Etapy ćwiczenia 

1. Indywidualna analiza  

Każdy uczestnik analizuje swoją organizację w oparciu o cztery kategorie analizy SWOT. 
Uczestnicy otrzymują karty pracy z podziałem na następujące sekcje: 

1. Mocne strony: 
o Jakie są największe atuty organizacji? 
o Jakie unikalne zasoby (np. kompetencje zespołu, marka, doświadczenie) 

posiada organizacja? 
o Przykład: „Zespół specjalizuje się w organizowaniu wydarzeń artystycznych o 

wysokim standardzie, co przyciąga międzynarodowych partnerów.” 
2. Słabe strony: 

o Jakie ograniczenia wpływają na skuteczność działań? 
o Jakie obszary wymagają poprawy? 
o Przykład: „Brak własnej przestrzeni wystawienniczej powoduje zależność od 

zewnętrznych instytucji.” 
3. Szanse: 

o Jakie trendy lub zmiany w otoczeniu mogą wspierać rozwój organizacji? 
o Jakie okazje można wykorzystać? 
o Przykład: „Rośnie zainteresowanie lokalną kulturą, co może zwiększyć 

frekwencję na wydarzeniach organizowanych przez naszą instytucję.” 
4. Zagrożenia: 

o Jakie czynniki zewnętrzne mogą negatywnie wpłynąć na organizację? 
o Jakie ryzyka należy monitorować? 
o Przykład: „Zmniejszenie funduszy publicznych na kulturę może ograniczyć 

dostępność grantów.” 

Uczestnicy zapisują swoje wnioski na kartach pracy, które następnie będą omawiane w 
grupach. 

2. Dyskusja w grupach  

Uczestnicy dzielą się wynikami swoich analiz w grupach 3–5 osobowych. Dyskusja jest 
moderowana przez lidera grupy, który koordynuje proces tworzenia wspólnej matrycy SWOT 
dla jednej z wybranych organizacji. 
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1. Wspólne ustalenie mocnych i słabych stron: 
o Grupa identyfikuje najczęściej powtarzające się mocne i słabe strony w 

analizach uczestników. 
o Dyskusja koncentruje się na priorytetyzacji: które czynniki mają największy 

wpływ na organizację? 
2. Identyfikacja szans i zagrożeń: 

o Grupa omawia czynniki zewnętrzne, które mogą wspierać lub ograniczać 
rozwój organizacji. 

o Przykład: „Czy zmieniające się preferencje odbiorców na rzecz wydarzeń online 
mogą być dla nas szansą, czy zagrożeniem?” 

3. Opracowanie wspólnej matrycy SWOT: 
o Grupa tworzy spójną analizę SWOT dla jednej z organizacji na podstawie 

zebranych danych i dyskusji. 
o Matryca jest zapisana na planszy lub w formie cyfrowej, aby ułatwić 

prezentację. 

 

3. Prezentacja wyników 

Każda grupa przedstawia swoją matrycę SWOT na forum, uwzględniając wnioski i 
rekomendacje. Prezentacja składa się z następujących elementów: 

1. Omówienie mocnych stron: 
o Jakie atuty organizacji zostały zidentyfikowane? 
o Jak można je wykorzystać w przyszłych działaniach? 

2. Omówienie słabych stron: 
o Jakie obszary wymagają poprawy? 
o Jakie działania mogą pomóc zminimalizować ich wpływ? 

3. Przedstawienie szans: 
o Jakie pozytywne zmiany w otoczeniu można wykorzystać? 
o Jakie działania pozwolą efektywnie z nich skorzystać? 

4. Analiza zagrożeń: 
o Jakie czynniki zewnętrzne mogą ograniczać działania organizacji? 
o Jak organizacja może się przed nimi zabezpieczyć? 

5. Rekomendacje strategiczne: 
o Grupa przedstawia swoje wnioski i rekomendacje dotyczące działań, które 

organizacja powinna podjąć w krótkiej i długiej perspektywie. 

Dodatkowe elementy ćwiczenia 

1. Informacja zwrotna od moderatora: 
o Moderator ocenia przedstawione analizy, podkreśla mocne strony prezentacji 

oraz wskazuje obszary wymagające dalszego rozwinięcia. 
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o Wskazanie, jak przedstawiona matryca SWOT może zostać wykorzystana w 
praktyce. 

2. Zestawienie dobrych praktyk: 
o Na zakończenie ćwiczenia moderator przedstawia przykłady udanych analiz 

SWOT z sektora kreatywnego, aby zainspirować uczestników do dalszej pracy 
nad strategią swoich organizacji. 

Wyniki ćwiczenia 

Po zakończeniu ćwiczenia uczestnicy uzyskują: 

• praktyczną matrycę SWOT swojej organizacji lub innego podmiotu z sektora 
kreatywnego, 

• lepsze zrozumienie, jak identyfikować kluczowe czynniki wewnętrzne i zewnętrzne, 
• umiejętność stosowania analizy SWOT w procesie podejmowania decyzji 

strategicznych, 
• gotowe rekomendacje do wdrożenia w działalności swojej organizacji. 

 

Podsumowanie 

Moduł trzeci dostarcza uczestnikom kompleksowej wiedzy oraz praktycznych narzędzi, które 
wspierają rozwój ich organizacji w dynamicznym sektorze kreatywnym. Analiza SWOT, będąca 
głównym narzędziem omawianym w tym module, umożliwia nie tylko diagnozę bieżącej 
sytuacji organizacji, ale także strategiczne planowanie jej rozwoju w sposób realistyczny i 
oparty na faktycznych danych. 

Kluczowe korzyści płynące z modułu 

1. Zrozumienie potencjału organizacji: 
o Uczestnicy uczą się identyfikować mocne strony swojej organizacji, takie jak 

unikalne zasoby, kompetencje zespołu czy innowacyjność działań. Dzięki temu 
mogą lepiej zrozumieć, co wyróżnia ich organizację na tle innych podmiotów w 
sektorze kreatywnym. 

2. Świadomość ograniczeń: 
o Moduł umożliwia uczestnikom realne spojrzenie na słabe strony organizacji, 

takie jak brak stabilności finansowej czy ograniczone zasoby techniczne. 
Zrozumienie tych barier jest kluczowe dla planowania działań naprawczych i 
minimalizacji ryzyka. 

3. Rozpoznanie szans i zagrożeń: 
o Uczestnicy zdobywają umiejętność identyfikowania szans płynących z 

otoczenia, takich jak nowe technologie, zmieniające się trendy czy możliwość 
pozyskania nowych partnerstw. Jednocześnie uczą się analizować potencjalne 
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zagrożenia, jak np. rosnąca konkurencja czy zmiany w polityce grantowej, co 
pozwala im na szybsze reagowanie na zmiany w otoczeniu. 

4. Budowanie przewagi konkurencyjnej: 
o Dzięki integracji wiedzy o mocnych stronach z szansami w otoczeniu uczestnicy 

mogą tworzyć strategie, które pozwalają ich organizacjom wyróżnić się na 
rynku. Skupienie się na unikalnych atutach pomaga budować trwałą przewagę 
konkurencyjną w sektorze kreatywnym. 

5. Podjęcie świadomych decyzji strategicznych: 
o Analiza SWOT dostarcza uczestnikom klarownego obrazu sytuacji organizacji, 

co pozwala na podejmowanie decyzji opartych na danych i przemyśleniach, a 
nie intuicji. Decyzje te są lepiej dopasowane do realiów organizacji i 
uwzględniają zarówno jej możliwości, jak i ograniczenia. 

Analiza SWOT jako fundament działania 

Analiza SWOT, przedstawiona w tym module, staje się w rękach uczestników nie tylko 
narzędziem diagnostycznym, ale także kluczowym elementem zarządzania strategicznego. 
Dzięki regularnemu stosowaniu tej metody organizacje mogą: 

• lepiej planować swoje działania w krótkiej i długiej perspektywie czasowej, 
• skuteczniej alokować zasoby, unikając marnotrawstwa, 
• dynamicznie reagować na zmieniające się warunki w otoczeniu, 
• rozwijać swoje projekty w sposób zgodny z misją i wartościami organizacji. 

Wsparcie rozwoju sektora kreatywnego 

Sektor kreatywny charakteryzuje się dużą dynamiką i innowacyjnością, ale także zmiennością 
i niepewnością. Dzięki wiedzy i umiejętnościom zdobytym w module trzecim uczestnicy mogą 
nie tylko efektywniej zarządzać swoimi organizacjami, ale także przyczyniać się do rozwoju 
całego sektora. Organizacje, które potrafią świadomie analizować swoje mocne i słabe strony 
oraz skutecznie wykorzystywać szanse w otoczeniu, stają się liderami zmian i innowacji w 
kulturze. 

Znaczenie dla uczestników 

Moduł trzeci jest nie tylko narzędziem edukacyjnym, ale również praktycznym wsparciem dla 
liderów NGO i organizacji kreatywnych. Uczestnicy zdobywają wiedzę, która pozwala im 
działać bardziej świadomie i efektywnie w swoim środowisku. Dzięki temu ich organizacje są 
lepiej przygotowane do realizacji ambitnych projektów, współpracy z partnerami i 
przyciągania nowych odbiorców. 

Moduł ten wyposaża uczestników w narzędzia i wiedzę, które pozwalają organizacjom nie 
tylko przetrwać w trudnych warunkach, ale również rozwijać się i odnosić sukcesy. Dzięki tym 
umiejętnościom sektor kreatywny zyskuje profesjonalnych liderów, którzy mogą skutecznie 
realizować swoje misje i wpływać na rozwój kultury oraz innowacji. 
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Moduł 4: Kierunki działań organizacji: Misja i strategia 

Znaczenie misji i strategii w działalności organizacji 

Misja i strategia są kluczowymi elementami planowania działań organizacji. Misja określa 
powód jej istnienia oraz kierunki, w których powinna zmierzać, podczas gdy strategia wskazuje 
konkretne działania i środki prowadzące do realizacji tych kierunków. Moduł ten umożliwia 
uczestnikom zrozumienie, jak ważne jest jasno określone przesłanie organizacji oraz jego 
powiązanie z długofalowymi i krótkoterminowymi celami. 

Jak określić misję organizacji: wyznaczanie kierunków działań na podstawie wartości i celów 

Misja organizacji to zwięzłe i inspirujące stwierdzenie, które określa sens jej istnienia, 
wskazując cele, wartości oraz potrzeby społeczne, na które odpowiada. Jest fundamentem, 
który kieruje wszystkimi działaniami organizacji, zarówno wewnętrznymi, jak i zewnętrznymi. 

Definicja misji organizacji 

Misja organizacji powinna być: 

• Zwięzła i precyzyjna: jasno określająca, dlaczego organizacja istnieje i jakie cele chce 
osiągnąć. 

• Inspirująca: zachęcająca zarówno członków zespołu, jak i odbiorców do 
zaangażowania w jej działania. 

• Społecznie istotna: wskazująca na konkretne potrzeby społeczne, na które organizacja 
odpowiada poprzez swoje działania. 

Elementy misji organizacji 

1. Cel: 
o Wyjaśnia, dlaczego organizacja została powołana i co chce osiągnąć. 
o Odpowiada na pytanie: „Jaką zmianę społeczną chcemy wprowadzić?” 
o Przykład: „Naszym celem jest zwiększenie dostępności edukacji artystycznej dla 

dzieci i młodzieży z terenów wiejskich.” 
2. Odbiorcy: 

o Definiuje grupę docelową działań organizacji. 
o Określa, kto jest głównym beneficjentem jej inicjatyw. 
o Przykład: „Działamy na rzecz młodych artystów, promując ich twórczość i 

wspierając rozwój ich kariery.” 
3. Wartości: 

o Wskazuje, jakie wartości są fundamentem działań organizacji. 
o Odzwierciedla ethos organizacji i sposób, w jaki realizuje swoje cele. 
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o Przykład: „Nasze działania opierają się na kreatywności, inkluzywności i 
szacunku dla różnorodności.” 

Przykład dobrze sformułowanej misji 

„Wspieramy młodych artystów w rozwijaniu ich talentów i promujemy sztukę jako narzędzie 
zmiany społecznej, organizując warsztaty, wystawy i działania edukacyjne.” 

Rola strategii w planowaniu działań organizacji 

Strategia organizacji to kompleksowy plan działań, który umożliwia osiąganie celów 
określonych w jej misji. Strategia łączy analizę zasobów organizacji, jej otoczenia oraz potrzeb 
odbiorców, pozwalając na efektywne zarządzanie i realizację zamierzeń. 

Co to jest strategia organizacji? 

1. Definicja: 
o Strategia to zestaw jasno określonych działań i decyzji, które prowadzą 

organizację do realizacji jej celów. 
o Uwzględnia dostępne zasoby, potencjalne ograniczenia oraz potrzeby 

społeczne, na które organizacja odpowiada. 
2. Znaczenie strategii: 

o Planowanie: strategia pozwala określić, jakie działania należy podjąć, aby 
osiągnąć zamierzone cele. 

o Ustalanie priorytetów: pomaga organizacji skupić się na najważniejszych 
obszarach działania. 

o Komunikacja: zapewnia spójność wewnętrzną w organizacji i umożliwia 
efektywne komunikowanie działań na zewnątrz. 

o Elastyczność: daje organizacji narzędzia do adaptacji w zmieniającym się 
otoczeniu. 

Główne elementy strategii 

1. Cele strategiczne: 
o Określają, co organizacja chce osiągnąć w krótkim, średnim i długim okresie. 
o Przykład: „W ciągu trzech lat zwiększymy liczbę uczestników naszych 

warsztatów artystycznych o 50%.” 
2. Działania: 

o Precyzują kroki, które należy podjąć, aby osiągnąć cele. 
o Przykład: „Zorganizujemy serię warsztatów online dostępnych dla dzieci i 

młodzieży z terenów wiejskich.” 
3. Zasoby: 

o Uwzględniają wszystkie dostępne środki finansowe, ludzkie i techniczne. 
o Przykład: „Wykorzystamy granty rządowe oraz współpracę z lokalnymi 

samorządami, aby sfinansować nasze działania.” 
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Znaczenie strategii w sektorze kreatywnym 

1. Pomoc w podejmowaniu decyzji: 
o Strategia wyznacza ramy, które pomagają liderom organizacji podejmować 

świadome decyzje w oparciu o jej misję i cele. 
2. Ustalanie priorytetów: 

o Organizacja z jasną strategią wie, które projekty i działania są kluczowe dla 
realizacji jej misji, a które można odłożyć na dalszy plan. 

3. Zapewnienie spójności: 
o Strategia łączy działania organizacji w spójną całość, pozwalając na efektywne 

komunikowanie jej wartości i celów zarówno wewnętrznie, jak i zewnętrznie. 

Praktyczne wskazówki 

• Tworząc misję i strategię organizacji, warto zaangażować cały zespół, aby wspólnie 
określić, jakie wartości i cele są najważniejsze. 

• Regularne przeglądy strategii pozwalają dostosować działania do zmieniających się 
warunków otoczenia i potrzeb odbiorców. 

• Misja powinna być inspirująca, ale realistyczna – jasno wskazywać, co organizacja chce 
osiągnąć, jednocześnie uwzględniając jej ograniczenia. 

 

Różnicowanie celów krótkoterminowych i długoterminowych 

Cele krótkoterminowe 

Cele krótkoterminowe dotyczą działań bieżących i konkretnych projektów, które organizacja 
planuje zrealizować w najbliższej przyszłości, zwykle w perspektywie kilku tygodni lub 
miesięcy. Ich realizacja pozwala organizacji reagować na bieżące potrzeby, budować zaufanie 
wśród interesariuszy i utrzymywać ciągłość działań. 

1. Charakterystyka celów krótkoterminowych: 
o Są konkretne i szczegółowe, związane z codzienną działalnością organizacji. 
o Odpowiadają na pilne potrzeby odbiorców i organizacji. 
o Ich realizacja ma szybki wpływ na funkcjonowanie organizacji. 

2. Przykłady celów krótkoterminowych: 
o Zorganizowanie warsztatów artystycznych dla młodzieży w ciągu najbliższego 

miesiąca. 
o Przygotowanie kampanii promocyjnej w mediach społecznościowych na 

kolejny projekt. 
o Zorganizowanie spotkania z partnerami w celu omówienia współpracy przy 

nowym projekcie. 
3. Znaczenie celów krótkoterminowych: 
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o Utrzymanie zaangażowania zespołu i odbiorców poprzez widoczne efekty 
działań. 

o Budowanie reputacji organizacji jako dynamicznego i skutecznego podmiotu. 
o Wspieranie realizacji celów długoterminowych poprzez osiąganie bieżących 

rezultatów. 

Cele długoterminowe 

Cele długoterminowe odnoszą się do wizji i misji organizacji. Ich realizacja wymaga czasu, 
często kilku lat, oraz systematycznego podejścia. Są kluczowe dla rozwoju organizacji i 
osiągania jej strategicznych zamierzeń. 

1. Charakterystyka celów długoterminowych: 
o Skupiają się na trwałych efektach i wpływie działań organizacji. 
o Wymagają planowania i często podzielone są na etapy realizacji. 
o Są zgodne z misją organizacji i jej wartościami. 

2. Przykłady celów długoterminowych: 
o Stworzenie sieci współpracy artystycznej w skali międzynarodowej w ciągu 

pięciu lat. 
o Zbudowanie rozpoznawalnej marki organizacji na poziomie krajowym i 

międzynarodowym. 
o Zwiększenie dostępności sztuki dla społeczności marginalizowanych w ciągu 

najbliższych trzech lat. 
3. Znaczenie celów długoterminowych: 

o Wyznaczają kierunek rozwoju organizacji i jej działań. 
o Motywują zespół do pracy nad ambitnymi projektami. 
o Pomagają w budowaniu zrównoważonej i trwałej organizacji. 

Jak różnicować cele krótkoterminowe i długoterminowe 

Różnicowanie celów polega na jasno określonym podziale działań na te, które można 
zrealizować w krótkim czasie, i te, które wymagają dłuższej perspektywy czasowej. Proces ten 
obejmuje: 

1. Zastosowanie analizy SMART: 
o Specific (konkretne): cel powinien być jasno określony. 
o Measurable (mierzalne): cel musi być możliwy do oceny za pomocą 

konkretnych wskaźników. 
o Achievable (osiągalne): cel powinien być realistyczny i dostosowany do 

zasobów organizacji. 
o Relevant (istotne): cel musi być zgodny z misją i wartościami organizacji. 
o Time-bound (określony w czasie): cel powinien mieć jasno zdefiniowany 

termin realizacji. 
2. Określanie priorytetów: 
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o Cele krótkoterminowe powinny wynikać z bieżących potrzeb organizacji i być 
ukierunkowane na realizację podstawowych zadań. 

o Cele długoterminowe powinny być bardziej ambitne i wspierać realizację wizji 
oraz misji organizacji. 

Ćwiczenie: Opracowanie draftu misji i strategii działań organizacji uczestników 

Cel ćwiczenia 

Ćwiczenie ma na celu pomóc uczestnikom w: 

• sformułowaniu jasnej i inspirującej misji swojej organizacji, 
• określeniu zarówno celów krótkoterminowych, jak i długoterminowych, 
• stworzeniu wstępnego zarysu strategii działań, który może być rozwinięty w 

przyszłości. 

Etapy ćwiczenia 

1. Indywidualna praca  
o Uczestnicy zapisują trzy podstawowe elementy misji swojej organizacji: 

▪ Cel: „Dlaczego istniejemy i co chcemy osiągnąć?” 
▪ Odbiorcy: „Dla kogo działamy i komu pomagamy?” 
▪ Wartości: „Jakimi zasadami kierujemy się w naszej pracy?” 

o Następnie uczestnicy identyfikują: 
▪ Dwa cele krótkoterminowe, które ich organizacja może osiągnąć w 

najbliższym czasie. 
▪ Jeden cel długoterminowy, który jest zgodny z wizją organizacji. 

2. Praca w parach  
o Uczestnicy prezentują swoje propozycje partnerowi, który udziela informacji 

zwrotnej, wskazując: 
▪ mocne strony misji i celów, 
▪ elementy, które można rozwinąć lub zmodyfikować, 
▪ zgodność celów z misją i wartościami organizacji. 

3. Prezentacja na forum  
o Wybrane osoby przedstawiają swoje drafty misji i strategii na forum. 
o Moderator podkreśla mocne strony prezentacji oraz wskazuje obszary 

wymagające dalszej pracy. 

Wyniki ćwiczenia 

Po zakończeniu ćwiczenia uczestnicy: 

• stworzą draft misji organizacji, który jasno definiuje jej cel, odbiorców i wartości, 
• określą przynajmniej dwa cele krótkoterminowe oraz jeden długoterminowy, zgodne 

z misją, 
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• zrozumieją, jak różnicować cele w zależności od ich charakteru i czasu realizacji, 
• otrzymają konstruktywną informację zwrotną, która pomoże im rozwijać opracowaną 

strategię w praktyce. 

 

Moduł czwarty dostarcza uczestnikom kluczowej wiedzy i umiejętności potrzebnych do 
określenia misji organizacji oraz opracowania strategii działań. To fundament skutecznego 
zarządzania, który pozwala na zrozumienie istoty celów organizacji, różnicowanie działań w 
zależności od ich horyzontu czasowego oraz efektywne planowanie rozwoju. Misja organizacji 
i strategia jej działań są nie tylko wyznacznikiem kierunków rozwoju, ale także narzędziem do 
budowania spójności wewnętrznej i komunikacji zewnętrznej. 

Kluczowe korzyści dla uczestników 

1. Zrozumienie misji organizacji: 
o Uczestnicy uczą się definiować misję w sposób, który jasno określa, dlaczego 

organizacja istnieje, jakie wartości reprezentuje oraz na jakie potrzeby 
społeczne odpowiada. 

o Dzięki szczegółowemu omówieniu elementów misji, takich jak cel, odbiorcy i 
wartości, uczestnicy mogą stworzyć spójne i inspirujące przesłanie dla swoich 
organizacji. 

2. Znaczenie strategii: 
o Moduł pomaga uczestnikom zrozumieć, jak kluczowa jest strategia w 

codziennym zarządzaniu organizacją. 
o Strategia jest przedstawiona jako narzędzie do planowania działań, ustalania 

priorytetów oraz alokowania zasobów. 
o Uczestnicy poznają sposób, w jaki strategia wspiera realizację misji organizacji 

oraz zapewnia jej spójność i efektywność. 
3. Różnicowanie celów: 

o Wyjaśniono, jak odróżniać cele krótkoterminowe od długoterminowych, co 
pozwala uczestnikom na lepsze zarządzanie czasem i zasobami. 

o Zastosowanie analizy SMART jako praktycznego narzędzia do planowania 
celów pomaga w ich precyzyjnym definiowaniu i ocenie postępów. 

4. Praktyczne zastosowanie: 
o Dzięki ćwiczeniom uczestnicy mają możliwość opracowania draftu misji oraz 

zarysowania strategii działań dla swoich organizacji. 
o Uczestnicy uczą się, jak integrować misję z konkretnymi celami strategicznymi, 

co pozwala na skuteczniejsze wdrażanie planów. 

Kluczowe wnioski 

1. Rola misji: 
o Misja organizacji jest jej „kompasem”, który wskazuje kierunek działania i 

pomaga w podejmowaniu decyzji zgodnych z wartościami. 
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o Inspirująca misja nie tylko motywuje zespół, ale także przyciąga partnerów i 
odbiorców. 

2. Znaczenie strategii: 
o Dobrze zaplanowana strategia pozwala organizacji na efektywne działanie w 

zmiennym otoczeniu. 
o Strategia pomaga w ustalaniu priorytetów i alokacji zasobów, minimalizując 

ryzyko oraz maksymalizując efektywność działań. 
3. Zrównoważone planowanie: 

o Różnicowanie celów krótkoterminowych i długoterminowych umożliwia 
organizacji skupienie się na bieżących działaniach, jednocześnie realizując 
długofalowe cele. 

Wyniki modułu 

Po zakończeniu modułu uczestnicy: 

• potrafią sformułować jasną i spójną misję swojej organizacji, która odzwierciedla jej 
wartości i cele, 

• rozumieją, jak opracować strategię działań organizacyjnych, która wspiera realizację 
misji i efektywne zarządzanie, 

• zdobyli umiejętność różnicowania celów krótkoterminowych i długoterminowych oraz 
ich planowania w oparciu o zasoby i potrzeby organizacji, 

• posiadają wstępne drafty misji i strategii, które mogą być rozwinięte i wdrożone w 
praktyce. 

Wartość modułu dla sektora kreatywnego 

W sektorze kreatywnym, gdzie organizacje często działają w dynamicznym i konkurencyjnym 
środowisku, moduł ten dostarcza niezbędnych narzędzi do budowania spójności działań oraz 
realizacji ambitnych celów. Określenie misji i strategii organizacji pomaga uczestnikom w 
podejmowaniu świadomych decyzji, skutecznej współpracy z partnerami oraz budowaniu 
trwałej pozycji na rynku. Dzięki temu organizacje mogą nie tylko efektywnie działać, ale także 
rozwijać się w zgodzie ze swoją wizją i wartościami. 
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Moduł 5: Promocja działań organizacji w kontekście sektorowym i międzynarodowym 

Cel modułu 

Moduł piąty skupia się na rozwijaniu kompetencji uczestników w zakresie planowania i 
realizacji skutecznych kampanii promocyjnych. Uczestnicy zdobędą praktyczne umiejętności, 
które pozwolą im promować działania swojej organizacji zarówno na poziomie lokalnym, jak i 
międzynarodowym, z wykorzystaniem nowoczesnych narzędzi komunikacji. 

Zasady tworzenia skutecznych kampanii promocyjnych odpowiadających oczekiwaniom 
odbiorców 

1. Analiza grupy docelowej 

Tworzenie skutecznych kampanii promocyjnych wymaga dogłębnego zrozumienia, kim są 
odbiorcy działań organizacji i jakie mają potrzeby. Analiza grupy docelowej to pierwszy krok w 
procesie planowania promocji, który pozwala dopasować język, formę i kanały komunikacji do 
preferencji odbiorców. 

1. Kim są odbiorcy działań organizacji? 
o Charakterystyka demograficzna: wiek, płeć, wykształcenie, miejsce 

zamieszkania. Przykład: młodzi dorośli (20–35 lat) zainteresowani sztuką 
współczesną. 

o Charakterystyka psychograficzna: wartości, zainteresowania, styl życia. 
Przykład: osoby poszukujące innowacyjnych form wyrazu artystycznego. 

2. Jakie mają potrzeby i oczekiwania? 
o Potrzeby: czego oczekują odbiorcy od organizacji? Przykład: dostęp do 

inspirujących wydarzeń kulturalnych, możliwość interakcji z artystami. 
o Oczekiwania: jakie standardy komunikacji i jakości działań uważają za ważne? 

Przykład: estetyczna, spójna komunikacja wizualna w mediach 
społecznościowych. 

3. Jak dostosować język, formę i kanały komunikacji do preferencji odbiorców? 
o Język: dopasowanie tonu i stylu komunikacji. Przykład: młodym odbiorcom 

odpowiada luźniejszy ton w mediach społecznościowych, ale profesjonalny 
język w kontaktach z instytucjami. 

o Forma: wybór odpowiedniego formatu przekazu. Przykład: krótkie wideo 
promujące wystawę lepiej trafia do odbiorców mediów społecznościowych niż 
długi tekst. 

o Kanały komunikacji: wybór platformy, na której odbiorcy są najbardziej 
aktywni. Przykład: Instagram i TikTok dla młodszej grupy, LinkedIn dla 
partnerów biznesowych. 

 

 



 

 43 

2. Planowanie kampanii 

Skuteczna kampania promocyjna wymaga szczegółowego zaplanowania wszystkich jej 
elementów. Planowanie obejmuje wyznaczenie celu kampanii, zdefiniowanie kluczowych 
przekazów oraz wybór odpowiednich kanałów komunikacji. 

1. Określenie celu kampanii: 
o Cel kampanii powinien być jasny, mierzalny i zgodny z misją organizacji. 

Przykłady: 
▪ Zwiększenie liczby uczestników wystawy o 20% w porównaniu do 

poprzedniej edycji. 
▪ Zwiększenie świadomości o nowym projekcie artystycznym wśród 

lokalnej społeczności. 
▪ Pozyskanie nowych partnerów do współpracy na kolejny rok. 

2. Definicja kluczowych przekazów: 
o Przekazy powinny być zwięzłe, atrakcyjne i dostosowane do odbiorców. 

Kluczowe pytania: 
▪ Jakie wartości chcemy przekazać? Przykład: „Nasze wydarzenia to 

przestrzeń dla kreatywności i dialogu społecznego.” 
▪ Co jest unikalnego w naszej ofercie? Przykład: „Pierwsza wystawa w 

regionie prezentująca sztukę generowaną przez sztuczną inteligencję.” 
▪ Dlaczego odbiorcy powinni się zaangażować? Przykład: „Dołącz do nas i 

stwórz z nami wyjątkowe doświadczenie artystyczne.” 
3. Wybór odpowiednich kanałów komunikacji: 

o Kanały komunikacji powinny być dopasowane do celów kampanii i preferencji 
odbiorców. Przykłady: 

▪ Media społecznościowe: Facebook do budowania wydarzeń, Instagram 
do wizualnego opowiadania historii, LinkedIn do kontaktu z partnerami 
biznesowymi. 

▪ Strona internetowa: centralne miejsce gromadzenia informacji o 
kampanii, z łatwym dostępem do szczegółów wydarzenia. 

▪ Mailing: docieranie z personalizowanymi wiadomościami do stałych 
odbiorców. 

▪ Tradycyjne media: artykuły w lokalnej prasie, wywiady radiowe i 
telewizyjne w przypadku kampanii o dużym zasięgu. 

3. Przykład skutecznej kampanii 

Kampania promująca wystawę sztuki z użyciem interaktywnych treści w mediach 
społecznościowych. 

1. Cel kampanii: 
o Zwiększenie frekwencji na wystawie o 30% w stosunku do poprzedniej edycji. 

2. Kluczowe przekazy: 
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o „Poznaj najnowsze trendy w sztuce interaktywnej – zapraszamy na wystawę, 
gdzie sztuka spotyka technologię.” 

o „Doświadcz sztuki na nowo dzięki wirtualnym spacerom po naszej wystawie.” 
3. Działania promocyjne: 

o Media społecznościowe: 
▪ Quizy tematyczne dotyczące wystawy (np. „Jakie dzieło najlepiej 

odzwierciedla Twój nastrój?”). 
▪ Relacje na żywo z instalacji wystawy, w tym wywiady z artystami. 
▪ Posty z ciekawostkami o sztuce interaktywnej. 

o Strona internetowa: 
▪ Sekcja poświęcona wystawie, zawierająca wirtualny spacer oraz 

harmonogram wydarzeń. 
o Mailing: 

▪ Newsletter z zaproszeniem na wystawę oraz specjalnym kodem 
zniżkowym dla stałych odbiorców. 

o Tradycyjne media: 
▪ Artykuły w lokalnej prasie, które podkreślają unikalność wydarzenia. 

4. Rezultat kampanii: 
o Większa widoczność organizacji w mediach społecznościowych i wzrost liczby 

odwiedzających wystawę, co przyczyniło się do zwiększenia rozpoznawalności 
marki na lokalnym rynku. 

Wnioski 

Tworzenie skutecznych kampanii promocyjnych wymaga zrozumienia potrzeb i oczekiwań 
odbiorców, szczegółowego planowania działań oraz wykorzystania nowoczesnych narzędzi i 
kanałów komunikacji. Kampanie oparte na angażujących treściach i dobrze zdefiniowanych 
przekazach zwiększają widoczność organizacji, przyciągają nowych odbiorców i budują 
długofalowe relacje z grupami docelowymi. 

 

Jak promować działania organizacji w kontekście międzynarodowym: wykorzystanie targów 
i wydarzeń branżowych 

Znaczenie obecności międzynarodowej 

1. Dlaczego uczestnictwo w targach i wydarzeniach branżowych jest kluczowe dla 
organizacji kreatywnych? 

o Budowanie widoczności: obecność na międzynarodowych wydarzeniach 
pozwala organizacji zaprezentować swoje projekty, produkty i inicjatywy 
szerokiej publiczności, w tym potencjalnym partnerom, inwestorom i 
odbiorcom. 
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o Pozyskiwanie partnerstw: udział w wydarzeniach branżowych umożliwia 
nawiązywanie współpracy z innymi organizacjami, artystami i instytucjami z 
całego świata. 

o Śledzenie trendów: organizacje mogą obserwować innowacyjne rozwiązania i 
praktyki stosowane w sektorze, co pomaga w rozwijaniu własnych projektów i 
wdrażaniu nowych technologii. 

o Budowanie reputacji: regularna obecność na międzynarodowych 
wydarzeniach wzmacnia pozycję organizacji jako aktywnego i profesjonalnego 
gracza w sektorze kreatywnym. 

2. Jak budować sieć kontaktów i promować markę organizacji na międzynarodowej 
arenie? 

o Networking: aktywne uczestnictwo w sesjach networkingowych, panelach 
dyskusyjnych oraz nieformalnych spotkaniach z innymi uczestnikami wydarzeń. 

o Budowanie relacji osobistych: wymiana wizytówek, rozmowy o wspólnych 
celach oraz utrzymywanie kontaktu po wydarzeniu poprzez e-mail czy media 
społecznościowe. 

o Personalizowane podejście: dostosowanie prezentacji i materiałów 
promocyjnych do specyficznych potrzeb i zainteresowań partnerów 
międzynarodowych. 

o Zarządzanie wizerunkiem: promowanie organizacji jako eksperta w określonej 
dziedzinie poprzez udział w panelach tematycznych i prezentowanie case 
studies własnych projektów. 

Wybór wydarzeń branżowych 

1. Jak wybrać wydarzenia najlepiej odpowiadające profilowi organizacji? 
o Analiza celów organizacji: określenie, jakie cele chce osiągnąć organizacja 

poprzez udział w wydarzeniach (np. promocja projektów, pozyskanie 
partnerów, zdobycie wiedzy o trendach). 

o Profil wydarzenia: wybór targów i konferencji, które są najbardziej zgodne z 
misją i działaniami organizacji. 

▪ Przykład: targi designu dla organizacji promujących lokalnych twórców, 
festiwale filmowe dla organizacji wspierających młodych reżyserów. 

o Zasięg wydarzenia: uwzględnienie czy wydarzenie ma charakter regionalny, 
międzynarodowy czy globalny. 

o Grupa docelowa: upewnienie się, że wśród uczestników wydarzenia znajdują 
się osoby i instytucje, które mogą być zainteresowane działaniami organizacji. 

2. Przykład: udział w międzynarodowych targach designu 
o Cel uczestnictwa: promocja lokalnych projektów artystycznych na arenie 

międzynarodowej. 
o Działania przed wydarzeniem: 

▪ Zgłoszenie udziału w targach i rezerwacja przestrzeni wystawienniczej. 
▪ Przygotowanie materiałów promocyjnych, które prezentują zarówno 

projekty, jak i kontekst lokalny, w którym działają artyści. 
o Działania w trakcie wydarzenia: 
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▪ Organizacja pokazów na żywo, np. warsztatów designu. 
▪ Prowadzenie rozmów z odwiedzającymi, dystrybucja katalogów oraz 

zbieranie wizytówek. 
o Działania po wydarzeniu: 

▪ Wysyłanie wiadomości z podziękowaniem za spotkania oraz propozycje 
dalszej współpracy. 

▪ Publikacja relacji z targów w mediach organizacji. 

Przygotowanie do udziału w wydarzeniach 

1. Tworzenie materiałów promocyjnych 
o Katalogi: przygotowanie katalogów prezentujących projekty organizacji, 

osiągnięcia i plany na przyszłość. Katalogi powinny być atrakcyjne wizualnie, ale 
także informacyjne, np. zawierać opis projektów, dane kontaktowe i krótkie 
biografie kluczowych twórców. 

o Broszury: zwięzłe materiały informacyjne, które można łatwo rozdać 
uczestnikom targów. Mogą zawierać zdjęcia projektów, hasła promocyjne i 
kluczowe informacje o organizacji. 

o Wideo promocyjne: dynamiczne i profesjonalnie przygotowane filmy, które 
przyciągają uwagę. Mogą prezentować projekty, kulisy działań organizacji lub 
wywiady z członkami zespołu. 

2. Przygotowanie prezentacji 
o Treść prezentacji: powinna być spójna z misją organizacji i skupiać się na jej 

najważniejszych osiągnięciach i planach. Ważne, aby prezentacja była 
dostosowana do specyfiki międzynarodowej publiczności. 

o Forma prezentacji: atrakcyjna wizualnie, z wykorzystaniem grafik, zdjęć i 
krótkich nagrań wideo. 

o Ćwiczenie wystąpienia: przed wydarzeniem warto przeprowadzić próbne 
prezentacje, aby upewnić się, że przekaz jest jasny i zrozumiały. 

3. Logistyka i organizacja: 
o Rezerwacje: zapewnienie transportu, zakwaterowania oraz logistyki związanej 

z wysyłką materiałów promocyjnych. 
o Przygotowanie stanowiska wystawienniczego: zaplanowanie układu 

przestrzeni, dekoracji i wyposażenia, które będą najlepiej reprezentować 
organizację. 

o Zespół reprezentacyjny: wybór osób, które będą uczestniczyć w wydarzeniu i 
ich odpowiednie przygotowanie pod kątem merytorycznym i komunikacyjnym. 

Wnioski 

Udział w międzynarodowych targach i wydarzeniach branżowych stanowi doskonałą okazję do 
budowania wizerunku organizacji, nawiązywania partnerstw oraz zdobywania wiedzy o 
najnowszych trendach w sektorze kreatywnym. Odpowiedni wybór wydarzeń, profesjonalne 
przygotowanie i skuteczna prezentacja działań organizacji to kluczowe elementy sukcesu w 
międzynarodowym kontekście. 
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Strategie promocji produktów, dzieł i działań kreatywnych w oparciu o podobne aktywności 
innych organizacji 

1. Analiza działań konkurencji i partnerów 

1. Jakie strategie stosują inne organizacje o podobnym profilu? 
o Monitorowanie działań konkurencji: 

▪ Analiza mediów społecznościowych, stron internetowych i raportów 
działalności innych organizacji pozwala zrozumieć, jakie metody 
promocji są skuteczne. 

▪ Przykład: organizacja artystyczna, która odnosi sukcesy dzięki 
wirtualnym wystawom, może być inspiracją do stworzenia podobnej 
inicjatywy w innej formie. 

o Obserwacja trendów branżowych: 
▪ Śledzenie nowatorskich rozwiązań stosowanych przez liderów w 

sektorze kreatywnym. Przykład: wykorzystanie technologii AR 
(augmented reality) w promocji dzieł sztuki. 

o Benchmarking: 
▪ Porównywanie własnych działań z osiągnięciami konkurencji, aby 

zidentyfikować luki i obszary do poprawy. 
2. Jakie innowacyjne podejścia można zaadaptować do własnej działalności? 

o Wirtualne doświadczenia: organizowanie interaktywnych pokazów online, np. 
warsztatów lub prezentacji dzieł w formacie 360°. 

o Storytelling: tworzenie kampanii opartych na emocjonalnych historiach, które 
budują więź z odbiorcami. Przykład: opowieść o artystach i procesie twórczym 
stojącym za wystawą. 

o Kampanie społecznościowe: angażowanie odbiorców w działania, np. 
konkursy na najlepsze interpretacje dzieł sztuki lub projekty artystyczne 
współtworzone z lokalną społecznością. 

 

2. Tworzenie unikalnej oferty promocyjnej 

1. Jak wyróżnić swoje działania na tle konkurencji? 
o Personalizacja przekazu: 

▪ Tworzenie kampanii dostosowanych do specyficznych potrzeb grup 
docelowych. Przykład: kampania skierowana do młodych odbiorców 
może wykorzystać memy lub humorystyczne podejście w mediach 
społecznościowych. 

o Wyjątkowy styl wizualny: 
▪ Opracowanie charakterystycznego języka graficznego dla kampanii, 

który wyróżni organizację na tle konkurencji. Przykład: spójne 
zastosowanie kolorystyki i typografii we wszystkich materiałach 
promocyjnych. 
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o Ekskluzywność wydarzeń: 
▪ Tworzenie limitowanych wydarzeń lub dostępów, np. prywatnych 

wernisaży dla partnerów i sponsorów. 
2. Przykład: Kampania opowiadająca historię projektu artystycznego 

o Cel kampanii: 
▪ Zaangażowanie emocjonalne odbiorców poprzez opowieść o procesie 

tworzenia dzieła sztuki. 
o Kluczowe działania: 

▪ Wideo dokumentujące pracę artysty, opatrzone narracją o jego 
inspiracjach i wyzwaniach. 

▪ Seria postów w mediach społecznościowych z cytatami artysty i 
zdjęciami z jego pracowni. 

▪ Wydarzenie online, podczas którego odbiorcy mogą zadać pytania 
twórcy i dowiedzieć się więcej o projekcie. 

Wykorzystanie własnych mediów do promowania działań 

1. Strony internetowe 

1. Optymalizacja strony pod kątem promowania działań organizacji: 
o Struktura strony: 

▪ Strona powinna być intuicyjna, z wyraźnymi sekcjami promującymi 
projekty i wydarzenia. 

o Zakładka „Aktualności”: 
▪ Regularne aktualizowanie informacji o nadchodzących wydarzeniach, 

nowych projektach i osiągnięciach organizacji. 
o SEO (Search Engine Optimization): 

▪ Optymalizacja treści strony pod kątem wyszukiwarek, aby łatwiej 
docierać do nowych odbiorców. 

2. Przykład: 
o Organizacja może stworzyć sekcję „Multimedia”, gdzie użytkownicy znajdą 

nagrania z wydarzeń, galerie zdjęć i wywiady z artystami. 

2. Portale społecznościowe 

1. Wybór odpowiednich platform: 
o Instagram: idealny dla wizualnych projektów, takich jak wystawy sztuki czy 

design. 
o LinkedIn: platforma do budowania relacji z partnerami biznesowymi i 

promowania profesjonalnych osiągnięć. 
o TikTok: dla młodszej grupy docelowej, z naciskiem na kreatywne i dynamiczne 

treści. 
2. Tworzenie regularnych, angażujących treści: 

o Relacje z kulis wydarzeń: prezentowanie procesu tworzenia projektu lub 
organizacji wydarzenia. 
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o Promocja wyników projektów: dzielenie się sukcesami, np. liczbą uczestników, 
opiniami odbiorców czy efektami działań. 

o Interakcja z użytkownikami: odpowiadanie na komentarze, organizowanie 
ankiet i konkursów. 

3. Newslettery 

1. Budowanie bazy odbiorców: 
o Zgoda na subskrypcję: zbieranie adresów e-mail w trakcie wydarzeń, przez 

formularze na stronie internetowej lub w mediach społecznościowych. 
o Segmentacja odbiorców: dostosowywanie treści newslettera do różnych grup 

subskrybentów (np. partnerzy biznesowi, artyści, lokalna społeczność). 
2. Tworzenie spersonalizowanych treści: 

o Spójny układ: estetyczny i czytelny layout newslettera. 
o Unikalne treści: ekskluzywne informacje dla subskrybentów, takie jak 

zapowiedzi projektów, dostęp do materiałów zakulisowych czy oferty 
specjalne. 

3. Regularne informowanie o projektach: 
o Częstotliwość: wysyłanie newsletterów w regularnych odstępach czasu (np. co 

dwa tygodnie). 
o Zawartość: zapowiedzi nadchodzących wydarzeń, relacje z poprzednich 

projektów, zaproszenia do udziału w inicjatywach. 

Wnioski 

Promocja działań organizacji w sektorze kreatywnym wymaga analizy działań konkurencji, 
wyróżnienia się na tle innych podmiotów oraz efektywnego wykorzystania własnych mediów. 
Strategie takie jak personalizacja przekazu, storytelling czy angażowanie społeczności 
pozwalają budować silną relację z odbiorcami i zwiększać zasięg działań organizacji. 
Wykorzystanie nowoczesnych narzędzi, takich jak optymalizacja strony internetowej, aktywna 
obecność w mediach społecznościowych i dobrze zaplanowane newslettery, umożliwia 
skuteczną komunikację z odbiorcami i partnerami. 

 

Ćwiczenie: Zaplanowanie kampanii promocyjnej dla wybranego projektu organizacji 

Cel ćwiczenia 

Celem ćwiczenia jest zastosowanie wiedzy zdobytej w trakcie modułu do stworzenia 
kompleksowego i praktycznego planu kampanii promocyjnej dla projektu własnej organizacji. 
Uczestnicy uczą się, jak zdefiniować cele, określić kluczowe przekazy oraz dobrać odpowiednie 
kanały komunikacji i harmonogram działań. Ćwiczenie wspiera rozwój umiejętności 
strategicznego myślenia oraz współpracy zespołowej. 
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Etapy ćwiczenia 

1. Wprowadzenie (10 minut) 

1. Prezentacja przez moderatora: 
o Moderator przedstawia przykłady skutecznych kampanii promocyjnych w 

sektorze kreatywnym, które uwzględniają różne grupy docelowe i kanały 
komunikacji. 

o Przykład 1: Kampania promująca lokalny festiwal sztuki z użyciem storytellingu 
w mediach społecznościowych. 

o Przykład 2: Promocja międzynarodowej wystawy designu poprzez wirtualne 
spacery i interaktywne prezentacje online. 

2. Omówienie elementów skutecznej kampanii: 
o Wyraźnie określony cel kampanii. 
o Dopasowane do odbiorców przekazy i formy komunikacji. 
o Spójny harmonogram działań. 

2. Indywidualna praca  

1. Wybór projektu: 
o Każdy uczestnik wybiera jeden projekt swojej organizacji, który chce promować 

(np. wystawę sztuki, warsztaty, festiwal, publikację). 
2. Opracowanie kluczowych elementów kampanii: 

o Cel kampanii: 
▪ Jasne określenie celu, np. „Zwiększenie liczby uczestników warsztatów 

o 30% w ciągu miesiąca” lub „Pozyskanie trzech nowych partnerów 
biznesowych w ciągu najbliższych trzech miesięcy”. 

o Kluczowy przekaz: 
▪ Przykład: „Nasze warsztaty to unikalne połączenie sztuki i technologii, 

które inspirują do kreatywnego myślenia i działania.” 
o Kanały komunikacji: 

▪ Media społecznościowe: Instagram, Facebook, LinkedIn. 
▪ Strona internetowa: zakładka z informacjami o wydarzeniu. 
▪ Mailing: wiadomości promocyjne do bazy odbiorców. 
▪ Tradycyjne media: artykuły w prasie lokalnej lub wywiady w radiu. 

o Harmonogram działań promocyjnych: 
▪ Przykład: 

▪ Tydzień 1: Przygotowanie treści wizualnych i tekstowych. 
▪ Tydzień 2: Publikacja zapowiedzi wydarzenia w mediach 

społecznościowych i na stronie internetowej. 
▪ Tydzień 3: Organizacja kampanii e-mailowej. 
▪ Tydzień 4: Intensywna promocja w dniach poprzedzających 

wydarzenie. 
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3. Praca w grupach  

1. Prezentacja planów w grupach: 
o Uczestnicy dzielą się swoimi planami w grupach 3–5 osobowych. 
o Każdy członek grupy omawia swój projekt, wskazując cele, przekazy, kanały 

komunikacji i harmonogram. 
2. Informacja zwrotna: 

o Grupa udziela konstruktywnych uwag, identyfikując mocne strony i potencjalne 
obszary do poprawy: 

▪ Czy cel kampanii jest jasno określony i mierzalny? 
▪ Czy przekaz jest atrakcyjny i dopasowany do grupy docelowej? 
▪ Czy wybrane kanały komunikacji są odpowiednie dla danego projektu? 

3. Wspólne wnioski: 
o Grupa pracuje nad ulepszeniem jednego z planów, który wydaje się najbardziej 

interesujący lub wymagający poprawy. 

4. Prezentacja na forum 

1. Prezentacja wybranych planów: 
o Wybrane osoby z każdej grupy przedstawiają plany kampanii na forum całej 

grupy szkoleniowej. 
o Prezentacja obejmuje: 

▪ Opis projektu. 
▪ Kluczowe elementy kampanii (cel, przekaz, kanały, harmonogram). 
▪ Największe wyzwania w procesie planowania. 

2. Ocena i rekomendacje moderatora: 
o Moderator ocenia przedstawione plany, wskazując: 

▪ Największe atuty, np. kreatywne podejście do przekazu lub trafny 
wybór kanałów komunikacji. 

▪ Obszary do poprawy, np. brak spójności w harmonogramie lub 
niewystarczająco precyzyjny cel kampanii. 

3. Podsumowanie wyników: 
o Podkreślenie kluczowych lekcji z ćwiczenia, takich jak znaczenie analizy grupy 

docelowej czy dostosowanie komunikacji do specyfiki projektu. 

Wyniki ćwiczenia 

Po zakończeniu ćwiczenia uczestnicy: 

• stworzą wstępny plan kampanii promocyjnej, który uwzględnia cele, kluczowe 
przekazy, kanały komunikacji i harmonogram, 

• zdobędą umiejętność identyfikacji mocnych i słabych stron kampanii, 
• otrzymają konstruktywne informacje zwrotne od grupy oraz moderatora, co pozwoli 

im udoskonalić swój plan, 
• nauczą się współpracy zespołowej i lepszego zrozumienia potrzeb swoich odbiorców. 
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To ćwiczenie pozwala uczestnikom przełożyć teorię na praktykę, rozwijając ich kompetencje 
w zakresie promocji działań organizacji. 

Podsumowanie 

Moduł piąty wyposaża uczestników w wiedzę i narzędzia niezbędne do planowania oraz 
realizacji skutecznych kampanii promocyjnych. Skupia się na dostosowywaniu przekazów do 
oczekiwań odbiorców, optymalnym wykorzystaniu narzędzi komunikacyjnych oraz 
promowaniu działań organizacji w kontekście międzynarodowym. Dzięki praktycznemu 
podejściu uczestnicy zyskują umiejętności, które mogą bezpośrednio przełożyć na sukces 
swoich organizacji. 

Kluczowe korzyści dla uczestników 

1. Tworzenie skutecznych kampanii promocyjnych: 
o Uczestnicy nauczyli się analizować potrzeby i oczekiwania grup docelowych 

oraz dostosowywać język, formę i kanały komunikacji do ich specyfiki. 
o Zrozumieli, jak formułować cele kampanii, definiować kluczowe przekazy i 

wybierać odpowiednie kanały promocji. 
2. Promocja w kontekście międzynarodowym: 

o Moduł podkreślił znaczenie obecności na targach i wydarzeniach branżowych 
oraz omówił, jak budować sieć kontaktów i wzmacniać markę organizacji na 
arenie międzynarodowej. 

o Uczestnicy dowiedzieli się, jak identyfikować i przygotowywać się do udziału w 
wydarzeniach branżowych, takich jak targi czy festiwale. 

3. Unikalność strategii promocji: 
o Dzięki analizie działań konkurencji i partnerów uczestnicy nauczyli się czerpać 

inspirację z dobrych praktyk, jednocześnie tworząc unikalne oferty 
promocyjne, które wyróżniają ich organizację na tle innych. 

4. Efektywne wykorzystanie własnych mediów: 
o Moduł szczegółowo omówił sposoby optymalizacji strony internetowej, 

tworzenia angażujących treści w mediach społecznościowych oraz budowania 
skutecznych newsletterów, co wspiera długofalową komunikację z odbiorcami. 

5. Praktyczne zastosowanie wiedzy: 
o Ćwiczenie dotyczące planowania kampanii promocyjnej pozwoliło uczestnikom 

przełożyć teorię na praktykę, rozwijając ich umiejętności strategicznego 
myślenia i współpracy zespołowej. 

Kluczowe wnioski 

1. Znaczenie analizy grupy docelowej: 
o Skuteczna kampania promocyjna wymaga dogłębnego zrozumienia potrzeb 

odbiorców i dostosowania komunikacji do ich preferencji. 
2. Planowanie kampanii: 
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o Wyznaczanie celów, definiowanie przekazów i wybór kanałów komunikacji są 
podstawowymi krokami w tworzeniu efektywnej kampanii. 

3. Międzynarodowy wymiar promocji: 
o Uczestnictwo w wydarzeniach branżowych daje organizacjom możliwość 

budowania globalnych relacji i promowania swoich działań na szerszą skalę. 
4. Kreatywność i unikalność: 

o W sektorze kreatywnym wyróżnienie się na tle innych organizacji wymaga 
zastosowania innowacyjnych metod promocji oraz angażowania odbiorców w 
działania organizacji. 

Wyniki modułu 

Po ukończeniu modułu uczestnicy: 

• potrafią planować skuteczne kampanie promocyjne dostosowane do specyfiki swoich 
projektów i grup odbiorców, 

• rozumieją znaczenie promocji na arenie międzynarodowej i potrafią przygotować się 
do udziału w wydarzeniach branżowych, 

• zdobyli umiejętność tworzenia unikalnych ofert promocyjnych, które podkreślają 
wartości i misję ich organizacji, 

• znają nowoczesne narzędzia komunikacji, takie jak media społecznościowe, strony 
internetowe i newslettery, oraz potrafią efektywnie je wykorzystać, 

• przećwiczyli planowanie kampanii w praktyce, co umożliwia im wdrożenie zdobytych 
umiejętności w rzeczywistych działaniach organizacji. 

Wartość modułu dla organizacji kreatywnych 

W sektorze kreatywnym, gdzie konkurencja jest intensywna, a oczekiwania odbiorców 
wysokie, umiejętność skutecznej promocji jest kluczowa. Moduł piąty pomaga organizacjom 
budować spójny i atrakcyjny wizerunek, docierać do nowych odbiorców i partnerów, a także 
zwiększać wpływ swoich działań na poziomie lokalnym i międzynarodowym. Dzięki zdobytej 
wiedzy uczestnicy mogą nie tylko promować swoje projekty, ale także budować długofalowe 
relacje z odbiorcami i partnerami, które przyczyniają się do trwałego rozwoju ich organizacji. 

 

 

 

 

 

 



 

 54 

Moduł 6: Budowanie relacji i wpływanie na opinię społeczną 

Cel modułu 

Moduł szósty koncentruje się na rozwijaniu umiejętności uczestników w zakresie budowania 
trwałych relacji z kluczowymi partnerami, artystami i grupami docelowymi, a także na 
skutecznym wpływaniu na opinię społeczną. Uczestnicy poznają narzędzia komunikacyjne, 
które wspierają realizację tych celów, oraz dowiedzą się, jak liderzy organizacji mogą 
wzmacniać jej autorytet i wiarygodność. 

Nawiązywanie i rozwijanie relacji z artystami, partnerami oraz instytucjami 

Dlaczego relacje są kluczowe dla sukcesu organizacji? 

1. Fundament współpracy w sektorze kreatywnym: 
o W sektorze kreatywnym projekty często wymagają współpracy między 

wieloma podmiotami, takimi jak artyści, instytucje kulturalne, organizacje 
pozarządowe czy firmy komercyjne. 

o Relacje umożliwiają wymianę zasobów, wiedzy i umiejętności, co wzbogaca 
ofertę organizacji oraz zwiększa jej zdolność do realizacji kompleksowych 
projektów. 

2. Zwiększenie dostępności zasobów: 
o Relacje z partnerami ułatwiają dostęp do zasobów finansowych (np. 

sponsorzy), technologicznych (np. partnerzy dostarczający sprzęt) oraz wiedzy 
eksperckiej (np. współpraca z uczelniami). 

o Partnerstwa z artystami mogą prowadzić do innowacyjnych projektów, które 
wyróżniają organizację na tle konkurencji. 

3. Długoterminowe zaufanie: 
o Stała współpraca buduje wzajemne zaufanie, co sprawia, że partnerzy chętniej 

angażują się w kolejne projekty organizacji. 
o Długoterminowe relacje ułatwiają również stabilne planowanie działań i 

minimalizowanie ryzyka związanego z pozyskiwaniem nowych partnerów. 
4. Rozwój sieci kontaktów: 

o Budowanie relacji przyczynia się do tworzenia szerokiej sieci współpracy, która 
wzmacnia pozycję organizacji w środowisku sektora kreatywnego. 

o Dobrze zarządzana sieć kontaktów jest narzędziem umożliwiającym szybkie 
reagowanie na zmiany w otoczeniu, pozyskiwanie nowych partnerów i 
promowanie działalności organizacji. 

Sposoby nawiązywania relacji 

1. Zrozumienie potrzeb partnerów: 
o Rozpoznanie celów: aby nawiązać efektywną współpracę, organizacja musi 

poznać priorytety swoich partnerów, np. jakie wartości chcą promować, jakie 
mają cele biznesowe czy społeczne. 
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o Analiza interesariuszy: mapowanie interesariuszy pozwala określić, które 
osoby lub instytucje mogą mieć wspólne cele z organizacją. Przykład: galerie 
sztuki, które szukają nowych twórców do promowania. 

o Personalizacja oferty: dopasowanie propozycji współpracy do potrzeb 
partnerów, np. zaproponowanie dedykowanego miejsca na logotyp sponsora 
podczas wydarzenia. 

2. Personalizacja kontaktów: 
o Bezpośrednie spotkania: organizowanie indywidualnych spotkań z partnerami, 

które pozwalają na budowanie bliższych relacji i lepsze zrozumienie ich 
oczekiwań. 

o Spersonalizowane wiadomości: unikanie ogólnikowych e-maili na rzecz 
wiadomości dostosowanych do specyfiki danego partnera. 

o Udział w wydarzeniach branżowych: uczestnictwo w targach, konferencjach i 
innych wydarzeniach branżowych, które są okazją do nawiązania kontaktów w 
mniej formalnej atmosferze. 

3. Budowanie wspólnej wizji: 
o Prezentowanie wartości organizacji: przedstawienie misji i celów organizacji w 

sposób, który podkreśla wspólne obszary zainteresowań z potencjalnym 
partnerem. 

o Planowanie współpracy: wspólne określenie celów, które organizacja i jej 
partnerzy chcą osiągnąć. Przykład: współpraca z artystą nad projektem, który 
promuje wartości ekologiczne. 

o Wspólna narracja: tworzenie historii wokół projektu, która angażuje zarówno 
organizację, jak i jej partnerów. Przykład: kampania promująca projekt 
artystyczny jako wspólną inicjatywę lokalnej społeczności i organizacji. 

Rozwijanie relacji 

1. Regularna komunikacja: 
o Newslettery: informowanie partnerów o aktualnych działaniach organizacji, 

sukcesach i planach na przyszłość. 
o Media społecznościowe: promowanie wspólnych projektów i działań 

partnerów w kanałach komunikacji organizacji. 
o Spotkania robocze: regularne zebrania, które pozwalają na wymianę informacji 

i bieżące rozwiązywanie problemów. 
2. Wspólne projekty: 

o Angażowanie partnerów: zapraszanie partnerów do współpracy nad 
projektami, które mają znaczenie zarówno dla organizacji, jak i dla nich. 
Przykład: instytucja kulturalna angażująca lokalnych artystów w przygotowanie 
warsztatów dla dzieci. 

o Koordynacja działań: ustalanie jasnych ról i odpowiedzialności w realizacji 
projektu, co zwiększa poczucie współodpowiedzialności partnerów za sukces. 

3. Docenianie wkładu: 
o Publiczne podziękowania: wyróżnianie partnerów w mediach 

społecznościowych, podczas wydarzeń i w raportach końcowych. 
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o Referencje: udzielanie referencji partnerom, które mogą być dla nich wartością 
w dalszej działalności. 

o Promocja działań partnerów: dzielenie się informacjami o osiągnięciach 
partnerów w mediach organizacji, co buduje wzajemne zaufanie i chęć dalszej 
współpracy. 

Przykład nawiązywania i rozwijania relacji w praktyce 

1. Nawiązywanie relacji: 
o Organizacja kreatywna planuje festiwal sztuki i kontaktuje się z lokalnymi 

artystami, aby poznać ich potrzeby i zaprosić ich do współpracy. 
o Jednocześnie organizacja zwraca się do potencjalnych sponsorów, oferując im 

możliwość promocji podczas wydarzenia w zamian za wsparcie finansowe lub 
rzeczowe. 

2. Rozwijanie relacji: 
o Organizacja regularnie informuje partnerów o postępach w przygotowaniach 

do festiwalu, angażując ich w podejmowanie kluczowych decyzji, np. 
dotyczących promocji. 

o Po zakończeniu festiwalu organizacja publicznie dziękuje wszystkim partnerom, 
publikując podziękowania w mediach społecznościowych oraz w prasie 
lokalnej. 

Wnioski 

Efektywne nawiązywanie i rozwijanie relacji jest podstawą sukcesu organizacji w sektorze 
kreatywnym. Regularna komunikacja, wspólne działania oraz docenianie wkładu partnerów 
budują trwałe więzi, które wzmacniają pozycję organizacji, ułatwiają realizację projektów i 
pozwalają na bardziej efektywne wykorzystanie dostępnych zasobów. Dzięki temu organizacja 
może dynamicznie rozwijać swoją działalność i z sukcesem realizować swoją misję. 

 

Jak liderzy organizacji mogą wpływać na opinię społeczną i budować autorytet organizacji 

Rola lidera w organizacji 

1. Reprezentacja organizacji: 
o „Twarz” organizacji: Liderzy stanowią wizytówkę organizacji, zarówno w 

kontaktach zewnętrznych, jak i wewnętrznych. Ich zachowanie, sposób 
komunikacji i autentyczność kształtują opinię publiczną o organizacji. 

o Budowanie wizerunku w społeczeństwie: Liderzy, którzy są aktywni w 
przestrzeni publicznej, pomagają organizacji zyskać większą rozpoznawalność i 
pozytywny wizerunek. 

o Osobiste zaangażowanie: Przykład: lider uczestniczy w lokalnych inicjatywach 
kulturalnych, budując bezpośredni kontakt z odbiorcami i społecznością. 
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2. Komunikacja wartości: 
o Jasny i spójny przekaz: Liderzy muszą jasno komunikować misję i cele 

organizacji, aby były one zrozumiałe zarówno dla zespołu, jak i partnerów 
zewnętrznych. 

o Podkreślanie wartości organizacji: Regularne nawiązywanie do kluczowych 
wartości organizacji (np. kreatywność, inkluzywność, ekologia) w 
komunikatach publicznych. 

o Autentyczność przekazu: Przykład: lider wyjaśnia, w jaki sposób działania 
organizacji przyczyniają się do pozytywnych zmian społecznych, np. „Nasze 
warsztaty pomagają dzieciom z marginalizowanych społeczności rozwijać 
talenty artystyczne.” 

3. Inspirowanie zespołu i odbiorców: 
o Motywowanie zespołu: Liderzy, którzy demonstrują zaangażowanie i pasję, 

inspirują swoich współpracowników do większego wysiłku i kreatywności. 
o Angażowanie odbiorców: Liderzy mogą inspirować publiczność poprzez 

prezentowanie sukcesów organizacji, osobiste historie i wizję przyszłości. 
o Przykład: lider opowiada o wyzwaniach związanych z realizacją projektu 

artystycznego, które udało się pokonać dzięki współpracy zespołowej. 

Wpływanie na opinię społeczną 

1. Kampanie edukacyjne: 
o Cel kampanii: Informowanie społeczeństwa o działaniach organizacji, jej celach 

i wartości. 
o Formy kampanii: 

▪ Publikowanie materiałów edukacyjnych, takich jak infografiki, broszury 
czy wideo. 

▪ Organizacja otwartych warsztatów, które angażują lokalną społeczność. 
▪ Przykład: kampania informująca o wpływie sztuki na rozwój dzieci, 

zawierająca historie beneficjentów i przykłady działań organizacji. 
o Efekty: Kampanie edukacyjne wzmacniają świadomość społeczną i budują 

pozytywny wizerunek organizacji jako podmiotu odpowiedzialnego społecznie. 
2. Współpraca z mediami: 

o Regularne wystąpienia liderów w mediach: Wywiady, artykuły eksperckie i 
obecność w programach radiowych lub telewizyjnych pomagają zwiększyć 
widoczność organizacji. 

o Budowanie relacji z dziennikarzami: Regularne przesyłanie informacji 
prasowych i zaproszeń na wydarzenia organizacji. 

o Przykład: lider organizacji uczestniczy w audycji radiowej, opowiadając o 
nowym projekcie promującym sztukę lokalnych artystów. 

3. Obecność na wydarzeniach publicznych: 
o Udział w panelach dyskusyjnych: Liderzy dzielą się wiedzą i doświadczeniem 

na konferencjach branżowych, co wzmacnia pozycję ekspercką organizacji. 
o Prezentacje projektów: Prezentowanie wyników projektów organizacji na 

wydarzeniach lokalnych i międzynarodowych. 
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o Przykład: lider bierze udział w międzynarodowej konferencji poświęconej 
kulturze, przedstawiając case study udanego projektu organizacji. 

Budowanie autorytetu organizacji 

1. Ekspercka pozycja: 
o Publikacje: Artykuły, raporty i case studies publikowane przez liderów 

wzmacniają pozycję organizacji jako eksperta w swojej dziedzinie. 
o Przykład: raport na temat wpływu sztuki na integrację społeczną, który jest 

szeroko cytowany przez media i inne organizacje. 
o Prezentacje wyników badań: Organizacja może prezentować wyniki własnych 

badań na branżowych wydarzeniach lub w prasie specjalistycznej. 
2. Transparentność działań: 

o Otwartość na komunikację: Organizacja powinna regularnie informować o 
swoich sukcesach, wyzwaniach i strategii działania. 

o Raportowanie: Publikowanie rocznych raportów, które pokazują efekty działań 
organizacji oraz sposób wykorzystania dostępnych zasobów. 

o Przykład: otwarte spotkanie z partnerami i odbiorcami, podczas którego lider 
przedstawia plany organizacji na przyszły rok. 

3. Aktywna interakcja: 
o Odpowiadanie na pytania odbiorców: Liderzy organizacji powinni aktywnie 

uczestniczyć w dyskusjach w mediach społecznościowych i podczas wydarzeń 
publicznych. 

o Angażowanie społeczności: Organizowanie ankiet, konkursów i sesji pytań i 
odpowiedzi z liderami. 

o Przykład: organizacja prowadzi live chat z liderem, podczas którego odbiorcy 
mogą zadawać pytania dotyczące planów organizacji. 

Wnioski 

Liderzy organizacji pełnią kluczową rolę w budowaniu relacji z odbiorcami i partnerami oraz w 
kształtowaniu opinii społecznej na temat organizacji. Poprzez autentyczne zaangażowanie, 
spójną komunikację wartości i aktywną obecność w przestrzeni publicznej liderzy wzmacniają 
autorytet organizacji i przyczyniają się do jej sukcesu. Skuteczne wykorzystanie kampanii 
edukacyjnych, współpracy z mediami oraz uczestnictwa w wydarzeniach publicznych pozwala 
organizacji zyskać większą widoczność i zaufanie społeczne. 

 
Narzędzia wspierające komunikację 
 
1. Media społecznościowe 
 

1. Zalety mediów społecznościowych 
o Szeroki zasięg: Media społecznościowe umożliwiają organizacjom kreatywnym 

dotarcie do odbiorców na całym świecie, niezależnie od ich lokalizacji. 



 

 59 

o Interaktywność: Platformy takie jak Facebook, Instagram, TikTok czy LinkedIn 
pozwalają na bezpośrednią interakcję z odbiorcami poprzez komentarze, 
reakcje i wiadomości prywatne. 

o Budowanie zaangażowania: Publikowanie atrakcyjnych treści wizualnych i 
angażujących postów pozwala organizacji nawiązać emocjonalną więź z 
odbiorcami. 

o Dynamiczność: Media społecznościowe umożliwiają organizacjom szybkie 
reagowanie na zmieniające się trendy, wydarzenia i potrzeby odbiorców. 

o Niski koszt: W porównaniu do tradycyjnych mediów, działania promocyjne w 
mediach społecznościowych są relatywnie tanie i dostępne nawet dla 
organizacji z ograniczonym budżetem. 

 
2. Przykłady działań w mediach społecznościowych 

o Kampanie tematyczne: 
▪ Organizacja może przeprowadzać tematyczne kampanie, takie jak 

„Miesiąc z naszymi artystami”, w ramach których codziennie 
publikowane są treści związane z twórczością poszczególnych artystów. 
Przykładowe formaty postów to zdjęcia dzieł, wywiady z artystami, filmy 
z procesu twórczego. 

▪ Celem kampanii jest budowanie świadomości o działalności organizacji 
oraz promowanie lokalnych talentów. 

o Relacje na żywo: 
▪ W trakcie wydarzeń organizowanych przez organizację, takich jak 

wernisaże, wystawy czy warsztaty, warto prowadzić relacje na żywo na 
platformach takich jak Instagram czy Facebook. 

▪ Relacje na żywo pozwalają zaangażować osoby, które nie mogły wziąć 
udziału w wydarzeniu osobiście, a także przyciągnąć nowych odbiorców 
do przyszłych projektów. 

o Publikowanie sukcesów organizacji: 
▪ Informowanie o osiągnięciach organizacji, takich jak liczba 

odwiedzających wystawę, otrzymane nagrody czy zakończone projekty, 
buduje pozytywny wizerunek i zaufanie wśród odbiorców. 

▪ Przykład: Posty z podziękowaniami dla uczestników festiwalu sztuki, 
wzbogacone o zdjęcia z wydarzenia i cytaty z wypowiedzi odbiorców. 

o Konkursy i akcje społeczne: 
▪ Organizacja konkursów w mediach społecznościowych, np. na najlepszą 

interpretację dzieła sztuki, angażuje odbiorców i zwiększa widoczność 
organizacji. 

 
2. Event marketing 
 

1. Zalety event marketingu 
o Bezpośredni kontakt: Umożliwia budowanie bliskich relacji z odbiorcami i 

partnerami poprzez osobisty kontakt, co jest szczególnie istotne w sektorze 
kreatywnym. 
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o Wzmacnianie wizerunku: Organizacja wydarzeń pozwala na zaprezentowanie 
unikalnych wartości organizacji w atrakcyjny i namacalny sposób. 

o Angażowanie społeczności lokalnej: Dzięki wydarzeniom organizacja staje się 
częścią lokalnego ekosystemu kulturalnego, budując pozytywne relacje z 
mieszkańcami. 

 
2. Przykłady działań event marketingowych 

o Warsztaty dla lokalnej społeczności: 
▪ Organizacja warsztatów tematycznych, takich jak „Tworzenie dzieł sztuki 

z materiałów recyklingowych” czy „Podstawy fotografii artystycznej”, 
pozwala na integrację społeczności wokół wartości organizacji. 

▪ Warsztaty angażują zarówno dzieci, młodzież, jak i dorosłych, budując 
wizerunek organizacji jako aktywnego uczestnika życia kulturalnego. 

o Ekskluzywne wernisaże: 
▪ Wydarzenia dedykowane dla kluczowych partnerów, sponsorów i 

przedstawicieli mediów, podczas których organizacja prezentuje swoje 
najnowsze projekty w kameralnej atmosferze. 

▪ Ekskluzywne wernisaże zwiększają prestiż organizacji i umacniają relacje 
z kluczowymi interesariuszami. 

o Festiwale tematyczne: 
▪ Organizacja festiwali poświęconych wybranym tematom, np. „Festiwal 

Sztuki i Technologii”, który łączy prezentacje dzieł sztuki z warsztatami z 
zakresu nowych technologii. 

▪ Festiwale pozwalają na dotarcie do szerokiego grona odbiorców i 
zwiększenie rozpoznawalności organizacji. 

o Dni otwarte organizacji: 
▪ Organizacja dni otwartych, podczas których odwiedzający mogą 

zwiedzać pracownie artystyczne, uczestniczyć w pokazach i spotkać się 
z twórcami. 

 
3. Public relations (PR) 
 

1. Zalety public relations 
o Budowanie profesjonalnego wizerunku: PR pomaga w kształtowaniu 

postrzegania organizacji jako wiarygodnego i profesjonalnego partnera. 
o Zwiększanie rozpoznawalności: Działania PR umożliwiają dotarcie do nowych 

odbiorców poprzez publikacje w mediach tradycyjnych i cyfrowych. 
o Zarządzanie reputacją: Odpowiednia strategia PR pozwala organizacji 

kontrolować przekaz medialny na swój temat i reagować na sytuacje kryzysowe. 
 

2. Przykłady działań PR 
o Komunikaty prasowe: 

▪ Regularne przygotowywanie i wysyłanie komunikatów prasowych do 
mediów branżowych, lokalnych i ogólnokrajowych. 
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▪ Przykład: Komunikat prasowy informujący o otwarciu nowej wystawy, 
zawierający informacje o artystach, tematyce oraz szczegółach 
wydarzenia. 

o Konferencje prasowe: 
▪ Organizacja spotkań z dziennikarzami przed ważnymi wydarzeniami, 

takimi jak otwarcie nowego projektu czy ogłoszenie strategicznego 
partnerstwa. 

▪ Przykład: Konferencja prasowa z udziałem lidera organizacji, podczas 
której przedstawiane są cele i oczekiwania związane z nowym 
projektem. 

o Współpraca z dziennikarzami i blogerami: 
▪ Tworzenie materiałów promocyjnych, takich jak zdjęcia i filmy, które 

dziennikarze i blogerzy mogą wykorzystać w swoich publikacjach. 
▪ Organizacja wywiadów z artystami lub liderami organizacji, które 

wzbogacają treści medialne. 
o Publiczne wystąpienia liderów: 

▪ Wystąpienia podczas konferencji i paneli dyskusyjnych, które 
wzmacniają pozycję ekspercką organizacji w sektorze kreatywnym. 

 
Wnioski 
Każde z przedstawionych narzędzi komunikacyjnych – media społecznościowe, event 
marketing i public relations – odgrywa kluczową rolę w budowaniu wizerunku organizacji 
kreatywnych. Skuteczna strategia wykorzystująca te narzędzia pozwala organizacjom na 
zwiększenie rozpoznawalności, angażowanie odbiorców i nawiązywanie trwałych relacji z 
partnerami. Odpowiednio dobrane i konsekwentnie wdrażane działania komunikacyjne 
wspierają realizację misji organizacji i jej rozwój w dynamicznie zmieniającym się otoczeniu. 
 
 
Ćwiczenie: Opracowanie planu budowania relacji dla wybranego projektu 
 
Cel ćwiczenia 
Celem ćwiczenia jest wyposażenie uczestników w umiejętność tworzenia praktycznego i 
szczegółowego planu budowania relacji z kluczowymi partnerami, grupami docelowymi i 
odbiorcami. Ćwiczenie ma również na celu rozwinięcie umiejętności analitycznego myślenia, 
planowania strategicznego oraz współpracy w grupie. 
 
 
 
Etapy ćwiczenia 
 
1. Wprowadzenie  

1. Prezentacja przez moderatora: 
o Moderator przedstawia krótkie wprowadzenie na temat znaczenia relacji w 

sektorze kreatywnym. 
o Przykłady skutecznych strategii budowania relacji: 
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▪ Case study 1: współpraca lokalnej organizacji artystycznej z 
przedsiębiorstwami, która doprowadziła do finansowania warsztatów 
artystycznych. 

▪ Case study 2: zbudowanie długoterminowej relacji z lokalną 
społecznością poprzez organizowanie cyklicznych wydarzeń 
angażujących mieszkańców. 

2. Omówienie kluczowych elementów budowania relacji: 
o Zrozumienie potrzeb grup docelowych. 
o Użycie odpowiednich narzędzi komunikacji (media społecznościowe, 

wydarzenia, spotkania osobiste). 
o Regularność i konsekwencja w budowaniu relacji. 

3. Zadanie wstępne: 
o Moderator prosi uczestników o zapisanie trzech grup, z którymi ich organizacja 

musi nawiązać lub rozwijać relacje, aby skutecznie realizować swoje cele. 
 
2. Indywidualna praca  

1. Wybór projektu: 
o Uczestnicy wybierają jeden projekt swojej organizacji, który wymaga 

budowania relacji z partnerami lub grupami docelowymi. Przykłady projektów: 
▪ Warsztaty dla młodzieży z marginalizowanych społeczności. 
▪ Międzynarodowy festiwal sztuki. 
▪ Program edukacyjny promujący lokalnych artystów. 

2. Identyfikacja kluczowych grup docelowych: 
o Uczestnicy określają, z kim muszą nawiązać relacje, aby projekt odniósł sukces, 

np.: 
▪ Artyści i twórcy, którzy wezmą udział w projekcie. 
▪ Partnerzy biznesowi, którzy zapewnią finansowanie. 
▪ Lokalna społeczność, która będzie odbiorcą projektu. 

3. Określenie celów relacyjnych: 
o Uczestnicy definiują, co chcą osiągnąć poprzez relacje, np.: 

▪ Zbudowanie sieci trzech strategicznych partnerów. 
▪ Zaangażowanie 100 uczestników w warsztaty. 
▪ Wzmocnienie wizerunku organizacji w mediach lokalnych. 

4. Wybór narzędzi komunikacji: 
o Uczestnicy wybierają najbardziej efektywne metody komunikacji dla swojego 

projektu: 
▪ Media społecznościowe: promocja wydarzenia, komunikacja z 

odbiorcami. 
▪ Spotkania osobiste: nawiązanie współpracy z partnerami biznesowymi. 
▪ Newslettery: regularne informowanie odbiorców o postępach projektu. 

5. Tworzenie wstępnego planu: 
o Każdy uczestnik zapisuje swoje propozycje w formie konspektu, zawierającego: 

▪ Kluczowe grupy docelowe. 
▪ Cele relacyjne. 
▪ Narzędzia komunikacji. 



 

 63 

▪ Wstępny harmonogram działań. 
 
3. Praca w grupach  

1. Prezentacja indywidualnych planów: 
o Uczestnicy dzielą się swoimi planami w małych grupach (3–5 osób). 
o Każdy członek grupy prezentuje swój plan i wskazuje najważniejsze wyzwania, 

które dostrzega. 
2. Wspólne omawianie planów: 

o Grupa analizuje każdy plan, identyfikując jego mocne strony oraz potencjalne 
obszary do poprawy: 

▪ Czy wybrane grupy docelowe są odpowiednie? 
▪ Czy cele relacyjne są jasno określone i mierzalne? 
▪ Czy narzędzia komunikacji są dostosowane do specyfiki projektu? 

3. Rozwijanie wybranego planu: 
o Grupa wybiera jeden z planów, który wspólnie rozwija, uwzględniając nowe 

pomysły i sugestie: 
▪ Dodanie szczegółów do harmonogramu działań. 
▪ Uzupełnienie o nowe narzędzia komunikacji. 
▪ Ustalenie konkretnych wskaźników sukcesu (np. liczba uczestników 

wydarzenia, liczba pozyskanych partnerów). 
4. Tworzenie wspólnej prezentacji: 

o Grupa opracowuje krótki, spójny dokument prezentujący rozwinięty plan 
budowania relacji, który będzie przedstawiony na forum. 

 
4. Prezentacja na forum  

1. Przedstawienie rozwiniętych planów: 
o Wybrane osoby z każdej grupy prezentują na forum swój rozwinięty plan, 

zawierający: 
▪ Krótką charakterystykę projektu. 
▪ Określenie grup docelowych i celów relacyjnych. 
▪ Wybrane narzędzia komunikacji i harmonogram działań. 
▪ Potencjalne wyzwania i sposoby ich rozwiązania. 

2. Ocena i informacja zwrotna: 
o Moderator analizuje przedstawione plany, wskazując: 

▪ Największe atuty, takie jak jasno określone cele czy kreatywne podejście 
do narzędzi komunikacji. 

▪ Obszary wymagające dalszej pracy, np. bardziej precyzyjne określenie 
grup docelowych. 

3. Podkreślenie dobrych praktyk: 
o Moderator podsumowuje prezentacje, wskazując najlepsze praktyki, które 

mogą być zaadaptowane przez pozostałych uczestników. 
 
Efekty ćwiczenia 
 
Po zakończeniu ćwiczenia uczestnicy: 



 

 64 

• stworzą praktyczne plany budowania relacji dla wybranych projektów, 
• zdobędą umiejętność identyfikacji kluczowych grup docelowych i definiowania 

realistycznych celów relacyjnych, 
• poznają różnorodne narzędzia komunikacyjne i sposoby ich efektywnego 

wykorzystania, 
• nauczą się udzielać i otrzymywać konstruktywną informację zwrotną, 
• zrozumieją znaczenie współpracy zespołowej w rozwijaniu skutecznych strategii 

budowania relacji. 
 
Ćwiczenie pokazuje, jak teoretyczne zasady budowania relacji można skutecznie przełożyć na 
praktykę. Dzięki interaktywnym etapom uczestnicy nie tylko rozwijają swoje umiejętności 
analityczne i planistyczne, ale także zyskują pewność w podejmowaniu decyzji strategicznych 
w kontekście współpracy z partnerami i odbiorcami. 
 
 
Moduł szósty dostarcza uczestnikom kompleksowych umiejętności związanych z budowaniem 
relacji w sektorze kreatywnym oraz wpływaniem na opinię społeczną. Jest to szczególnie 
ważne w kontekście rosnących wyzwań związanych z pozyskiwaniem partnerów, 
utrzymywaniem trwałych więzi z artystami i odbiorcami oraz budowaniem pozytywnego 
wizerunku organizacji. Moduł łączy teorię z praktyką, umożliwiając uczestnikom bezpośrednie 
zastosowanie zdobytej wiedzy w codziennej działalności ich organizacji. 
 
Kluczowe elementy modułu 
 
1. Budowanie relacji z artystami, partnerami i instytucjami 

• Znaczenie relacji: 
o Uczestnicy zrozumieli, że długoterminowe relacje oparte na wzajemnym 

zaufaniu są fundamentem sukcesu organizacji w sektorze kreatywnym. 
o Relacje te umożliwiają dostęp do zasobów, wiedzy oraz zwiększają zdolność 

organizacji do realizacji kompleksowych projektów. 
• Sposoby nawiązywania relacji: 

o Zrozumienie potrzeb partnerów i dostosowanie propozycji współpracy do ich 
oczekiwań. 

o Personalizacja kontaktów i wykorzystanie różnorodnych narzędzi, takich jak 
spotkania, dedykowane wiadomości e-mail czy udział w wydarzeniach 
branżowych. 

• Rozwijanie relacji: 
o Regularna komunikacja z partnerami, organizacja wspólnych projektów oraz 

docenianie wkładu partnerów w działania organizacji. 
 
2. Rola liderów w budowaniu autorytetu organizacji i wpływaniu na opinię społeczną 

• Rola lidera: 
o Liderzy pełnią funkcję reprezentantów organizacji, kształtując jej wizerunek 

zarówno wewnętrznie, jak i na zewnątrz. 
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o Jasna i spójna komunikacja wartości oraz inspirujące działania liderów 
wzmacniają autorytet organizacji. 

• Wpływanie na opinię społeczną: 
o Uczestnicy dowiedzieli się, jak organizować kampanie edukacyjne, 

współpracować z mediami oraz aktywnie uczestniczyć w wydarzeniach 
branżowych. 

o Liderzy, którzy są aktywni w przestrzeni publicznej, przyczyniają się do 
budowania pozytywnego wizerunku organizacji. 

• Budowanie autorytetu: 
o Publikacje eksperckie, transparentność działań oraz aktywna interakcja z 

odbiorcami wzmacniają wiarygodność organizacji. 
 
3. Narzędzia wspierające komunikację 

• Media społecznościowe: 
o Uczestnicy poznali zalety wykorzystywania mediów społecznościowych do 

szybkiego dotarcia do szerokiego grona odbiorców, budowania zaangażowania 
i interakcji. 

o Przykłady działań, takie jak kampanie tematyczne, relacje na żywo oraz 
publikowanie sukcesów organizacji, stały się inspiracją do rozwijania własnych 
strategii. 

• Event marketing: 
o Bezpośredni kontakt z odbiorcami podczas warsztatów, wernisaży czy festiwali 

umożliwia organizacjom budowanie relacji i wzmacnianie swojego wizerunku. 
• Public relations (PR): 

o Przygotowanie komunikatów prasowych, organizacja konferencji oraz 
współpraca z mediami branżowymi to kluczowe działania wspierające 
pozycjonowanie organizacji jako profesjonalnego i zaufanego partnera. 

 
4. Praktyczne zastosowanie: ćwiczenie budowania relacji 

• Cele ćwiczenia: 
o Ćwiczenie miało na celu przełożenie zdobytej wiedzy na praktykę poprzez 

opracowanie szczegółowego planu budowania relacji dla konkretnego projektu 
organizacji. 

• Efekty ćwiczenia: 
o Uczestnicy nauczyli się identyfikować kluczowe grupy docelowe, definiować 

cele relacyjne i dobierać odpowiednie narzędzia komunikacji. 
o Praca w grupach oraz prezentacja planów na forum umożliwiły wymianę 

doświadczeń i uzyskanie konstruktywnej informacji zwrotnej. 
 
Kluczowe korzyści dla uczestników 

1. Zrozumienie znaczenia relacji: 
o Uczestnicy zdali sobie sprawę, że trwałe relacje z partnerami, artystami i 

instytucjami są podstawą sukcesu organizacji kreatywnych. 
2. Rozwinięcie umiejętności liderów: 
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o Moduł wyposażył uczestników w narzędzia wspierające liderów w budowaniu 
autorytetu organizacji oraz w skutecznym wpływaniu na opinię społeczną. 

3. Poznanie efektywnych narzędzi komunikacji: 
o Uczestnicy zdobyli wiedzę na temat praktycznego wykorzystania mediów 

społecznościowych, event marketingu oraz PR w kontekście działań organizacji 
kreatywnych. 

4. Zastosowanie wiedzy w praktyce: 
o Ćwiczenie opracowania planu budowania relacji umożliwiło uczestnikom 

przełożenie teorii na konkretne działania, które mogą wdrożyć w swoich 
organizacjach. 

 
Moduł szósty podkreślił kluczową rolę relacji w sektorze kreatywnym oraz znaczenie liderów 
w kształtowaniu wizerunku organizacji. Połączenie teoretycznych podstaw z praktycznymi 
ćwiczeniami pozwoliło uczestnikom na rozwinięcie umiejętności budowania trwałych i 
efektywnych relacji, a także na lepsze wykorzystanie narzędzi komunikacyjnych do realizacji 
celów organizacyjnych. Dzięki zdobytej wiedzy uczestnicy będą w stanie zwiększyć zasięg i 
skuteczność działań swoich organizacji, co przyczyni się do ich długoterminowego sukcesu. 
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Rekomendacje i dobre praktyki 
 
Moduł 1: Cechy i wartości wyróżniające organizacje sektora kreatywnego 
 
Rekomendacje 

1. Regularnie analizuj wartości organizacji, aby upewnić się, że są aktualne i spójne z 
misją 

o Organizacje sektora kreatywnego działają w dynamicznym środowisku, gdzie 
potrzeby odbiorców, trendy oraz kontekst społeczno-kulturowy mogą się 
szybko zmieniać. Regularna analiza wartości pozwala organizacji zachować 
aktualność i spójność z jej celami. 

o Jak to zrobić? 
▪ Organizuj przynajmniej raz w roku spotkania strategiczne z zespołem, 

podczas których wartości organizacji będą analizowane i, jeśli to 
konieczne, aktualizowane. 

▪ Wprowadź ankiety wśród członków zespołu i kluczowych interesariuszy, 
aby zbadać ich perspektywę na temat wartości organizacji. 

▪ Porównuj misję i wartości organizacji z aktualnymi trendami w sektorze 
kreatywnym oraz potrzebami odbiorców. 

2. Wdrażaj wartości w codzienną pracę zespołu, organizując warsztaty integrujące 
zespół wokół tych wartości 

o Wartości organizacji nie powinny pozostawać jedynie na papierze – ich 
wdrożenie w codzienną praktykę jest kluczowe dla budowania silnej kultury 
organizacyjnej. 

o Jak to zrobić? 
▪ Organizuj warsztaty dla zespołu, które pozwolą lepiej zrozumieć 

znaczenie wartości organizacji oraz ich praktyczne zastosowanie w 
codziennych działaniach. 

▪ Twórz scenariusze symulacyjne, które pokazują, jak wartości mogą być 
realizowane w trudnych sytuacjach, np. konfliktach interesów lub 
wyzwaniach projektowych. 

▪ Zadbaj, aby wartości były widoczne w przestrzeni pracy, np. w postaci 
tablicy z misją i wartościami organizacji. 

3. Monitoruj, jak wartości są postrzegane przez odbiorców i dostosowuj komunikację 
organizacji 

o Odbiorcy organizacji kreatywnych mogą różnie interpretować jej wartości. 
Regularne monitorowanie tego, jak organizacja jest postrzegana na zewnątrz, 
pozwala na wprowadzenie korekt w komunikacji i działaniach. 

o Jak to zrobić? 
▪ Prowadź badania wizerunkowe wśród odbiorców i partnerów. Zadaj 

pytania o to, jakie wartości kojarzą z Twoją organizacją. 
▪ Analizuj komentarze w mediach społecznościowych i opinie 

uczestników wydarzeń, aby dowiedzieć się, jakie wartości są szczególnie 
dostrzegane przez odbiorców. 
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▪ Na podstawie zebranych danych dostosowuj treści promocyjne i sposób 
prezentowania działań organizacji. 

 
Dobre praktyki 

1. Prowadzenie cyklicznych sesji kreatywnych, które pomagają zespołowi odkrywać 
nowe pomysły i perspektywy 

o Sesje kreatywne nie tylko wzmacniają zaangażowanie zespołu, ale także 
pomagają odkrywać nowe aspekty wartości organizacji, które mogą być ważne 
w realizowanych projektach. 

o Przykłady dobrych praktyk: 
▪ „Burza mózgów” tematyczna: organizuj sesje, w których zespół 

wspólnie opracowuje pomysły na projekty artystyczne, które mogą 
najlepiej odzwierciedlać wartości organizacji. 

▪ Twórcze wyzwania: np. „Jak możemy lepiej promować nasze wartości 
poprzez wydarzenia kulturalne?” – odpowiedzi zespołu mogą wskazać 
na innowacyjne sposoby działania. 

▪ Rotacyjne prowadzenie sesji: daj członkom zespołu szansę na 
moderowanie sesji kreatywnych, co pozwoli na uwzględnienie różnych 
punktów widzenia. 

2. Włączanie odbiorców i partnerów w definiowanie wartości organizacji (np. poprzez 
ankiety czy konsultacje społeczne) 

o Angażowanie interesariuszy zewnętrznych w proces definiowania wartości 
organizacji wzmacnia ich więź z organizacją oraz buduje ich lojalność. 

o Przykłady dobrych praktyk: 
▪ Ankiety dla odbiorców: pytaj o to, jakie wartości są dla nich ważne w 

kontekście działalności organizacji. Przykładowe pytania: „Które aspekty 
naszych działań są dla Ciebie najbardziej inspirujące?” „Jakie wartości 
powinny być kluczowe dla naszej organizacji?” 

▪ Konsultacje społeczne: organizuj otwarte spotkania, podczas których 
członkowie lokalnej społeczności mogą wyrazić swoje opinie na temat 
działań organizacji i sugerować kierunki rozwoju. 

▪ Platformy online: wykorzystaj narzędzia takie jak formularze Google czy 
dedykowane platformy ankietowe do zbierania informacji od szerszego 
grona odbiorców. 

 
 
Moduł 2: Tożsamość organizacyjna i jej percepcja 
 
Rekomendacje 

1. Stale analizuj wewnętrzną tożsamość organizacji, organizując regularne spotkania 
zespołu 

o Regularne analizy tożsamości organizacyjnej pomagają utrzymać jej spójność z 
wartościami i misją organizacji. Pozwalają również zespołowi zrozumieć, jak 
postrzega swoją organizację i jakie aspekty wymagają uwagi. 

o Jak to zrobić? 
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▪ Wprowadź cykliczne spotkania zespołu (np. kwartalne), na których 
omawiane będą kluczowe elementy tożsamości organizacyjnej, takie jak 
misja, wizja i kultura organizacyjna. 

▪ W trakcie spotkań przeprowadzaj mini-analizy tożsamości, zadając 
pytania typu: „Czy nasze działania odzwierciedlają naszą misję?” lub 
„Jak możemy lepiej wyrażać nasze wartości?” 

▪ Dokumentuj wnioski i ustalaj działania mające na celu rozwój lub 
korektę tożsamości organizacji. 

2. Badaj zewnętrzny wizerunek organizacji poprzez opinie odbiorców, ankiety lub 
badania wizerunkowe 

o Zrozumienie, jak organizacja jest postrzegana na zewnątrz, pozwala na lepsze 
dostosowanie działań promocyjnych i budowanie wiarygodności. 

o Jak to zrobić? 
▪ Stwórz ankiety skierowane do odbiorców, partnerów i beneficjentów, 

pytając o ich opinię na temat wizerunku organizacji. Przykładowe 
pytania: 

▪ „Jakie wartości kojarzą się z naszą organizacją?” 
▪ „Czy nasza komunikacja jest jasna i spójna?” 

▪ Prowadź badania wizerunkowe, korzystając z narzędzi online (np. 
Google Forms, SurveyMonkey) lub we współpracy z profesjonalnymi 
firmami badawczymi. 

▪ Regularnie analizuj wyniki badań i wprowadzaj zmiany w strategii 
komunikacyjnej w oparciu o uzyskane dane. 

3. Zadbaj o spójność między wewnętrzną tożsamością a zewnętrznym wizerunkiem 
o Spójność między tym, jak organizacja postrzega siebie, a jak jest odbierana na 

zewnątrz, buduje zaufanie i wiarygodność. 
o Jak to zrobić? 

▪ Opracuj wytyczne komunikacyjne, które zapewnią, że wszystkie 
publikacje, materiały promocyjne i działania są zgodne z misją i 
wartościami organizacji. 

▪ Regularnie przeglądaj treści publikowane w mediach 
społecznościowych, na stronie internetowej i w materiałach 
drukowanych, aby upewnić się, że są zgodne z wewnętrzną tożsamością 
organizacji. 

▪ Organizuj spotkania z kluczowymi interesariuszami, aby zrozumieć, jak 
postrzegają organizację i jakie działania mogą pomóc w zwiększeniu 
spójności wizerunkowej. 

 
Dobre praktyki 

1. Organizacja warsztatów tożsamościowych z udziałem zespołu i partnerów 
o Warsztaty tożsamościowe pozwalają zespołowi i partnerom zaangażować się w 

proces definiowania i wzmacniania tożsamości organizacyjnej. 
o Przykłady działań: 

▪ Warsztaty kreatywne, na których zespół opracowuje mapę wartości 
organizacji i ich praktycznego zastosowania. 
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▪ Sesje moderowane, w których partnerzy i odbiorcy dzielą się swoimi 
spostrzeżeniami na temat tożsamości organizacji. 

▪ Tworzenie wspólnych deklaracji wartości w oparciu o wyniki 
warsztatów. 

2. Publikowanie spójnych materiałów promocyjnych podkreślających kluczowe 
wartości organizacji 

o Materiały promocyjne powinny odzwierciedlać wewnętrzną tożsamość 
organizacji, aby wzmacniać jej wizerunek w oczach odbiorców. 

o Przykłady działań: 
▪ Tworzenie wizualnej identyfikacji (logo, kolory, typografia), która 

odzwierciedla wartości i misję organizacji. 
▪ Regularne publikowanie treści w mediach społecznościowych, które 

pokazują codzienne działania zespołu, realizację projektów i wpływ na 
społeczność. 

▪ Publikacja raportów rocznych, które podkreślają osiągnięcia organizacji 
i jej zgodność z deklarowanymi wartościami. 

3. Stała współpraca z ekspertami od komunikacji w celu utrzymania wiarygodności 
wizerunku 

o Eksperci od komunikacji mogą pomóc organizacji w rozwijaniu spójnych 
strategii komunikacyjnych i unikania błędów wizerunkowych. 

o Przykłady działań: 
▪ Zatrudnienie konsultanta ds. wizerunku do przeprowadzenia audytu 

komunikacyjnego. 
▪ Organizowanie cyklicznych szkoleń dla zespołu w zakresie strategii 

komunikacji i budowania wizerunku. 
▪ Stała współpraca z agencją PR, która wspiera organizację w działaniach 

promocyjnych i budowaniu relacji z mediami. 
 
Moduł 3: System wiedzy o mocnych i słabych stronach organizacji 
 
Rekomendacje 

1. Regularnie przeprowadzaj analizę SWOT, szczególnie przed ważnymi projektami i 
decyzjami strategicznymi 

o Analiza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) to narzędzie 
strategiczne, które pozwala organizacjom kreatywnym ocenić ich wewnętrzne 
zasoby oraz otoczenie zewnętrzne. Regularne przeprowadzanie analizy 
umożliwia organizacji lepsze przygotowanie do realizacji projektów i 
podejmowania strategicznych decyzji. 

o Jak to zrobić? 
▪ Zdefiniuj kluczowe obszary działalności organizacji, które wymagają 

analizy (np. działania promocyjne, współpraca z partnerami, rozwój 
nowych projektów). 

▪ Przeprowadzaj analizę SWOT na początku planowania każdego dużego 
projektu oraz co najmniej raz w roku jako część procesu strategicznego 
planowania. 
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▪ Dokumentuj wyniki i monitoruj zmiany w mocnych i słabych stronach 
organizacji oraz w szansach i zagrożeniach z otoczenia. 

2. Zaangażuj różnorodne osoby z organizacji w proces analizy, aby uzyskać 
kompleksowy obraz 

o Włączenie różnych osób z organizacji, takich jak liderzy, członkowie zespołu, 
partnerzy i odbiorcy, pozwala uzyskać szeroką perspektywę i bardziej 
obiektywną ocenę sytuacji. 

o Jak to zrobić? 
▪ Organizuj warsztaty SWOT z udziałem przedstawicieli różnych działów 

organizacji oraz kluczowych interesariuszy. 
▪ Wykorzystuj narzędzia online do anonimowego zbierania opinii na 

temat mocnych i słabych stron organizacji. 
▪ Pamiętaj o uwzględnieniu różnych perspektyw – np. lidera 

strategicznego, pracownika operacyjnego i partnera zewnętrznego. 
3. Korzystaj z wyników analizy SWOT do planowania działań i minimalizowania ryzyk 

o Wyniki analizy SWOT powinny być podstawą do podejmowania decyzji i 
opracowywania strategii, a nie jedynie teoretycznym narzędziem. Każdy 
zidentyfikowany aspekt SWOT powinien prowadzić do konkretnych działań. 

o Jak to zrobić? 
▪ Twórz listę priorytetów na podstawie wyników analizy SWOT, 

koncentrując się na największych szansach i zagrożeniach. 
▪ Integruj wyniki SWOT z planem działań strategicznych, uwzględniając 

alokację zasobów oraz harmonogram działań. 
▪ Monitoruj realizację działań wynikających z analizy SWOT i regularnie 

oceniaj ich efektywność. 
 
Dobre praktyki 

1. Wykorzystuj technologię, np. narzędzia online, do przeprowadzania analiz i zbierania 
danych od zespołu 

o Technologia umożliwia bardziej efektywną i uporządkowaną realizację analizy 
SWOT, a także zapewnia dostępność danych dla całego zespołu. 

o Przykłady narzędzi i działań: 
▪ Korzystaj z narzędzi takich jak Google Forms, Typeform czy Microsoft 

Teams do tworzenia ankiet i zbierania informacji na temat mocnych i 
słabych stron organizacji. 

▪ Wykorzystuj platformy do współpracy zespołowej, takie jak Miro lub 
MURAL, do tworzenia wizualnych matryc SWOT podczas warsztatów 
online. 

▪ Twórz raporty SWOT w narzędziach takich jak Excel lub dedykowanych 
aplikacjach strategicznych (np. SWOT Hub), aby ułatwić dalszą analizę. 

2. Wprowadzaj zmiany wynikające z analizy SWOT w sposób transparentny, informując 
o nich zespół 

o Wprowadzenie zmian organizacyjnych wynikających z analizy SWOT wymaga 
zaangażowania zespołu oraz jasnej komunikacji, aby zbudować zrozumienie i 
poparcie dla tych działań. 
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o Przykłady działań: 
▪ Organizuj spotkania zespołowe, na których omawiasz wyniki analizy 

SWOT oraz proponowane zmiany. 
▪ Twórz dokumenty podsumowujące analizę oraz kroki, które zostaną 

podjęte w związku z jej wynikami. 
▪ Informuj zespół o postępach w realizacji działań wynikających z analizy 

SWOT, np. w formie kwartalnych raportów lub aktualizacji podczas 
regularnych spotkań. 

 
Przykłady zastosowań analizy SWOT 

1. Mocne strony: wykwalifikowany zespół, szeroka sieć kontaktów międzynarodowych. 
o Działanie: Rozwijanie programów mentoringowych z udziałem kluczowych 

członków zespołu oraz aktywne promowanie organizacji na wydarzeniach 
branżowych za granicą. 

2. Słabe strony: brak stabilnego finansowania, ograniczona infrastruktura techniczna. 
o Działanie: Poszukiwanie dodatkowych źródeł finansowania (np. granty 

międzynarodowe) oraz partnerstw, które mogą wspierać organizację w zakresie 
technologii. 

3. Szanse: rozwój trendów związanych z cyfryzacją w kulturze, rosnące zainteresowanie 
ekologicznymi inicjatywami. 

o Działanie: Inwestowanie w projekty cyfrowe (np. wirtualne wystawy) oraz 
promowanie działań ekologicznych organizacji. 

4. Zagrożenia: zmniejszenie dostępności grantów krajowych, rosnąca konkurencja w 
sektorze. 

o Działanie: Dywersyfikacja źródeł finansowania oraz rozwój unikalnej oferty 
wyróżniającej organizację na tle konkurencji. 

 
 
Moduł 4: Kierunki działań organizacji – misja i strategia 
 
Rekomendacje 

1. Zdefiniuj misję organizacji jako fundament działań 
o Misja organizacji powinna być zwięzła, klarowna i odzwierciedlać jej kluczowe 

wartości oraz cele społeczne. 
o Jak to zrobić? 

▪ Organizuj warsztaty z zespołem i kluczowymi interesariuszami, aby 
wspólnie określić misję, która jest zgodna z wartościami i działaniami 
organizacji. 

▪ Regularnie przeglądaj i aktualizuj misję, aby była zgodna z aktualnym 
kontekstem i celami organizacji. 

▪ Uwzględnij misję w materiałach promocyjnych, komunikacji 
wewnętrznej i zewnętrznej. 

2. Buduj strategię działań w oparciu o analizę zasobów i otoczenia 
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o Strategia organizacji powinna uwzględniać jej zasoby, potencjał zespołu oraz 
analizę otoczenia zewnętrznego, takiego jak trendy w sektorze kreatywnym czy 
zmiany w polityce finansowania. 

o Jak to zrobić? 
▪ Wykorzystaj wyniki analizy SWOT do zdefiniowania strategicznych 

priorytetów organizacji. 
▪ Uwzględniaj długoterminowe cele, które są zgodne z wizją organizacji, 

oraz krótkoterminowe kroki pozwalające na ich realizację. 
▪ Dostosuj strategię do specyfiki sektora kreatywnego, uwzględniając 

innowacyjność, współpracę z partnerami oraz adaptację do zmian 
technologicznych. 

3. Stwórz harmonogram działań strategicznych 
o Działania strategiczne organizacji muszą być jasno określone w czasie, aby 

zapewnić ich skuteczną realizację. 
o Jak to zrobić? 

▪ Ustal cele SMART (specific, measurable, achievable, relevant, time-
bound) dla każdego etapu strategii. 

▪ Wyznacz osoby odpowiedzialne za realizację konkretnych działań oraz 
regularnie monitoruj postępy. 

▪ Wprowadź regularne spotkania zespołu strategicznego, aby omawiać 
realizację planu i wprowadzać ewentualne korekty. 

 
Dobre praktyki 

1. Warsztaty strategiczne z udziałem zespołu i partnerów 
o Zaangażowanie zespołu i kluczowych interesariuszy w proces tworzenia misji i 

strategii zwiększa ich poczucie odpowiedzialności za realizację działań. 
o Przykłady działań: 

▪ Organizowanie warsztatów, na których zespół wspólnie definiuje 
kluczowe kierunki rozwoju organizacji. 

▪ Angażowanie partnerów w proces tworzenia strategii, aby uwzględnić 
ich perspektywę i doświadczenia. 

▪ Wykorzystanie metod takich jak design thinking do kreatywnego 
podejścia do planowania strategicznego. 

2. Publikowanie misji i strategii w materiałach organizacji 
o Przejrzyste i publiczne prezentowanie misji oraz strategii wzmacnia 

wiarygodność organizacji i buduje zaufanie wśród odbiorców oraz partnerów. 
o Przykłady działań: 

▪ Umieszczenie misji na stronie internetowej oraz w mediach 
społecznościowych organizacji. 

▪ Tworzenie corocznych raportów podsumowujących realizację celów 
strategicznych oraz ich zgodność z misją. 

▪ Publikacja strategii w formie wizualnej (np. infografiki) na wydarzeniach 
branżowych i w materiałach promocyjnych. 

3. Regularna ewaluacja i adaptacja strategii 
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o Strategie organizacji kreatywnych muszą być dynamiczne i elastyczne, aby 
dostosowywać się do zmieniających się warunków i potrzeb odbiorców. 

o Przykłady działań: 
▪ Organizacja półrocznych przeglądów strategii, podczas których zespół 

analizuje postępy w realizacji celów i identyfikuje potrzebę zmian. 
▪ Wykorzystanie narzędzi do zarządzania projektami (np. Asana, Trello) w 

celu monitorowania realizacji działań strategicznych. 
▪ Tworzenie scenariuszy „co, jeśli”, które przygotowują organizację na 

potencjalne zmiany w otoczeniu. 
 
Przykłady zastosowań w praktyce 

1. Tworzenie misji: 
o Misja organizacji promującej sztukę współczesną: „Inspirujemy społeczność do 

odkrywania sztuki poprzez organizację wydarzeń, które łączą tradycję z 
nowoczesnością.” 

o Proces: przeprowadzenie warsztatu z zespołem, podczas którego wspólnie 
określono cele i wartości organizacji. 

2. Strategia działań: 
o Długoterminowy cel: zbudowanie międzynarodowej sieci współpracy 

artystycznej w ciągu pięciu lat. 
o Krótkoterminowe kroki: 

▪ Organizacja trzech międzynarodowych wystaw w ciągu roku. 
▪ Nawiązanie współpracy z pięcioma nowymi partnerami z zagranicy. 
▪ Przygotowanie wirtualnej platformy promującej twórczość lokalnych 

artystów. 
3. Harmonogram działań: 

o Cel krótkoterminowy: zorganizowanie warsztatów artystycznych dla młodzieży 
w ciągu najbliższych trzech miesięcy. 

o Kroki: 
▪ Tydzień 1: przygotowanie materiałów promocyjnych. 
▪ Tydzień 2–3: rekrutacja uczestników i promocja wydarzenia. 
▪ Tydzień 4: realizacja warsztatów i ewaluacja wyników. 

 
 
Moduł 5: Promocja działań organizacji w kontekście sektorowym i międzynarodowym 
 
Rekomendacje 

1. Buduj międzynarodową sieć kontaktów poprzez udział w targach, konferencjach i 
wydarzeniach branżowych 

o Uczestnictwo w międzynarodowych wydarzeniach pozwala organizacji na 
budowanie rozpoznawalności, nawiązywanie partnerstw i pozyskiwanie 
nowych możliwości finansowania oraz promocji. 

o Jak to zrobić? 



 

 75 

▪ Zidentyfikuj kluczowe wydarzenia w sektorze kreatywnym, które 
odpowiadają specyfice Twojej organizacji (np. międzynarodowe targi 
sztuki, konferencje o kulturze cyfrowej). 

▪ Przygotuj atrakcyjne materiały promocyjne w językach obcych, które 
można zaprezentować podczas wydarzeń (np. broszury, filmy 
promocyjne, katalogi projektów). 

▪ Wykorzystaj wydarzenia branżowe jako platformę do prezentacji swoich 
projektów oraz budowania relacji z potencjalnymi partnerami i 
sponsorami. 

2. Planuj kampanie promocyjne w oparciu o preferencje i potrzeby różnych grup 
odbiorców 

o Dostosowanie komunikacji do specyfiki różnych grup docelowych zwiększa 
skuteczność kampanii promocyjnych. 

o Jak to zrobić? 
▪ Przeprowadź analizę grup docelowych, określając ich potrzeby, 

oczekiwania oraz preferencje komunikacyjne (np. młodsze pokolenie 
preferuje treści wideo na Instagramie, a instytucje publiczne cenią 
raporty i formalne prezentacje). 

▪ Segmentuj odbiorców i twórz dedykowane kampanie dla każdej grupy, 
uwzględniając ich specyfikę. 

▪ Wykorzystaj narzędzia analityczne, takie jak Google Analytics czy Meta 
Business Suite, do monitorowania zachowań odbiorców i 
dostosowywania treści promocyjnych. 

3. Wykorzystuj media społecznościowe jako kluczowe narzędzie promocji, tworząc 
angażujące i autentyczne treści 

o Media społecznościowe umożliwiają szybkie dotarcie do szerokiego grona 
odbiorców i budowanie zaangażowania w czasie rzeczywistym. 

o Jak to zrobić? 
▪ Twórz różnorodne treści, takie jak relacje na żywo z wydarzeń, posty z 

kulis organizacji projektów czy angażujące quizy. 
▪ Regularnie monitoruj reakcje odbiorców, odpowiadaj na ich komentarze 

i pytania, aby budować trwałe relacje. 
▪ Inwestuj w kampanie reklamowe na platformach społecznościowych, 

takich jak Facebook Ads czy LinkedIn Campaign Manager, aby zwiększyć 
zasięg działań. 

 
Dobre praktyki 

1. Twórz dedykowane strony lub landing pages dla dużych wydarzeń, aby skupić uwagę 
odbiorców na kluczowych informacjach 

o Dedykowane strony internetowe pozwalają na zaprezentowanie szczegółowych 
informacji o wydarzeniu w sposób atrakcyjny i łatwy do przyswojenia. 

o Przykłady działań: 
▪ Projektowanie landing pages dla wystawy artystycznej, zawierającej 

opisy dzieł, sylwetki artystów, harmonogram wydarzeń i możliwość 
rejestracji na wernisaż. 
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▪ Tworzenie dedykowanych zakładek na stronie organizacji dla większych 
projektów, które umożliwiają pobranie materiałów promocyjnych (np. 
katalogów, programów). 

▪ Optymalizacja stron pod kątem SEO, aby łatwiej było je znaleźć w 
wyszukiwarkach. 

2. Współpracuj z influencerami lub ambasadorami marki, aby zwiększyć zasięg działań 
promocyjnych 

o Współpraca z osobami o dużym zasięgu w mediach społecznościowych pomaga 
dotrzeć do nowych odbiorców i zwiększyć zaangażowanie. 

o Przykłady działań: 
▪ Zaproś popularnych twórców internetowych lub blogerów 

artystycznych do udziału w wydarzeniach organizacji i dzielenia się 
swoimi doświadczeniami na ich platformach. 

▪ Wybierz ambasadorów marki spośród artystów związanych z 
organizacją, którzy będą promować jej wartości i projekty. 

▪ Opracuj program partnerski, który oferuje influencerom korzyści w 
zamian za regularne promowanie działań organizacji. 

 
Przykłady zastosowań w praktyce 

1. Budowanie sieci kontaktów międzynarodowych: 
o Organizacja udziału w międzynarodowych targach designu w Mediolanie: 

▪ Przygotowanie stoiska promocyjnego z interaktywnymi prezentacjami 
projektów artystycznych. 

▪ Zorganizowanie spotkań networkingowych z przedstawicielami innych 
organizacji. 

▪ Promowanie udziału w targach w mediach społecznościowych i na 
stronie internetowej. 

2. Segmentacja odbiorców: 
o Kampania promująca nową wystawę: 

▪ Dla młodych odbiorców: angażujące treści wideo na TikToku i 
Instagramie. 

▪ Dla partnerów instytucjonalnych: wysyłka spersonalizowanych 
zaproszeń z materiałami promocyjnymi w formacie PDF. 

▪ Dla lokalnej społeczności: plakaty w przestrzeni publicznej i relacje w 
lokalnych mediach. 

3. Zastosowanie mediów społecznościowych: 
o Promocja festiwalu sztuki: 

▪ Codzienne posty na Facebooku i Instagramie z najważniejszymi 
wydarzeniami festiwalu. 

▪ Relacje na żywo z wywiadami z artystami i organizatorami. 
▪ Wykorzystanie hasztagów, które ułatwiają znalezienie treści związanych 

z wydarzeniem. 
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Moduł 6: Budowanie relacji i wpływanie na opinię społeczną 
 
Rekomendacje 

1. Inwestuj czas w budowanie trwałych relacji z kluczowymi partnerami i artystami, 
organizując regularne spotkania i wydarzenia integracyjne 

o Trwałe relacje z partnerami i artystami są fundamentem sukcesu organizacji 
kreatywnej. Regularne interakcje pomagają w budowaniu wzajemnego zaufania 
i wspierają długoterminową współpracę. 

o Jak to zrobić? 
▪ Organizuj cykliczne spotkania robocze, które umożliwią partnerom i 

artystom bieżące omawianie projektów oraz dzielenie się pomysłami. 
▪ Twórz wydarzenia integracyjne, takie jak wernisaże, warsztaty czy 

spotkania networkingowe, które zacieśnią relacje między wszystkimi 
stronami. 

▪ Przygotuj kalendarz regularnych spotkań online (np. na Zoomie) z 
partnerami międzynarodowymi, aby utrzymać stałą komunikację. 

2. Korzystaj z narzędzi CRM do zarządzania relacjami z partnerami i odbiorcami 
o Systemy CRM (Customer Relationship Management) pomagają w organizacji i 

zarządzaniu relacjami z różnymi interesariuszami, ułatwiając koordynację 
działań i śledzenie postępów. 

o Jak to zrobić? 
▪ Wybierz narzędzie CRM dopasowane do potrzeb organizacji, np. 

HubSpot, Zoho CRM lub Salesforce. 
▪ Stwórz bazy danych kontaktów, które będą zawierały informacje o 

partnerach, artystach i odbiorcach, takie jak preferencje, historia 
współpracy czy terminy kolejnych interakcji. 

▪ Wykorzystuj system CRM do planowania i automatyzacji wysyłki 
newsletterów, zaproszeń na wydarzenia czy przypomnień o ważnych 
spotkaniach. 

3. Zadbaj o transparentność działań organizacji, co wzmacnia zaufanie społeczne i 
lojalność odbiorców 

o Transparentność buduje wiarygodność organizacji w oczach partnerów i 
odbiorców, co przekłada się na ich zaangażowanie i lojalność. 

o Jak to zrobić? 
▪ Regularnie publikuj raporty podsumowujące działalność organizacji, w 

tym informacje o realizowanych projektach, ich efektach oraz źródłach 
finansowania. 

▪ Organizuj otwarte spotkania lub webinary, podczas których zespół 
organizacji będzie dzielił się planami i odpowiadał na pytania odbiorców. 

▪ Twórz treści w mediach społecznościowych pokazujące kulisy pracy 
organizacji, co wzmocni jej autentyczność i zwiększy zaangażowanie. 

 
Dobre praktyki 

1. Twórz dedykowane programy dla partnerów, które oferują konkretne korzyści za ich 
wsparcie (np. wspólna promocja, dostęp do ekskluzywnych wydarzeń) 
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o Partnerzy wspierający organizację oczekują korzyści wynikających z takiej 
współpracy. Tworzenie dedykowanych programów zwiększa ich zaangażowanie 
i lojalność. 

o Przykłady działań: 
▪ Zaproszenie partnerów do współtworzenia wydarzeń, np. jako 

współorganizatorów warsztatów czy sponsorów wystaw. 
▪ Oferowanie ekskluzywnych korzyści, takich jak wcześniejszy dostęp do 

wydarzeń, możliwość umieszczenia logo na materiałach promocyjnych 
czy dedykowane podziękowania w mediach. 

▪ Stworzenie programu „Partner Roku”, w ramach którego najbardziej 
aktywni partnerzy otrzymują specjalne wyróżnienia. 

2. Regularnie komunikuj sukcesy i osiągnięcia organizacji w mediach, aby budować jej 
autorytet i zwiększać widoczność 

o Informowanie o sukcesach organizacji wzmacnia jej pozycję w sektorze 
kreatywnym i buduje zaufanie odbiorców. 

o Przykłady działań: 
▪ Publikowanie artykułów i raportów podsumowujących osiągnięcia 

organizacji, np. liczbę zrealizowanych projektów czy liczbę uczestników 
wydarzeń. 

▪ Tworzenie kampanii w mediach społecznościowych, które celebrują 
sukcesy organizacji i zaangażowanie partnerów. 

▪ Wysyłka newsletterów zawierających informacje o najnowszych 
projektach, wydarzeniach i zdobytych nagrodach. 

 
Przykłady zastosowań w praktyce 

1. Budowanie relacji: 
o Organizacja warsztatów dla partnerów biznesowych i artystów, które pozwolą 

na wymianę doświadczeń i wspólne tworzenie nowych projektów. 
o Regularne spotkania z partnerami w formie śniadań biznesowych, podczas 

których omawiane są postępy w realizacji wspólnych działań. 
2. Transparentność działań: 

o Publikacja rocznego raportu podsumowującego działalność organizacji, 
zawierającego informacje o finansowaniu, efektach projektów oraz planach na 
przyszłość. 

o Realizacja kampanii „Za kulisami”, w której organizacja pokazuje swoją 
codzienną pracę w mediach społecznościowych. 

3. Programy dla partnerów: 
o Stworzenie programu lojalnościowego dla partnerów, oferującego ekskluzywne 

zaproszenia na wydarzenia oraz promocję ich działalności w mediach 
organizacji. 

o Wprowadzenie systemu rekomendacji, w którym partnerzy otrzymują 
dodatkowe korzyści za pozyskanie nowych współpracowników. 
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