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Wstep

Mlodzi polscy profesjonaliSci — wyksztalcone, ambitne osoby, ktore realizuja sie
zawodowo za granica i zdobywaja coraz wyzsza pozycje w kraju zamieszkania, nie
zapominajagc o swoich korzeniach. Przedsiebiorcy, biznesmeni, pracownicy
prestizowych firm, przedstawiciele wolnych zawoddow... ludzie sukcesu, dla
ktorych wazna jest Polska i jej wizerunek. Osoby aktywnie dzialajace w organizacjach
sieciujacych mlodych polskich profesjonalistow oraz osoby zaangazowane w budowanie
takich Srodowisk byly uczestnikami szkolenia organizowanego przez Stowarzyszenie
Szkola Lider6w i Young Polish Canadian ProfessionalsAssociation (YPCPA),

ktore odbylo sie w listopadzie 2013 roku.

Szkolenie zebralo 17 uczestnikow z 11 krajow - Czech, Francji, Hiszpanii, Holandii,
Kanady, Litwy, Niemiec, Norwegii, Stanoéw Zjednoczonych, Szwajcarii i Wielkiej Brytanii. Byli
to zaréowno czlonkowie zarzadow najbardziej znanych organizacji tego typu, jak liderzy

mtodych organizacji oraz Srodowisk, gdzie ruchy mtodych profesjonalistéw dopiero powstaja.

Globwnym tematem spotkania w Warszawie byla wymiana doswiadczen miedzy
organizacjami dzialajacymi w réznych krajach, budowanie miedzynarodowej sieci
mlodych profesjonalistow polskiego pochodzenia oraz nawiazywanie wspolpracy

z polskimi instytucjami i organizacjami.

W niniejszym podreczniku znajdziesz wszystkie kluczowe zagadnienia zwigzane
z tworzeniem i rozwojem organizacji. Wykorzystaj go jako zeszyt ¢wiczen, odpowiadajac na

zadane przez nas pytania i stwérz plan strategiczny dla swojej organizacji.



Kluczowym partnerem we wzmacnianiu marki Polski poza jej granicami sq $rodowiska
polonijne. Grupq szczegoélnie istotnq sq miodzi profesjonalisSci — osoby, ktore efektywnie
rozwijajqc swojq kariere zawodowq, chcq jednoczesnie pielegnowaé swoje polskie korzenie
1 dzialaé na rzecz kraju pochodzenia. Te wyksztalcone, dynamiczne i dobrze odnajdujqce sie
w swoich $rodowiskach lokalnych jednostki, majqg ogromny wplyw na to, jak Polska i

Polacy postrzegani sq za granicq.

Szkota Lideréw od lat wspiera dzialalnosé i rozwoj miodych lideréw polonijnych. W 2013
roku udato nam sie zebraé wyjqtkowq grupe ludzi — lideréw 13 polonijnych organizacji
miodych profesjonalistow, dziatajqcych w 11 réznych krajach na terenie Europy i Ameryki
Pbénocnej. W oparciu o ich doswiadczenia i w wyniku ich wspélnej pracy powstat zestaw
wytycznych i dobrych praktyk, ktory Panstwu prezentujemy. Mamy nadzieje, ze przystuzy
sie on liderom zaréowno juz istniejqcych, jak i majgcych dopiero powstaé organizacji

gromadzqcych miodych polonijnych profesjonalistow.

Magda Mazur
Czlonek Zarzadu Szkoly Liderow

This document was compiled to serve as a guide for young Polonia who see a potential in
their community and have a desire to be the change that they want to see. Beyond
maintaining tradition, Polonia communities have the opportunity to remain relevant to
young generations by presenting them with a value proposition able to match their needs

and help them overcome challenges they may face.

There 1is strength in numbers and one way to use itis byleveraging our
personal networks. In Canada since 2009 we have been working rigorously on developing
a functional model of the Young Polish-Canadian Professionals Association. In 2013 for the
first time we met with fellow partners from 10 countries who have done similar work in
order to exchange our experiences. Collaboratively we produced the following document
for you to use as supporting material in applying your talent and energy to innovate and
take leadership roles in your local Polonia and global communities. For you we have put
our minds together and words on paper. Use it wisely, build your network and Enjoy the

ride!

Martin Grzadka
Co-founder & Chairman of YPCPA



O projekcie

Niniejsza publikacja powstala w oparciu o material zebrany podczas Szkolenia Liderow
Polonijnych Organizacji Mlodych Profesjonalistow, ktore odbylo sie w dniach 25-29 listopada
2013r. w Warszawie. Szkolenie zostalo zorganizowane przez Stowarzyszenie Szkola

Liderow (http://szkola-liderow.pl) oraz Young Polish-Canadian Professionals

Association (http://vpcpa.ca).

Stanowilo ono cze$¢ V edycji projektu Szkola Liderow
Polonijnych, realizowanego przez Szkole Lideréw ze

srodkow finansowych Ministerstwa Spraw Zagranicznych RP
——

w ramach konkursu na realizacje zadania "Wspdlpraca z .
Rzeczpospolita Polska

Polonig i Polakami za granica w 2013 r.”. Patronat honorowy
nad projektem objal Minister Spraw Zagranicznych
Radostaw Sikorski.

Szkola Lideréw Polonijnych jest realizowana od 2009 roku przez Stowarzyszenie Szkola
Lideréw. W tym czasie w szkoleniach dotyczacych rozwoju liderskiego, dzialalno$ci polonijne;j
i budowania wizerunku Polski wzielo udzial ponad 350 aktywnych spolecznie
przedstawicieli Srodowisk polonijnych z 35 krajow swiata. Celem projektu jest rozwaoj
kompetencji liderskich uczestnikéw, przygotowanie ich do aktywnego i
swiadomego dzialania w swoich $rodowiskach polonijnych oraz lokalnych w kraju

zamieszkania.

Film podsumowujacy szkolenie:

http://vimeo.com/85253509

Informacje o projekcie:

http://www.szkola-liderow.pl/szkola liiderow polonijnych.php



http://szkola-liderow.pl/
http://ypcpa.ca/
http://vimeo.com/85253509
http://www.szkola-liderow.pl/szkola_liiderow_polonijnych.php

Budowanie fundamentéw strategicznych

Zarzadzanie organizacja polega na nieustannym dopasowywaniu sie jej zar6wno do
zmieniajacego sie srodowiska zewnetrznego, jak i warunkdéw wewnetrznych. Zmiany te moga

dotyczyc¢ tak celdow, jak i proceséw zapewniajacych realizacje tych celow.

Organizacje moga tworzy¢ strategie, czyli dlugofalowe plany dzialalno$ci, ktore odpowiadajg
na zidentyfikowane wérod grupy docelowej potrzeby i wyzwania. Strategia stanowi niejako

mape dzialan, ktére umozliwiaja realizacje zamierzonych celow.

Ponizszy schemat przedstawia kluczowe elementy strategii:

Wartosci

Cele strategiczne

Waznym elementem planowania strategicznego jest zidentyfikowanie warunkéw, w jakich
dziala organizacja. Nalezy uwzgledni¢ tu wszystkie czynniki, ktére moga mie¢ wplyw na
dzialalno$¢ - pochodzace zaré6wno ze Srodowiska zewnetrznego (zwigzane ze sponsorami,
partnerami czy klientami organizacji), a takze wewnetrznego (procesy, struktura, profile

czlonkéw i pracownikow). Od takiej identyfikacji nalezy zaczac planowanie strategiczne.



1. Wizja

Wizja pokazuje w jakim kierunku ma podaza¢ organizacja, a z drugiej strony inspiruje

i motywuje jej cztonkdéw do dzialania i realizacji celow.

Ponizej umieszczono przykladowe wizje roznych organizacji i przedsiebiorstw.

PLL LOT - polskie linie lotnicze

,LOT jest przewoznikiem pierwszego wyboru dla klientow podrézujqgcych z i do Polski”.
DHL

“Klienci majq zaufanie do DHL Polska jako wiodqcego partnera, zapewniajqcego
zintegrowane ustugi ekspresowe i rozwiqzania logistyczne, bedqcego integralnq czesciq
miedzynarodowej korporacji. DHL Polska jest liderem branzy ustug logistycznych (TSL)

pod wzgledem jakoSci, rentownosci i udziatéow w rynku.”
Polska Akcja Humanitarna

"PAH pomaga ludziom w sytuacjach kryzysowych w jak najszybszym uzyskaniu
samodzielnosci i przyjeciu odpowiedzialnosci za wlasnq przysztosé, ksztattuje postawy
humanitarne i tworzy nowoczesnq kulture pomocy. Naczelnq zasadq PAH jest efektywne

dzialanie z poszanowaniem godnosci cztowiekac(...).”

Skanska

Wizja Skanska w roku 2015:

e Szybszy niz rynkowy wzrost w zakresie dziatalnosci budowlanej, z jednoczesnq wysokq
efektywnosciq finansowq i najlepszq marzq operacyjnq w branzy.

e Zwigkszenie zaangazowania w projekty deweloperskie, wzmocnienie obecnosci na
rynkach, na ktérych obecnie dziatamy oraz wejscie na nowe rynki.

e Lider w zakresie bezpieczenistwa pracy ze wskaznikiem wypadkowosci LTAR na
poziomie 1.0.

e Lider w zakresie etyki biznesowej.

e Lider pod wzgledem rozwoju ludzi.



e Lider w obszarze zielonego budownictwa.

e  Wykorzystywaniu mozliwosci biznesowych towarzyszy zarzqdzanie ryzykiem.

Konstruujac wizje powinniSmy odpowiedzie¢ na ponizsze pytania:

Jaki jest cel dzialalnos$ci? Co chcemy osiagnac?

Jaki jest przedmiot dzialalno$ci (na czym polega, do kogo kierowana)?

Jak chcemy by¢ postrzegani (kim jestesmy, kim chcemy by¢)?

Kiedy chcemy osiagnac te wizje?



Warto pamietac, ze wizja jest drogowskazem dla wszystkich czlonkéw organizacji, dlatego
powinna by¢ sformulowana w sposéb zrozumialy i jednoznaczny dla kazdego, co przelozy sie

na wspolna realizacje.
Cechy dobrej wizji:

. — tylko realna i wymagajaca wizja potrafi
oddzialywa¢ na czlonkow organizacji. zbyt ambitna wizja staje sie odleglym
marzeniem, za mato ambitna nie buduje zaangazowania

. — kazda wizja powinna by¢ na tyle prosta, by czlonkowie
organizacji mogli ja zapamietac i zrozumie¢

. — sformulowana tak by motywowac¢ do jej realizacji

J — by podkresli¢ realno$c jej zalozen

Wizja mojej organizacji to:

2. Misja

Misje konstruujemy dopelniajac stwierdzenia: ,JesteSmy po to by...” lub ,Pomagamy

(komu?) w (czym)”.

Waznym elementem misji jest przedstawienie tzw. Unique Business Proposition czyli
cechy, ktora wyroznia nasza dzialalnos¢. Z jednej strony, takie sformutowanie misji stanowi
swego rodzaju obietnice dla odbiorcy i ulatwia mu wybor organizacji, z drugiej pomaga jej

czlonkom w realizacji tej obietnicy.

Przyklady misji:



Holiday Inn
»Zaspokaja¢ potrzeby podréznych w dziedzinie noclegu i jedzenia”.
Google

»Uporzqgdkowanie Swiatowych zasobow informacji, aby staty sie powszechnie dostepne
1 uzyteczne’.

Polska Akcja Humanitarna

,»Uczynié Swiat lepszym przez zmniejszenie cierpienia i promowanie wartosci
humanistycznych”.

Formulujac misje nalezy odpowiedzie¢ na kilka pytan:

Jaki jest nasz cel istnienia? Dokad zmierzamy?

Jakie sg nasze atuty i przewaga konkurencyjna? Z czego jesteSmy dumni?

Co, jak i dla kogo robimy?



Jakich regul przestrzegamy?

Misja mojej organizacji jest:

3. Wartosci

WartoSci to zestaw zachowan czlonkow §wiadczacy o podejSciu organizacji do

dzialalno$ci zar6wno na rynku (klienci, partnerzy, Srodowisko etc.), jaki

wewnatrznej.

Wartoéci opisuja kulture organizacyjng, odpowiadaja na pytanie : jak wlasciwie pracujemy.
WartoSci danej organizacji powinny by¢ wypadkowa wartosci jej cztonkdw, tak by czuli sie oni

czescig organizacji i mogli ja wspottworzyc¢.

Zestaw wartoSci moze by¢ tez czynnikiem wyr6zniajacym organizacje spos$rdd innych

zajmujacych sie podobnymi zagadnieniami, jest on istotnym elementem tozsamosci.
Przyktady warto$ci:

+  wyedukowani

+ doswiadczeni profesjonalisci

* zdeterminowani na sukces



*  zmotywowani
+ posiadajacy mocne wiezi i kontakty

+ polaczeni wspdlna wizja: aby polska byla krajem sukcesu i lepszym

miejscem do zycia a Polacy byli z niej dumni

Wypisz 10 wartoS$ci, ktore sa wazne w Twojej organizacji, a nastepnie wybierz z
nich 5 najwazniejszych.

1. 1.
2.

3' 2.
4.

5' 3.
6.

7. 4.
8.

9. 5.
10.

4. Cele

Cele to konkretne pomysly na zrealizowanie wizji.

Przyktadowe cele:

Zdobycie (liczba) czlonkow w okresie (czas)
Dzialalno$¢ na terenie (miejsce)
Zbudowanie silnego wizerunku

Stworzenie platformy networkingowej poprzez zorganizowanie (liczba)
wydarzen i zgromadzenie (liczba) uczestnikow



Wyznaczone cele dla organizacji powinny odpowiadac¢ na pytania:

Jakie sa mierzalne efekty naszych dzialan?

Jaka jest nasza pozycja na rynku?

Ilu chcemy mieé czlonkéw?

Jaka chcemy mieé¢ wartos¢ marki?

Jak wykorzystaé zasoby




Aby stworzy¢ warto$ciowe cele (czyli takie z wysokim prawdopodobienstwem realizacji)
mozna skorzysta¢ z modelu SMART albo jego polskiego odpowiednika czyli WARTO.

SMART (specific, measurable, attainable, realistic, timely)

Specific - zawierajacy konkretny przekaz

Measurable- aby mozna bylo go zmierzy¢, czyli liczbowo wyrazié jego realizacje
Attractive - aby nie byl nudny oraz wzbudzal ciekawo$c i che¢ do dzialania
Realistic - aby byl mozliwy do osiagniecia

Timly - aby byl okres$lony czasowo (wyznaczony czas osiggniecia celu mobilizuje)

WARTO (warto$ciowe, ambitne, realne, terminowe, osiaggalne)

Jakie sa cele dla mojej organizacji?

Jak brzmia cele po zastosowaniu metody SMART lub WARTO?

Pamietaj o mierzalnosci celow! Okresl w jaki sposdb zmierzysz stopien realizacji
wyznaczonych celéw, a takze punkt w ktérym bedziesz wiedzial, ze dany cel zostal osiggniety.



5. Analiza potrzeb rynku

Poza dokladnym okre$leniem tozsamo$ci organizacji wazne jest zidentyfikowanie potrzeb
i probleméow $rodowiska, w ktérym dana organizacja dziala. Dzieki znajomosci tych
informacji mozna dopasowac jej dzialania do warunkéw zewnetrznych co zwiekszy ich

skutecznosé.

Do analizy potrzeb rynku mozna wykorzystaé¢ np. macierz SWOT, przedstawiona ponize;.

wszystko to co stanowi atut, przewage, wszystko to co stanowi staboSc, bariere,

zalete analizowanego obiektu wade analizowanego obiektu
wszystko to, co stwarza dla wszystko to, co stwarza dla
analizowanego obiektu szanse analizowanego obiektu

korzystnej zmiany niebezpieczenstwo zmiany niekorzystnej



Analiza SWOT srodowiska, w ktéorym dziala organizacja:

MOCNE STRONY ‘ SEABE STRONY

e i

SZANSE ZAGROZENIA
P S

Pomocne moga rowniez okaza¢ sie pytania:

Jaka jest konkurencja? (Jakie inne organizacje dostarczaja podobne wartoSci?)




Jakie sa nisze?

Jakie sa potrzeby grupy docelowej?

Jakie sa bariery wejscia?

Jaka jest grupa docelowa (zasieg, segmentacja, etc.)?




Jaki jest potencjal?(Co mozna zrobié¢? Co mozna zmienié?)

Czy istnieja wzorce i dobre praktyki?

6. Analiza zasobow
Kolejnym, niezwykle waznym elementem planowania strategicznego w organizacji jest
analiza zasobow, jakimi ona dysponuje.

To wlasnie dostepno$¢ réznych zasobow decyduje o jako$ci dzialan organizacji, co

schematycznie mozna przedstawié¢ za pomoca trojkata.

CZAS BUDZET

ZASIEG



Kazda zmiana zasobow wplywa na jako$c.
Analize zasobéw mozna podzieli¢ na kilka obszaréw:

Ludzkie: Jaki mamy talent? Doswiadczenie? Specjalizacje? Umiejetnosci? Mozliwosci?
Motywacje? Kontakty? Cele personalne? Autorytet/charyzma?

Materialne: zaplecze socjalne/administracyjne

Finansowe: Jaki jest nasz budzet? Jakich mamy sponsoréw?

Statutowe:



Geograficzne:Gdzie dziatamy?

7. ldentyfikacja czynnikow sukcesu

Czynniki sukcesu to najwazniejsze cechy organizacji, decydujace o przewadze

konkurencyjnej i mozliwosciach rozwoju.

Identyfikacja czynnikoéw sukcesu pozwala nam doceni¢ istniejace procesy i mocne strony
organizacji i w pelni wykorzystac¢ je w realizacji planu strategicznego. Jest odpowiedzig na
pytanie: Dlaczego to wlasnie nam sie uda?

Przykladowe czynniki sukcesu:

e Stala motywacja uczestnikow

¢ Wiarygodno$¢ (dotrzymywanie obietnic) i zaufania
¢ Skutecznosé¢

¢ Rozpoznawalnos¢ marki

¢ Odpowiedzialnos¢

¢ Ciaglos$¢ dzialan

¢ Rozwdgj (dzialalnosci, interpersonalne)

¢ Dywersyfikacja

e  Wartosci czlonkéw / spojnosc (eng. Integrity)

Identyfikacja czynnikéw sukcesu powinna odby¢ sie w oparciu o zasoby (w tym zasoby
ludzkie), mocne strony poprzednio realizowanych projektow, analize rynku itp.

Jakie sa czynniki sukcesu dla mojej organizacji?




8. Model zarzadzania organizacja

Kolejnym krokiem jest okresSlenie w jaki sposéb organizacja bedzie zarzadzana. Wiaze sie to z
kilkoma decyzjami, ktore zostaly opisane ponizej.

Scentralizowany/zdecentralizowany

Czy organizacja jest niezalezna i jej odpowiedniki w innych miastach dzialajq
autonomicznie? Czy istnieje organ nadrzedny?

Oddzialy/filie

W jaki sposob buduje sie kolejne oddzialy organizacji, np. ze wzgledu na:

o miasta
o regiony
o kraje

o branze

Statut/regulamin wewnetrzny

Dokument, ktéry okresla podstawowe zadania cztonkéw i organizacji, przede wszystkim:
o odpowiedzialno$¢
o zobowigzania

o okre$lenie rol

Wiladze/Zespol

Jakie sq zasady wybierania? Jaka jest strategia rozwoju/ Sciezka kariery?

Charakter dzialalnosci
o komercyjny

o non-profit



Jaki jest model zarzadzania mojej organizacji?




9. Struktura organizacyjna

Struktura organizacyjna to uklad stanowisk i odpowiadajacych im komodrek

organizacyjnych wewnatrz organizacji.

Znajomo$¢ struktury organizacyjnej pozwala czlonkom organizacji sprawnie sie
komunikowa¢ (odpowiednie informacje trafiaja do odpowiednich os6b), a takze ulatwia

kontrole proceséw zachodzacych w organizacji.

Przykladowy schemat struktury organizacyjnej zostal przedstawiony ponize;j.

Rada Dorade Doradcow nalezy dobra¢é nad
Nadzorcza 4 podstawie misji, wizji i celow aby

osoby  pomagajace  sprzyjaly

- przysztoSci organizacji.

Zarzad

Liderzy Liderzy Grup .

Schemat organizacyjny mojej organizacji:



Uzupehieniem schematu organizacyjnego jest stworzenie macierzy organizacyjnej, w ktorej

zebrane sg przywileje i obowiazki kazdej z grup wyszczegolnionej na schemacie.

Przykladowy fragment macierzy organizacyjne;j:

Rada Nadzorcza e Nadzoruje prace e  Koszulki Rady
Zarzadu Nadzorczej
e  Uczestniczy w e Fundusz
spotkaniach Rada — reprezentatywny
Zarzad e Szkolenia wewnetrzne

e Opiniuje plan roczny
Zarzadu

e Dwarazy do roku
przeprowadza kontrole
finansowa

¢ Opiniuje comiesieczne
raporty Zarzadu

e Ocenia prace Zarzadu
podczas Walnego
Zgromadzenia
Czlonkow

Zarzad
Trenerzy
Czlonkowie

—~—~—~
—~

Organizacja skupiajaca mlodych profesjonalistow, aby zwiekszyé swoj

potencjal

i oddzialywanie moze, a nawet powinna Kkorzystal ze wsparcia osob o wiekszym

doéwiadczeniu i ugruntowanej pozycji zawodowej i spolecznej. Takie osoby stanowi¢ bedg

zaso6b ekspercko-wspierajacy.
W sklad tej grupy wchodzi¢ moga:

e Byli czlonkowie, ktorzy przekroczyli juz dopuszczalny wiek,

ale dalej

zainteresowani sg angazowaniem sie na rzecz organizacji (stad znaczenie budowania
identyfikacji), posiadajacy obecnie wieksze mozliwos$ci udzielania wsparcia w oparciu

np. o swoje do$wiadczenie (mentoring) czy zasoby finansowe

Osoby wplywowe/patroni (dyplomaci, artysci, politycy, osoby zamozne etc.), ktore

mozna przekonaé¢ do wspierania i promocji dzialalnosSci organizacji.

Relacje z oboma tymi grupami nalezy budowa¢ majac w perspektywie dlugofalowa

wspolprace, regularnie podtrzymujac relacje np. poprzez zapraszanie na wydarzenia

organizowane przez stowarzyszenie, wysylajac kartki Swigteczne etc.



10. Zrédta funduszy

Niezwykle istotnym elementem planowania organizacji jest zaplanowanie Zrodel jej
finansowania. Aby zidentyfikowaé potencjalnych sponsoréw warto pozna¢ rdznie Zrodia

finansowania (przedstawione ponizej).

Fundusze

. Korporacyjne : .
Cztonkowskie (jednorazowe, umowy Pafistwowe Organizacyjne Gospodarcze (np.
(sktadki) spons%rsktie, S)k’fadki, (dotacje, granty) sprzedaz biletow)
artery
polskie
lokalne

Przyklad: Pozyskiwanie funduszy dla projektu: BAL CHARYTATYWNY
Cechy projektu: prestizowy, absolwencki, biesiadny

Cele Gléwne: zebranie funduszy na rzecz statutowej dzialalnosci organizacji, lub na inny
wybrany cel, odSwiezenie i podtrzymanie relacji z cztonkami (mozliwo$¢ zebranie skladek)

Cele Poboczne: integracja spolecznos$ci organizacji, promocja na zewnatrz i do wewnatrz,
nadanie prestizu czlonkom organizacji, trzymanie relacji z czlonkami organizacji

Fundraising:

e Sponsorzy korporacyjni (czym wyzszy prestiz tym bardziej atrakcyjna oferta dla
sponsoréw);

e Sprzedaz biletow ( zwykle nie przynosi zbyt duzych dochodéw ale pozwala pokry¢
koszty, czesto firmy i osoby starsze kupuja bilety mlodym);

e Debiutantki (rodziny debiutantéw przekazuja donacje oraz kupujg stoliki dla calej
rodziny)

e Ksigzka Balowa — sprzedaz stron sponsorom na umieszczanie reklam

e Loteria (bardzo dochodowa forma)

¢ Drink powitalny)



Zrédla finansowania mojej organizacji to:

Rodzaj Przewidywana

kwota

Czlonkowskie (sktadki)

Korporacyjne

Panstwowe (polskie)

Panstwowe (lokalne)

Organizacyjne (dotacje, granty)

Gospodarcze




11. Rekrutacja

Rekrutacja czyli pozyskiwanie czlonkéw jest procesem, ktory zapewnia organizacji zywotnoseé.
Bez aktywnych czlonkoéw, zadna jednostka nie moze funkcjonowac i realizowaé¢ postawionych

celow, dlatego to dzialanie jest kluczowe dla kazdej organizacji.

Zaprojektowanie procesu rekrutacyjnego jest zlozone i sklada sie na szereg decyzji. Pierwsza
wazng decyzja zwigzang z rekrutacja jest zidentyfikowanie podstawowych kryteriow

czlonkostwa.

Mozna wzig¢ pod uwage nastepujace czynniki:
Zawodowy:

Czy warunkiem koniecznym jest wyzsze wyksztalcenie?

Aktywnosé zawodowa - jaki powinien byé¢ jej zakres. Np. okreslenie stazu pracy, nie

wykluczanie 0séb poszukujqcych pracy
Wiekowy
Przyklad:

Zaktadajqc, ze organizacja skupia mlodych profesjonalistéw, osoby wchodzqce dopiero na
rynek pracy, bqdZ majqgce na nim niewielkie doswiadczenie, wiasciwe jest wprowadzenie
granicy wiekowe - jej zakres nalezy uzalezni¢ od czynnikéw lokalnych np. orientacyjny

wiek wchodzenia na rynek pracy w danym kraju.

Osoby spelniajace powyzsze warunki beda stanowily baze dla organizacji,
generujaca trzy podstawowe zasoby: kapital ludzki, baze kontaktéow

zawodowych oraz Srodki finansowe pochodzace z oplat czlonkowskich.

Dodatkowe kryteria wyboru to np.

Etniczny

Czy wazna jest narodowos$¢? Czy wystarczy byé¢ sympatykiem danego kraju?
OsobowosSciowy

Poszukujac poérdd ogdhu czlonkéw os6b, ktore czynnie beda sie angazowaé w sprawy

organizacyjne i funkcjonowanie stowarzyszenia, a nie tylko poprzez bycie odbiorca oferty

stowarzyszenia. Warto bra¢ pod uwage aspekt psychologiczny/osobowo$ciowy, czyli wybieraé¢



osoby o kompetencjach liderskich, posiadajacych do$wiadczenie w dzialalnoéci spolecznej

badz innego rodzaju aktywnosci pozazawodowej. Kluczowymi czynnikami beda tu m.in.:
+  Motywacja
+ Zaangazowanie
*  Dynamizm
* Che¢ dzialania

Naturalnym procesem w istnieniu organizacji jest wylonienie sie bardziej aktywnych
jednostek, ktore w czynny sposob beda wplywaé na spos6b funkcjonowania organizacji. Takie

osoby nalezy promowa¢ i motywowa¢ do dalszej aktywno$ci.

Jaki jest profil (pozadanego) czlonka mojej organizacji?

Po przygotowaniu profilu czlonka, nalezy przygotowaé proces rekrutacyjny

Stowarzyszenie nastawione na bedzie moglo postuzy¢ sie
systemem nominacji/rekomendacji kandydatéw przez obecnych czlonkéw badz rozmowami
kwalifikacyjnymi.

Stowarzyszenie, ktoérego podstawowym celem bedzie

bedzie moglo ograniczy¢ sie do wymagania przestania cv i/lub listu
motywacyjnego. Pozwola one stwierdzi¢ czy dany kandydat spelnia podstawowe kryteria
czlonkostwa.



Proces rekrutacyjny mojej organizacji to:

Niezaleznie od modelu rekrutacji (elitarny kontra wlaczajacy) w interesie organizacji jest
dotarcie do jak najszerszego grona potencjalnych kandydatéw na czlonkow, wykorzystujac
wszelkie mozliwe kanaly komunikacyjne np.

Social media (Facebook, LinkedIn, Internations..)
Przyjaciele, znajomi, rodzina

Lokalne polonijne media

Organizacje koScielne

Placowki dyplomatyczne

Stowarzyszenia zawodowe

Kluby studenckie, uczelnie, osrodki naukowe
Izby handlowe

Polskie przedsiebiorstwa

Organizacje kulturalne

Kluczowe kanaly komunikacyjne mojej organizacji:



Dodatkowo, warto pamieta¢, ze oprocz czlonkow organizacji mozna stworzyé grono

zewnetrznych sympatykow, ktorzy moga wspierac stowarzyszenie, poprzez:

12.

Podnoszenie jego prestizu — kiedy osoba o ustalonej pozycji uczestniczy
w wydarzeniu organizowanym przez organizacje badz wspiera ja w

jakikolwiek inny spos6b

Motywacje dla czlonkow — doswiadczeni méwey i doradcy, inspirujace

przyklady

Fundraising — wazne jest ustalanie trwalej relacji z osobami i
instytucjami majacymi mozliwo$¢é udzielania regularnego wsparcia

finansowego

Rozwd@j czlonkéw — dzielenie kompetencjami, pomoc we wchodzeniu na

rynek zawodowy

Networking — poszerzanie sieci kontaktéw pomocnych w funkcjonowaniu

i osigganiu celow przez organizacje

Projekty wewnetrzne

Celem projektow wewnetrznych jest zwiekszenie atrakcyjnoS$ci organizacji dla jej czlonkow.

Korzy$ci zwigzane z organizacja takich projektow, jak i przykladowe dzialania zostaly
przedstawione ponize;j.

Rozwd@j osobisty i zawodowy

o Szkolenia

o Spotkania z V.I.P (Justyna Steczkowska, Anna Maria Jopek, etc.)

Integracja i budowanie relacji z organizacja

o Aktywno$ci sportowe (golf, kregle)

o Wydarzenia sezonowe (Spotkanie Swiateczne, Sylwester, Andrzejki. etc.)

Rekrutacja nowych czlonkéow

o Prezentacje osobiste



o Prezentacje multimedialne
o Wykorzystanie social networks
Uznanie i promocja osiagnie¢ czlonkéow
o Wybor osoby zastuzonej dla organizacji
o ranking najlepszych menedzerow/specjalistow

o nagrody materialne i niematerialne - tradycyjne produkty polskie wysokiej
jakosci (np. http://mypoland.com.pl/),  rekomendacje

Wspieranie inicjatyw czlonkow
o zaangazowanie polityczne, spoleczne etc.
o miejsce wymiany pogladow,

o promocja firm i dziet czlonkéw (ksiazek, obrazow, etc.)

13. Budowanie marki

Budowanie swiadomosci marki polega na kreowaniu i utrzymaniu pozytywnego
wizerunku konkretnej marki w umyslach jej odbiorcow.

Marka jest koncepcja, ktora interesariusze kojarza z oferowanymi przez firme
produktami czy uslugami.

Budowanie marki to inaczej budowanie relacji z odbiorcami, zar6wno obecnymi jak
i potencjalnymi. Aby $wiadomie budowaé¢ marke nalezy dokladnie odpowiedzie¢ na trzy
pytania. Wazne, by odpowiedzi byly jasne i klarowne, zrozumiale dla odbiorcow.

Kim jesteSmy?(wizja, misja)




Co robimy? (projekty, cele)

Jak? ( misja, wartosci)

Na podstawie tych odpowiedzi powinien zosta¢ sformulowany krotki (3-4
zdaniowy komunikat na temat organizacji).

Istotnym elementem jest roéwniez dobdr kanaléw komunikacji. Na rysunku znajduja sie

przyktadowe kanaly komunikacji dla organizacji.
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Jakie kanaly komunikacji chce stosowa¢ moja organizacja?

W kanalach komunikacji warto uwzgledni¢ nowoczesne platformy takie jak aplikacje

mobilne, blogi eksperckie, portale, media spoleczno$ciowe.
Wdrozenie
Po planowaniu strategicznym dla Twojej organizacji warto zaplanowaé jaki konkretnie bedzie

Twdj wklad w te dzialania. Wykorzystaj ponizsza przestrzen do zaplanowania swoich akcji

i odpowiedzialno$ci za stworzony plan strategiczny.
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