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1. Wstep

Istotg Public Relations jest dbatos¢ o dobry wizerunek, akceptacje, uznanie
i utrzymanie trwatej reputacji. Public relations (PR), to ksztattowanie postrzegania podmiotu
przez otoczenie, to caftosSciowa strategia komunikacji na zewnatrz podmiotu, jakim jest
Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikdow Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy,
realizowana zgodnie z zatozonymi celami. Systematyczna praca z zakresu PR polega na
dostarczaniu odpowiednich informacji, perswazji na otoczenie, pielegnowaniu kontaktow
personalnych i grupowych. Public Relations ma za zadanie wytworzy¢ aureole zaufania wokot
Stowarzyszenia. Z zatozenia ogdt dziatan wizerunkowych dzielimy na dwie czesci: PR
zewnetrzny i PR wewnetrzny. Podstawowy Public Relations kierowany na zewnatrz. Odnosi
sie on do okreslonych grup docelowych — klientow (np. kandydatow OSPSBHP) i partneréw
biznesowych, innymi stowy adresowany jest do s$rodowiska zewnetrznego podmiotu.
Natomiast PR wewnetrzny nakierowany jest na podniesienie morale i dumy Cztonkéw
Stowarzyszenia, a takze 0oséb zaangazowanych w srodowisko wewnetrzne podmiotu.

Bardzo czestym problemem, ktéry warto rozwigza¢ juz na wstepie, jest jasne
oddzielenie reklamy i marketingu od dziatah Public Relations. Ptatna reklama w sposdb
tradycyjny informuje — nakfania klientdw do skorzystania z ustug (lub dokonania zakupu).
Marketing natomiast w sposdb bardziej zawoalowany przekazuje informacje o firmie,
produktach i ustugach — kreuje potrzeby zakupu. Public Relations dba o szeroko pojetg
pozytywng opinie o podmiocie, jego okre$lony wizerunek. Szacujac koszty trzech powyzszych
zagadnien do wyceny przedsiebiorstwa (réwniez tego w ramach ekonomii spotecznej) mozna
stwierdzié, ze sg one wprost odwrotne. Kosztochtonna reklama przynosi krétkoterminowe
zyski tatwe do oszacowania. Budzet marketingowy jest lokowany w dtuiszym okresie,
0 nizszym stopniu agresji niz reklama, czesto jako ukryta intencja informacyjna dla klienta,
natomiast Public Relations (przystowiowo) bezkosztowy, nie wprost odnosi sie do danego
podmiotu, tylko wytwarza specyficzne poczucie atmosfery dookota niego.

Skutecznos$é dziatan Public Relations nie jest okreslana wprost. Efekty catosciowe
kampanii mozna kalkulowa¢ wytgcznie w sposdb posredni. Szacunki trudno mierzalnych
skutkéw oddziatywania Public Relations na dany podmiot sg obarczone bardzo wysokim
btedem metodologicznym. Ponadto dany proces jest dtugotrwaty i czesto bardziej wyrazisty
dopiero w ujeciu historycznym, a nie biezgcym. Ponadto skomplikowane procesy badawcze
odczucia sympatii dla danego przedsiebiorstwa sg niezwykle trudne do uchwycenia.
Jednakze ewaluacja przeprowadzonych dziatan pod katem uzytych narzedzi jest niezbedna
zaréwno po zakonczeniu kampanii, jak w trakcie jej trwania. Z pewnoscig bedzie on czescia
niniejszego opracowania.

Zatozeniem wstepnym jest, aby strategia kampanii wizerunkowej Ogdlnopolskiego
Stowarzyszenia Pracownikdw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy (w dalszej czesci
dokumentu, zwanego OSPSBHP) obejmowata okres 2 lat, podczas ktérego, za pomoca
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dobranych narzedzi, zostanie zrealizowany cel okreslony w dziale 7 niniejszego opracowania.
Zalecane jest rowniez przeprowadzanie okresowych badan opinii wsrdod Cztonkéw
Stowarzyszenia (oraz w miare mozliwosci — Srodowiska zewnetrznego), ktérych wyniki
wskazywaé bedg poziom realizacji celéw oraz ewentualne kierunki zmian na ptaszczyznie
narzedziowej (rozdziat 12 dokumentu). Nalezy bowiem pamieta¢, ze kazda strategia, w czesci
wdrozeniowej, jest dokumentem wyjsciowym i winno sie jg traktowac jako drogowskaz,
inspiracje do dalszych (ukierunkowanych) dziatan. Bezkrytyczne wdrazanie narzedzi przez
odgdrnie narzucony okres, nieuzupetnione o ewaluacje mid-term oraz korekty - jest
dziataniem btednym. Kazda strategia musi by¢ rozumiana jako kierunek dziatania zmierzajacy
do okreslonego niezmiennego celu. Narzedzia i harmonogramy winny by¢ dostosowywane
do sytuacji i nastrojéw badanych systematycznie. Strategia na poziomie narzedziowym
i harmonogramu musi podlega¢ biezgcej ewolugji.

W ponizszym dokumencie zostata zaproponowana strategia zarzadzania wizerunkiem
OSPSBHP, zgodna z zatozeniami i ogdlnymi celami dziatania, jakie Zarzgd OSPSBHP stawia
przed Stowarzyszeniem na kolejne dwa lata. Nalezy jg traktowac jako dokument wtérny
w stosunku do: strategii dziatania/istnienia Stowarzyszenia oraz jego statutu; bedacych
opracowaniami nadrzednymi. Nalezy pamieta¢ réwniez, ze cel ustanowiony w niniejszym
dokumencie nie jest tozsamy z celem dziatania Stowarzyszenia jako takiego, pozostajgc z nim
w spojnosci. Jest opisem stanu rzeczy, jaki OSPSBHP chce osiggngé w przestrzeni
wizerunkowej.
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Bardzo waznym dla wtasciwego rozumienia niniejszego opracowania jest zapoznanie sie
ze specyfika jego elementow sktadowych, ktdére charakteryzujg sie hierarchiczng tagcznoscia
i wzajemng wynikalnos$ciag w dazeniu do celu najwyzszego. | tak, analiza SWOT (dokonana na
podstawie ankiet cztonkéw OSPSBHP i wywiaddw w Srodowisku zewnetrznym) jest podstawa
do okreslenia gtéwnego problemu wizerunkowego, ktéry stanowi wstep do sformutowania
ogdlnego celu strategicznego, a ten jest punktem wyjsciowym dla celéw szczegétowych
i cech marki OSPSBHP. Na ich podstawie wyznaczone zostaty grupy odbiorcow oraz tzw.
persona, a w $lad za nig poszczegdlne narzedzia i harmonogram ich realizacji. Na koncu
przedstawione sg rekomendacje dotyczgce ewaluacji mid-term oraz ex-post. Nalezy jasno
zaznaczy¢, ze wdrazanie okreslonych narzedzi (np. publikacja strony internetowej,
administracja profilem Facebook, swiadome uzywanie brandu etc.) nie moze odbywac sie
w oderwaniu od celu, w jakim majg by¢ one uzyte. Kazdorazowe stosowanie dowolnie
wybranego narzedzia, musi znajdowac uzasadnienie w wyznaczonych celach zadaniowych
i strategicznych.
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2. Opis sytuacji wyjsciowej OSPSBHP

Biorgc pod uwage dane dostepne w elektronicznym systemie Krajowego Rejestru
Sadowego, Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikdéw Stuzby Bezpieczerstwa i Higieny
Pracy zostato zawigzane na podstawie statutu, w dniu 9. pazdziernika 1992 roku (na stronie
Internetowej podmiotu nie widniejg dane dot. przestrzeni historycznej). Pierwsza rejestracja
OSPSBHP nastgpita 7. stycznia 1993 r. na podstawie postanowienia Sgdu Wojewddzkiego
w Warszawie, VII Wydziat Cywilny i Rejestrowy. Od tego czasu tekst jednolity statutu byt
zmieniany sze$¢ razy, kolejno w 2010, 2013, 2015, 2017, 2019 roku. Data pierwszego wpisu
do Krajowego Rejestru Sagdowego przypada na dzien 28.01.2002 roku.

Statut Stowarzyszenia obejmuje dwustopniowg hierarchie ogdlng podmiotu,
uzupetniong o obligatoryjne organy nadzoru (Gtéwng Komisje Rewizyjng i Gtéwny Sad
Kolezenski, ktdre wraz z Zarzadem Gtéwnym stanowig Wtadze Naczelne). Stopniem
pierwszym jest Zarzad Gtowny (w rozumieniu operacyjnym), natomiast stopniem drugim -
38 oddziatow terenowych, ktére mogg posiada¢ odrebng podmiotowos$¢ prawng. Kazdy
z nich dysponuje Zarzgdem Oddziatu. OSPSBHP jest podmiotem o charakterze spotecznym.
Jego cztonkowie wykonujg swoje funkcje w ramach dziatalnosci pro bono.

Organem doradczym OSPSBHP jest Rada Stowarzyszenia, w sktad ktérej, zgodnie
z zapisami statutu, wchodzg Prezesi oddziatow terenowych. W praktyce, spotkania Rady
Stowarzyszenia uzupetniane s3 o obecno$¢ zainteresowanych przedstawicieli Zarzadéw
Oddziatéw, a takze szeregowych cztonkéw. Podmiot organizuje cykliczne spotkania swoich
wtadz na réznych szczeblach. Od kwietnia 2017 roku jest cztonkiem ENSHPO (European
Network of Safety and Health Professional Organisations), ktéra zrzesza stowarzyszenia
specjalistéow BHP z 16 krajéw Europy.

OSPSBHP jest najwiekszg tego typu organizacjg w kraju, nie tylko w rozumieniu ilosci
cztonkdw lecz réwniez zasiegu geograficznego, obejmujgcego szczelnie caty kraj, za
posrednictwem wspomnianych 38 jednostek terenowych?! (Betchatdow, Biatystok, Bydgoszcz,
Czestochowa, Gdansk, Jelenia Géra, Katowice-Przemyst Gérnictwo, Katowice- Kielce, Konin,
Konskie, Koszalin, Krakdéw, Leszno, Lublin, tomza, £édz, Olsztyn, Opole, Pita, Ptock, Poznan,
Radom, Rzeszéw, Sieradz, Stupsk, Starachowice, Stargard, Szczecin, Tarnobrzeg, Tarndw,
Tomaszow, Torun, Warszawa, Warszawa-Centrum, Warszawa-Wola, Wroctaw, Zielona Gdra).
Zgodnie ze statutem kazdy oddziat ma narzucony odgdrnie system nazw swojej jednostki.

Stowarzyszenie zrzesza w swoich szeregach 2764 osoby, w tym najliczniejszymi
oddziatami sg: Oddziat w Gdansku, do ktérego nalezy 240 oséb, Oddziat w Katowicach,
posiadajgcy w swych szeregach 226 cztonkéw oraz Oddziat w Krakowie, zrzeszajacy 214

1 Analiza konkurencji znajduje sie w ostatnim akapicie niniejszego rozdziatu.
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0s6b. Najmniejszymi jednostkami terenowymi pod wzgledem ilosciowym sg Oddziaty
w Konskich, Tarnobrzegu, Tomaszowie, Starachowicach, Ptocku, tomzy i Betchatowie,
w sktad ktérych wchodzi mniej niz 30 cztonkdw (w kazdej loklaizacji)?.

OSPSBHP nie zbiera danych statystycznych dotyczacych przedziatu wiekowego, ptci,
poziomu wyksztatcenia swoich cztonkdw oraz okresu zaangazowania w struktury OSPSBHP.
Jednakze nalezy zatozyé, ze cztonkami Stowarzyszenia sg osoby posiadajgce wyksztatcenie
wyzsze kierunkowe, wyzsze podyplomowe i/lub zawodowe (technik bhp).

Podstawowymi celami istnienia Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy sa:
1) tworzenie organizacyjnych, prawnych i funkcjonalnych warunkéw do integracji
pracownikéw stuzby bezpieczenstwa i higieny pracy;
2) reprezentacja i obrona intereséw zawodowych i spoteczno-prawnych cztonkéw
Stowarzyszenia;
3) popularyzacja problematyki bezpieczeristwa i higieny pracy;
4) wyrazanie opinii w sprawach dotyczacych nowych rozwigzan prawno-organizacyjnych
zwigzanych z bezpieczeAstwem i higieng pracy;
5) dbatos¢ o zachowanie godnosci pracownika stuzby bezpieczenstwa i higieny pracy,
przestrzeganie zasad etyki zawodowej;
6) doskonalenie umiejetnosci i wiedzy cztonkdw.

Wymienione cele realizowane sg za posrednictwem ponizszych narzedzi, okreslanych
w statucie Stowarzyszenia jako:
1) wystepowanie do organéw panstwowych z wnioskami i propozycjami rozwigzan prawno-
organizacyjnych oraz technicznych w zakresie bezpieczeristwa i higieny pracy;
2) przygotowywanie i opracowywanie opinii przez cztonkéw Stowarzyszenia;
3) reprezentowanie cztonkéw Stowarzyszenia w kraju i za granicg;
4) prowadzenie dziatalnosci szkoleniowej i wydawniczej w zakresie bezpieczenstwa i higieny
pracy;
5) wystepowanie w obronie interesow zawodowych cztonkéw Stowarzyszenia i pracownikéw
stuzby Bezpieczenstwa Higieny Pracy;
6) podejmowanie wspoétpracy z krajowymi i zagranicznymi organizacjami o podobnych celach
statutowych;
7) udzielanie cztonkom stowarzyszenia pomocy w uzyskaniu zatrudnienia;
8) promowanie wiedzy i fachowosci stuzb bezpieczenstwa higieny pracy poprzez dobrowolng
certyfikacje kompetencji w zakresie bezpieczerstwa higieny pracy;
9) ksztattowanie zasad etyki zawodowej stuzb bezpieczeristwa higieny pracy;

2 Dane pochodzg z ,Struktury OSPSBHP za 2020 rok”.
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10) podejmowanie dziatan w zakresie tworzenia samorzgdu zawodowego pracownikéw
stuzby bezpieczenistwa i higieny pracy.

Wsrod biezgco realizowanych przez OSPSBHP dziatan, znajduja sie:

1) wewnetrzne spotkania oddziatowe;

2) stacjonarne szkolenia tematyczne dla cztonkéw (prowadzone réwniez za pomoca
narzedzi on-line), np. ,,Pytanie do eksperta”;

3) wyjazdowe spotkania szkoleniowe dla cztonkéw;

4) dzielenie sie dobrymi praktykami i wymiana wiedzy za posrednictwem kanatéw
w systemie on-line;

5) spotkania specjalne/eventowe, np. wigilijne, noworoczne, trzy edycje Ogdlnopolskiego
Forum Stuzby BHP;

6) seminaria tematyczne;

7) spotkania ze specjalistami ze S$rodowiska zewnetrznego podmiotu. Przy realizacji
tematéw poszczegdlnych wydarzen, OSPSBHP korzysta z wiedzy swoich cztonkéw oraz
pracownikdw znanych firm, ktérzy nie sg zrzeszeni w jego struktury;

8) konkursy, np. "Stuzba bhp-najlepszy doradca pracodawcy"

9) dziatania rzecznicze w skali ogélnopolskiej: partycypacja w sktadzie Rady Ochrony Pracy,
Zespot ds. Opiniowania Aktéw Prawnych;

10) cykliczne spotkania wtadz ogdlnokrajowych i oddziatowych;

11) projekty specjalne, np. certyfikacja kompetencji, Centralny Osrodek Szkolenia.

Dziatalnos$¢ Stowarzyszenia, jako podmiotu spotecznego finansowana jest z:

1) skfadek cztonkowskich (gtéwne Zrédto finansowania);

2) wktadu wtasnego oséb zrzeszonych, dokonywanego na potrzeby pokrycia kosztéw
bezposrednich szkolen specjalnych lub wyjazdowych, a takze eventdw specjalnych typu
spotkan wigilijnych;

3) wspotpracy barterowo-cashowej z partnerami zewnetrznymi;

4) dziatalnosci gospodarczej z zakresu szkolen (w przypadku wytgcznie 3-4 Oddziatow
terenowych).

W zakresie zagadnien e-komunikacyjnych, OSPSBHP w 2019 r. wprowadzit ujednolicong
domene dla poczty elektronicznej Oddziatéw. Na 38 osrodkéw terenowych, 26 korzysta
z poczty oznaczonej brandem Stowarzyszenia.

W przestrzeni wirtualnej dziata strona internetowa www.ospsbhp.pl sktadajgca sie

z odstony poswieconej Zarzgdowi Gtdwnemu, w postaci sugerujgcej wyglad ,strony - matki”
oraz 39 zaktadek dedykowanych poszczegélnym oddziatom terenowym. Na moment
opracowania niniejszego dokumentu, aktywnie i na biezgco edytowanych stron jest zaledwie
9 z 40 facznie. Kazdy z oddziatéw samodzielnie decyduje o publikowanych tresciach. Obecnie
trwajg prace nad nowg odstong strony Stowarzyszenia. Ponadto, w Internecie mozna znalez¢
aktywne portale, w swojej tresci nawigzujgce bezposrednio do dziatan podmiotu, a nie
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stanowigce elementu konstruktu, jakim jest wyzej opisana www.ospsbhp.pl. S to np.:
https://ospsbhp.wordpress.com/ oraz http://stowarzyszeniebhp.konin.pl/.

Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikdow Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy,
w rozumieniu jednego podmiotu, dysponuje 14 profilami Fanpage, ktérych nazwy nie
podlegajg ujednoliceniu, sugerujgc tym samym rézne pochodzenie Zrédtowe oddziatéw.
Wytgcznie Oddziaty w Warszawie, Katowicach, Opolu i Rzeszowie nadaty identyczne nazwy
(OSPS BHP ,Nazwa”), pozostate miana profili oddziatéw powtarzajg sie najwyzej dwukrotnie.
Dobdr tresci merytorycznych oraz grafik determinowany jest przez poszczegdlne oddziaty
i nie podlega ramom wspolnym dla catosci Stowarzyszenia jako takiego.
Ponizej znajduje sie lista autentycznych nazw profili, z uwzglednieniem liczby fanéw kazdego
z nich3:
OSPSBHP Zarzad Gtéwny - 1 100 osdéb ,,Lubi to”
OSPS BHP Warszawa — 575 o0séb ,,Lubi to”
Ospsbhp Oddziat w Lublinie - 115 osdéb ,,Lubi to”
Ospsbhp oddziat Wroctaw — 522 0séb ,Lubi to”
OSPS BHP Katowice — 473 osob , Lubi to”
OSPS BHP Opole — 736 oséb ,,Lubi to”
OSPS BHP Rzeszéw — 305 osdb ,,Lubi to”
Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby BHP oddziat Krakéw — 495 oséb ,,Lubi to”
Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby BHP oddziat w Radomiu — 1 300 osdéb
,Lubi to”
Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby BHP Oddziat Gdansk — 268 oséb ,,Lubi to”
Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby BHP Oddziat Szczecin — 76 oséb ,,Lubi to”
Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby BHP oddziat Kielce — 839 0sdb ,,Lubi to”
Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby BHP oddziat w Olsztynie — 187 osdb ,,Lubi
to”
Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby BHP oddziat Sieradz — 127 oséb ,,Lubi to”

OSPSBHP dysponuje dwoma dedykowanymi kanatami na platformie YouTube, w tym
jeden pod adresem: https://www.youtube.com/channel/UCoAOcKKepZ-JR5AR1Eks84Q.
Znajduje sie na nim 5 filmow, o maksymalnym zasiegu rzedu 460 wyswietlen (w przypadku

filmu z 2014 roku). Kanat subskrybowany jest przez zaledwie 9 uzytkownikow.

Na Instagramie mozna znalez¢ 3 profile, sposréd 39 podmiotéw wchodzgcych w sktad
OSPSBHP (wliczajgc Zarzad Gtéwny). Najbardziej rozbudowy sposréd wymienionych profili
obejmuje 5 postoéw i 21 obserwujacych.

Kolejng platformg social-media, na ktdrej znajduje sie przestrzen poswiecona
Stowarzyszeniu jest Twitter, gdzie mozna znalez¢ profil jednego z oddziatow terenowych.

3 Stan na dzieh 15. stycznia 2021 r.
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Posiada on 9 obserwujacych, jednakie mimo dofgczenia w 2015 roku do spotecznosci
portalu, nie opublikowano na nim ani jednego tweeta.
OSPSBHP nie posiada firmowego konta na portalu spotecznosci specjalistéw Linkedin.

Stowarzyszenie do lutego 2021 roku dysponowato wytgcznie uproszczong informacja
o identyfikacji wizualnej, pochodzacg z 1993 roku?, obejmujaca geneze stosowanego znaku,
jego ksztatt, kolorystyke i uzyte fonty. Obecnie trwajg prace nad nowym znakiem graficznym
Stowarzyszenia, a takze kompleksowg ksiegg identyfikacji wizualne;.

Podmiot mimo dtugiej tradycji Organizacja nie dysponuje zadng formag kroniki
historycznej. Nie opracowuje roéwniez wieloptaszczyznowych strategii  dziatania,
sformalizowanych sprawozdan rocznych czy zasad komunikacji. Oddziaty terenowe
obligowane sg do przedktadania Zarzgdowi Gtéwnemu cyklicznych sprawozdan finansowych,
a takze (w wiekszosci bez skutku) realizacji rocznych planéw pracy oraz formutowania
wiasnych.

Na terenie Polski istniejg przynajmniej 4 podmioty, ktdrych dziatalnos$é zblizona jest
do zakresu branzowego, jakim zajmuje sie Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw
Stuzby Bezpieczenistwa i Higieny Pracy. Sg nimi:

e Polskie Stowarzyszenie Rzeczoznawcéw BHP, zatozone w dniu 15 czerwca 2011 roku,
zrzeszajgce rzeczoznawcow ds. BHP ze wszystkich wojewddztw. Dziata na rzecz poprawy
bezpieczenstwa i higieny pracy oraz reprezentowania cztonkdw. Dazy do uzyskania
statusu najbardziej dynamicznego stowarzyszenia wprowadzajgcego rozwigzania
konieczne do zapewnienia pracownikom warunkow bezpieczniej i higienicznej pracy.

e Stowarzyszenie Higienistdw Pracy, wpisane do rejestru stowarzyszen w 2001 roku,
w Sosnowcu. Jego celem jest dziatanie w zakresie ochrony przed wptywami czynnikéw
szkodliwych i niebezpiecznych dla cztowieka w miejscu pracy, a takze propagowanie
zagadnien higieny pracy poprzez ksztatcenie w tym zakresie.

e Stowarzyszenie Ochrony Pracy z oddziatami w Katowicach, Lublinie, todzi, Rzeszowie
i Toruniu. Dziata jako stowarzyszenie o charakterze eksperckim, stwarzajgc szanse dla
profesjonalistdw z réznych dziedzin, dziatajgcych w interdyscyplinarnym obszarze ochrony
pracy. Ich celem jest wykorzystanie doswiadczenia, wiedzy i umiejetnosci wysokiej klasy
specjalistow dla doskonalenia stanu ochrony pracy w Polsce - z jednoczesnym
umozliwieniem rozwoju fachowego cztonkdw i wspdtpracownikdw stowarzyszenia.

e Stowarzyszenie Pracownikow Stuzb Bezpieczenstwa i Higieny Pracy w todzi, powstate
w 1992 roku. Ich dziatania opierajg sie na stanowieniu forum do wymiany poglagdéw oraz
aktualizowaniu wiedzy w zakresie bezpieczenstwa i higieny pracy, miedzy innymi poprzez

4 Dokument stanowi zatgcznik nr 1 do niniejszego opracowania.
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szkolenia, udziat w konferencjach i sympozjach. Stowarzyszenie wydaje kwartalnik
w postaci biuletyn pn. ,W stuzbie bhp”.

Do powyzszego zestawienia nalezy dodac szereg firm komercyjnych, ktdre w swojej
ofercie majg odptatne szkolenia z zakresu branzowego dla pracownikéw z sektora
bezpieczenstwa i higieny pracy, np. Polskie Centrum Szkolen, Seka, BHP Center, Tarbonus,
Asystent BHP oraz wiele innych.

3. Badanie ankietowe Cztonkéw OSPSBHP

Opis sytuacji wyjsciowej Stowarzyszenia, a takze dalej przedstawiona analiza SWOT
zostaty uzupetnione o badanie ankietowe, ktére kanatami komunikacji e-mail dostepnymi
w organizacji, trafity do cztonkdw stowarzyszenia 20 stycznia 2021 r..

W badaniu trwajgcym 13 dni, ktdrego finalne wyniki zostaty zebrane w dniu 1. lutego
2021 r. wzieto udziat 248 ankietowanych, co stanowi blisko 9% wszystkich cztonkow
OSPSBHP. Bioragc pod uwage ogdlng liczebnos¢ podmiotu, wyznaczong w styczniu 2021 r. na
2764 zrzeszonych, nie jest to wynik wysoki. Moze on swiadczy¢ o niskim poziomie checi
aktywnego zaangazowania sie cztonkdw w struktury podmiotu (zaréwno w zakresie
rozestania formularza, jak jego wypetnienia) lub wadliwym dziataniu narzedzi komunikacji®.

Wyniki badania ankietowego, mimo iz w ocenie ilosciowej, zdawaty sie
niesatysfakcjonujace, w ocenie jakosciowej, okazaty sie bardzo cenne dla niniejszego
opracowania. W zwigzku z czym, na ponizszych kartach znajduje sie szes¢ wykreséw
przedstawiajgcych odpowiedzi na otwarte pytania ankietowe (wykraczajgce poza dane do
analizy SWOT) oraz dane statystyczne. Caty formularz sktadat sie z 15 pytan, w tym 10
otwartych i 5 zamknietych w formie metryczki uczestnika.

Przedstawione w formularzu zagadnienia to:
e Dlaczego zdecydowates sie na cztonkostwo w OSPSBHP?
e Co daje Ci cztonkostwo w OSPSBHP?

e Co nalezy poprawié/usprawni¢ w dziataniu OSPSBHP? Zauwazasz jakie$ problemy
w funkcjonowaniu OSPSBHP?

e Ktdre dziatania OSPSBHP sg dla Ciebie cenne/wazne?

5 Dochodzenie przyczyn niskiej frekwencji zaangazowania ankietowanych, nie stanowi przedmiotu niniejszego
opracowania. Tym niemniej, zaktadajgc wdrozenie w przysztosci systemu ewaluacji dziatan, rekomenduje sie
przeprowadzenie analizy procesu dotarcia z informacja o ankiecie do cztonkdw oddziatéw terenowych.
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e Jakich dziatan/przedsiewzie¢ powinno by¢ wiecejw OSPSBHP?
e Jakich dziatan/przedsiewzie¢ powinno byé mniejw OSPSBHP?

Kazda z ponizszych grafik prezentuje odpowiedzi ankietowanych, z uwzglednieniem ilosci
gtoséw oddanych na kazdg z mozliwosci, a takze informacje o udzielonych pojedynczych
odpowiedziach, w ramach pola tzw. ,Inne”.

PYTANIE 1

dostepnoéé szkolen /uzupetnienie wiedzy
wymiana doéwiadczen /kosultowanie probleméw
pozyskunie/pogl‘gbienie kontaktow

wejécie w $rodowisko

bycie na bieiqco

wspélne oddzialywanie na otoczenie branzowe

prestiz przynale'znos'ci

0 25 50 75 100 125

Inne wymienione w ankiecie: mozliwoéé pracy w zespole, praca spoteczna, wyjscie poza schematy, podzielenie sie wiedza z

innymi, z polecenia, forma ochrony zawodowej, nastepny krok w rozwoju, polecenie znajomego, pozyskanie ofert pracy.
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PYTANIE 2

kontakty z instytucjami typu PIP, PIS, PSSE etc.
kontakty ze srodowiskiem behapowcow
zdobycie/poszerzenie wiedzy

wymiang doswiadczen /wsparcie merytoryczne
bieigcq wiedze branzowg

obecnie nie daje nic

0 25 50 75 100 125

Inne wymienione w ankiecie: wsparcie emocjonalne grupy zawodowej, szkolenia okresowe na preferencyjnych warunkach,

przymus ptacenia sktadek, materialy poszkoleniowe, mozliwo$é samodoskonalenia, mozliwoéé partyeypacji w ciekawych

wydarzeniach branzowych, prestiz zawodowy.

PYTANIE 3

unowoczesnié¢,/zaangazowaé mtodych czfonkéw
usprawnié komunikacje z Zarzadem Gléwnym
usprawni¢ komunikacje miedzy oddziatami
usprawnié komunikacje wewngtrz oddziatu
zaciesnié¢ wspélprace z PIP, PIS, PSSE etc.
aktualizowaé strony www i social-mediéw
tworzyé i realizowaé plany i strategie
pozyskaé zewnetrzne finansowanie
organizowaé cykliczne /czeste spotkania
podnieéé poziom zaangazowania czionkéw
wprowadzié system egzekwowania zadan
wplyw OSPSBHP na zmiany w prawie

0 10 20 30 40 50

Inne wymienione w ankiecie: wymiana doswiadczer zagranicznych, wyznaczenie oséb odpowiedzialnych za komunikacje,

ewalvacja dziatar, standaryzacja procedur i komunikaeji, wyréwnaé poziomy zaangazowania oddziatéw, wzmocnié
wizerunkowo Stowarzyszenie, wprowadzié nowoczesne formy komunikacji, stworzenie infolinii z poradami branzowymi,
wprowadzenie jawnej komunikacji zarzadzania wp{ywumi 9 wprowadz'\é ra|c1cja z mediami, organizacja pytan do ekspertu,

wprowadzenie opiekuna/mentora dla nowych cztonkéw, certyfikacja rzeczoznawcéw BHP.
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PYTANIE 4

szkolenia i konferencje

wymiana doswiadezen /dobrych praktyk
kontakt ze srodowiskiem zawodowym
pozyskanie najnowszej wiedzy prawne;j
wspéipraca z PIP, PIS, PSSE ete.
wspottworzenie powstajacych aktéw prawnych
spotkania wyjazdowe i integracyjne

dziatalnesé "Zepolu MS Teams z Krakowa"

0 50 100 150

Inne wymienione w ankiecie: dziatalnoé doradcza Stowarzyszenia, mozliwosé rozwoju osobistego, wymiana informacii

o miejscach pracy, prowadzenie projektéw typu "Pytanie do eksperta'.

PYTANIE 5

wymiana doéwiadezen /dobrych praktyk
kolenia prowadzone przez spec. PIP, PIS, PSSE. etc.
szkolen /spotkan/ wizytacji w zakl. pracy
dziatan rzeczniczych - lobby za zamiang prawa
ewaluacji zapotrzebowania cztonkéw
dziatah usprawniajgcych komunikacje
dziatan poglebiajacych integracje OSPSBHP
szkoleri /spotkar w sys. on-line
przekazywania info. o zmianach w prawie
inicjatyw typu "MS Team z Krakowa"

0 25 50 75

Inne wymienione w ankiecie: dziatalnoéé doradeza Stowarzyszenia, mozliwosé rozwoju osobistego, wymiana informacji o

miejscach pracy, powotanie samorzadu zawodowego, publikacji merytorycznych, spotkan z producentami sprzetu BHP,
zaangazowanie ZG w sprawy oddziafowe za poérednictwem e-spotkan, dziatar ukierunkowanych na promowanie zawodu

behapowca, dziatar certyfikujacych, utworzenie grupy wsparcia.
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PYTANIE 6

wykltadéw teoretycznych (bez praktyki)
konflikéw wew./ pomawiania/konkurowania
nie mam zdania/trudno powiedzieé

przediuzajgeych sig spotkan nie na temat

Inne wymienione w ankiecie: szkolef bezptatnych, reklamowania firm zewnetrznych, dziatan na szkode czlonkéw i

Stowarzyszenia, informacji o dziataniach Zarzadu Gtéwnego, spotkar wyjazdowych, przedsiewzigé nie zwigzanych
z dziatalnoécia Stowarzyszenia, w tym spotkan mijajacych sie z tematem, zle moderowanych spotkar on-line, zmniejsznie

liczebnotci zarzadéw oddziatowych.

©

18-26 lat
2%

27-36 lat
18.1%

powyzej 51 lat
28.6%

36-50 lat
51.2%
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Mezczyini
50%

Kobiety
50%

powyzej 15 lat
12.9%

5-15 lat
43.5%

ponizej 5 lat

43.5%




Czlonkowie Zarzgdéw
22.2%
Czlonkowie Zwyczajni
77.8%

umowa cywilnoprawna
4.6%

mieszanie formy
18.7%

samozatrunienie
13.7%

umowa o prace
60.2%
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4. Analiza SWOT i posumowanie sytuacji wyjsciowe;j

Analiza SWOT to technika analizy informacji, zazwyczaj wykorzystywana jako metoda
analizy strategicznej przedsiebiorstwa. SWOT jest akronimem oznaczajagcym mocne i stabe
strony, szanse i zagrozenia (ang. Strength, Weakness, Opportunities, Threats) - jest to
ustrukturyzowana metoda planowania, ktéra ocenia te cztery elementy projektu lub
przedsiewziecia biznesowego. Analiza SWOT moze zostaé przeprowadzona dla firmy,
produktu, miejsca, branzy lub osoby. Obejmuje okreslenie celu przedsiewziecia biznesowego
lub projektu oraz zidentyfikowanie czynnikdow wewnetrznych i zewnetrznych, ktére
sg korzystne i niekorzystne dla osiggniecia tego celu.

Jokie sq preeszkody w o robimy e
MOCNE STRONY corobimy

i ok b = ZAGROZENIA SEABE STRONY [ R

n

|

I .
- ~
#

- .
C ~
"a -\ —
- ~ 7
Czego nowego patrzebuje | . . . Dokogo mozemy jeszcze ( ﬁ
R e sonse s wokot s @)
—r

e Strength - mocne strony to pozytywne czynniki wewnetrzne. Stanowig o wewnetrznej
sile podmiotu. Nalezy o nie dba¢, aby utrzymac je réwniez w przysztosci. Moga zostaé
wykorzystane do dziatan zwigzanych z ekspansjg Stowarzyszenia.

e Weakness - stabe strony to negatywne czynniki wewnetrzne. Nalezy skupié sie na ich
eliminacji, aby nie ostabity mocnych stron. Ograniczaja one bowiem sprawnos$¢
Stowarzyszenia i hamuja jego rozwd;j.
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Opportunities - szanse to pozytywne, zewnetrzne zjawiska i procesy, ktére moga
zosta¢ wykorzystane do rozwoju i ekspansji podmiotu. Mogg réwniez zniwelowac
stabe strony OSPSBHP. Nalezy skupi¢ sie na tym, aby maksymalnie je wykorzystac.

Threats - zagrozenia to negatywne, zewnetrzne zjawiska i procesy, ktére moga
blokowaé rozwéj OSPSBHP. Nalezy skupié sie na znalezieniu krokéw zaradczych, aby
zagrozenia nie wptynety na dziatalnos¢ Stowarzyszenia.

Pierwszy etap analizy to koncentracja na mocnych i stabych stronach Stowarzyszenia.

Te dotyczg bezposrednio wnetrza podmiotu — tego, jak dziata i jakie posiada zasoby. Kolejno

nastepuje ewaluacja szans i zagrozen, jakie oddziatujag na OSPSBHP, to skierowanie sie

giébwnie na zewnatrz — szanse i zagrozenia s zwigzane z czynnikami zewnetrznymi.

Podstawg do opracowania ponizej analizy SWOT byty:

a)

b)

c)

wywiady z przedstawicielami $rodowiska zawodowego BHP, niezrzeszonymi
w ramach struktur OSPSBHP,

wywiady z przedstawicielami OSPSBHP w randze kierowniczej oraz szeregowej,

wyniki anonimowej ankiety Cztonkdw Stowarzyszenia, przeprowadzonej w formie
narzedzi internetowych miedzy 20 stycznia a 1 lutego 2021 r.

Na kolejnych stronach (w uktadzie poziomym) znajdujg sie plansze przedstawiajace

wyniki analizy SWOT, w podziale na mocne i stabe strony, a takze szanse i zagrozenia

wyznaczone dla 0Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikéw Stuzby Bezpieczeristwa

i Higieny Pracy. W dalszej kolejnosci znajduje sie podsumowanie dokonanej analizy.
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MOCNE STRONY

wielkosc organizaciji —
duza ilosc Cztonkow,
ogdlnopolski zasieg
organizaciji,

podmiot
zdecentralizowany -
komarki terenowe z
zasiegiem lokalnego
dotarcia,
blisko-monopolistyczny
charakter,

nikta konkurencja,
podmiot prowadzony
przez specjalistow
wysokiej rangi,
rozpoznawalnych w
Srodowisku
zawodowym zardwno
na szczeblach
lokalnych jak
ogdlnokrajowych,

SLABE STRONY

wielko$¢ organizacji —
duza liczba cztonkow,
wielko$¢ organizacji —
duza liczba oddziatow
terenowych,
niekomercyjny charakter
podmiotu,

charakter pracy czionkdw

- pro bono

brak plandw dziatan
ogolno-podmiotowych,
wielowymiarowych
strategii operacyjnych,
brak transparentnosci
przekazu informacji
wewnetrznych w
systemie wertykalnym,
przestarzale rozwigzania
organizacyjne i syste-
mowe,

SZANSE

umocnienie decyzyjnosci
Zarzadu Gtownego,
wprowadzenie
systematycznych
rozwigzan
wieloobszarowego
planowania
strategicznego,
wymierny wptyw
oddziatow terenowych
na decyzje centralne,
wypracowanie w
Czlonkach poczucia
wspoldecydowania i
odpowiedzialnosci za
podmiot,

szeroko zakrojone
dziatania rzecznicze,
Stowarzyszenie jako
rzgdowe zaplecze ds.
BHP w kraju,

ZAGROZENIA

powstanie silnego,
nowoczesnego
konkurencyjnego
podmiotu w skali
ogolnokrajowej,
pojawienie sie silnej
konkurencji lokalnej,
sytuacja jawnego
konfliktu z
oddziatami/oddziatem
terenowym,

secesja
oddziatu/oddziatow -
podziat stowarzyszenia
akty niesubordynacji
oddziatow terenowych,
przejecie wiekszosci
decyzyjnej w Zarzadzie
Glownym przez frakcje
antypostepows —
zaniechanie zmian
diugoterminowych,
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MOCNE STRONY

ogromne zaplecze
osobowe jakosciowe
(skupienie w strukturach
specjalistéw, autory-
tetow wizerunkowych),
historyczny charakter —
podmiot z tradycjami,
wypracowane i
przetestowane struktury
organizacyjne,

szeroki wachlarz oferty
tematycznej,

jednostka wew. o
charakterze
rzeczniczym (zespot ds.
opiniowania aktow
prawnych),
wypracowana
wspélpraca z
instytucjami
paristwowymi,

SLABE STRONY

przestarzata
identyfikacja wizualna
podmiotu

nieche¢ Cztonkow do
pracy pro bono na rzecz
podmiotu

przerosnieta integracja
wew. oddziatéw — tzw.
.kota wzajemnej
adoracji”,

postrzeganie w systemie:

my oddziat - oni zarzad
glowny,

samowola
komunikacyjna - wiele
oddziatow generujgcych
szum informacyjny,
niewystarczajgca wiedza
kadry odpowiedzialnej za
komunikacje,

SZANSE

uruchomienie narzedzi
ewaluaciji dziatan,
uruchomienie systemu
komunikacji
wertykalnej,
usystematyzowanie
polityki brandu,
Zaangazowanie
zewnetrznych firm
outsourcingowych,
wspierajacych prace
Cztonkdw w systemie
pro bono,

dalsza specjalizacja
Zespotu,

dalsza, pogtebiajgca
sie symbioza z
instytucjami
panstwowymi,

©

ZAGROZENIA

niestosowanie sie do
ustalonych,
zaplanowanych,
diugoterminowych
rozwigzan
systemowych,
wyczerpanie zaplecza
Cztonkéw aktynie
dziatajgcych na rzecz
podmiotu,

fluktuacja Cztonkow
aktywnych - trudnosé
zastapienia
specjalistow
przypisanych do
okreslonych dziatan,
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MOCNE STRONY

cztonkowie podmiotu
zatrudnieni w
najwiekszych firmach
w kraju,
usystematyzowana
struktura organizacyjna
podmiotu,
stosunkowo dobrze
zintegrowane oddziaty
terenowe,

charakter
stowarzyszenia
umozliwiajgcy
integracje srodowiska
branzowego,

wysoki poziom oferty
merytorycznej,
rozpoznawalnosé
Stowarzyszenia,

cheé wprowadzania
zmian,

SLABE STRONY

mnogosc¢ oddziatowych
podstron internetowych,
social-media, etc.
Poczucie braku zaufania
do dziatan zarzadu,

zbyt duza samodzielnosc
w zakresie
podejmowanych decyzji
komunikacyjnych - brak
narzuconych rozwiazarn,
podejmowanie przez
oddziaty dziatan jawnie
sprzecznych z
wytycznymi Zarzadu
Glownego,

brak poczucia integracji
jako catosci 0OSPSBHP,
niechec do nowych
rozwigzan,

brak wspdlnej strategii
dziatan,

SZANSE

poszerzenie zakresu
ustug podmiotu,
wychodzace naprzeciw
potrzebom Czionkdw,
mozliwosc
rozbudowania
rozpoznawalnosci
stowarzyszenia dzieki
dziataniom medialnym,
integracja
Stowarzyszenia jako
catosci,
implementacja
nowoczesnych form
komunikaciji,

Zmiana systemu
organizacji wew.
podmiotu,
uatrakcyjnienie pracy
na rzecz dobra
wspdlnego podmiotu,

ZAGROZENIA

dalszy rozrost
horyzontalny strony
internetowej lub
powstawanie nowych
profili social-media -
komunikacyjny
wielogtos,

istotne zmiany
legislacyjne w zakresie
BHP lub stowarzyszen,
postepujacy
wewnetrzny kryzys
wizerunkowy i dalsza
decentralizacja
podmiotu,
przedluzajgca sie
pandemia,

brak wymiernych zmian
organizacyjnych na
ptaszezyznie
komunikacji,
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20



AGNIESZKA CUDEK

MOCNE STRONY

SLABE STRONY

wizerunek podmiotu
ogdlnopolskiego jako
organizacji przestarzatej,
brak dobrych praktyk
ewaluacji dziatan i
projektow,
niewystarczajgca wiedza
na temat segmentac;ji
Cztonkdw,
niestosowanie
jednolitego nazewnictwa
oddziatéw oraz brandu,
brak konsekwencji w
dziataniach social-media
- wiele kont,

brak konta LinkedIn,
brak cyklicznosci dziatan
oddziatow,

brak mechanizmow
egzekwowania
wytycznych, plandw i
harmonogramow,

SZANSE

unowoczesnienie
wizerunku i dziatan
Stowarzyszenia,
uatrakcyjnienie/poszer
zenie oferty
merytorycznej,
zazegnanie
wewnetrznych
konfliktow,
przyciggniecie nowych
czionkow,

zadbanie o wymiane
miedzy pokoleniowa,
podjecie wspotpracy na
linii oddziaty — Zarzgd
Glowny,
ogoélno-podmiotowy
rozwdj inicjatyw typu
JLespot MS Teams z
Krakowa",

@
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pogtebiajgce sie
konflikty wewnetrzne,
zniechecenie do pracy
spotecznej,

brak doptywu nowych
czlonkow/odchodzenie
obecnych,

postepujaca
dezintegracja
Stowarzyszenia jako
catosci,

pogtebiajaca sie
segmentacja podmiotu
w zakresie czionkow
"wazniejszych” i "mniej
waznych",

problemy w
finansowaniu dziatan,
pogorszenie znaczenia
pracownikéw stuzby
BHP w firmach,
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MOCNE STRONY

SLABE STRONY

brak pracownikow ze
specjalizacji
organizacyjnych - spoza
branzy BHP,
niewykorzystanie
potencjatu podmiotu
ogolnopolskiego,
wadliwy system
organizacji wewnetrznej,
podwazanie autorytetu
wiadzy, w tym Zarzadu
Gtownego,

brak wspétpracy na linii
oddziaty — Zarzad
Gtowny.

SZANSE

wymierna poprawa
ogdlnego wizerunku
podmiotu w zakresie
srodowiska
wewnetrznego

i zewnetrznego,
umozliwienie naturalnej
wymiany pokoleniowe}j,
poszerzenie oferty o
kursy i szkolenia ptatne,
wprowadzenie
wspolnej,
ogolnokrajowej bazy
wiedzy,

wystgpienie o status
Organizacji Pozytku
Publicznego,

wejscie z dziataniami
na arene
miedzynarodows,
pozyskanie partneréw o
istotnej roli na rynku
branzowym.

)

ZAGROZENIA
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Z powyzszej analizy SWOT oraz opisu sytuacji wyjsciowej wynika, ze Ogdlnopolskie
Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy posiada szereg cech,
ktéore w sposdb wymierny wptywajg na silng marke dotychczas budowang w oczach
srodowiska wewnetrznego i zewnetrznego podmiotu. Duzym potencjatem w tym zakresie
jest wielko$¢ organizacji, jej blisko monopolistyczny charakter, wysoki poziom oferty
merytorycznej, a takze ogdlnopolski zasieg, umozliwiajacy dotarcie nawet do najmniejszych
komodrek Stowarzyszenia, dzieki 38 oddziatom terenowym. Nie pozostaje bez znaczenia, fakt
iz stanowi to z jednej strony o sile podmiotu, bedac jednoczesnie najwiekszg jego staboscia.
Decentralizacja geograficzna, potgczona z rozdrobnieniem organizacyjnym, brakiem
mechanizmédw umozliwiajgcych egzekwowanie centralnych wytycznych oraz wadliwie
dziatajgcy system komunikacji i wymiany informacji powodujg, iz Stowarzyszenie jest
wewnetrznie podzielone i skonfliktowane. Brak biezgcej wiedzy o wspdlnych
przedsiewzieciach podejmowanych dla dobra catosci, a takie poczucie bezradnosci
w zakresie wymiernego wptywu na dziatania organizacji, mogg sta¢ sie powodem niecheci jej
cztonkdéw (szczegdlnie mtodszych) do gtebszego zaangazowania sie w struktury oraz
watpliwosci dotyczgcych dalszego w nim cztonkostwa.

Nie bez znaczenia pozostaje fakt, iz podmiot dziata w systemie pro bono, nie wyptacajac
wynagrodzen osobom pracujgcym na jego rzecz, co w konsekwencji sprawia, ze jego
cztonkowie na co dzien pracujgcy zawodowo, nie wyznaczajg jako priorytetowych zadan
wykonywanych na rzecz OSPSBHP.

W zwigzku z powyzszym celowym bedzie podjecie dziatan wizerunkowych w oparciu
o narzedzia usprawniajgce komunikacje horyzontalng (miedzy oddziatami oraz miedzy
cztonkami) i wertykalng (miedzy Zarzagdem Gtéwnym a Zarzagdami Oddziatowymi oraz miedzy
oddziatami a cztonkami), a takze swobodnego przeptywu informacji ogélnych, wptywajacych
na poczucie przynaleznosci do Stowarzyszenia, jako jednolitego podmiotu ogdlnopolskiego.
Wprowadzenie narzedzi z zastosowaniem wspétczesnych technik informatycznych, wptynie
na postrzeganie OSPSBHP jako organizacji nowoczesnej, jednakze musi sie to odbywaé przy
jednoczesnym wstuchaniu sie w gtosy cztonkdédw podmiotu (ewaluacja, ankietowanie), ktérzy
mimo niedtugiego stazu w jego strukturach, juz wkrétce stang sie nowag jego sita.
Niewystarczajgcym bedzie wdrozenie nowoczesnych technik komunikacji przy jednoczesnym
zachowaniu w strukturach przywdédztwa wytagcznie tzw. ,starej gwardii”. Takie potowiczne
rozwigzanie bedzie generowac wizerunkowy dysonans.

Sporg trudnoscig jest réwniez kwestia organizacji OSPSBHP, ktéra nie uwzglednia
tworzenia rocznych i wieloletnich plandw dziatan i strategii, a takze brak sformalizowanego
systemu umozliwiajgcego egzekwowanie wykonalnosci zadan, nie tylko osrodka centralnego
(tj. Zarzadu Gtownego) ale takze Zarzagddéw Oddziatow terenowych. W konsekwencji
powoduje to chaos systemowy, w skali ogdlnokrajowej. Mnogos$¢ nieaktualizowanych stron
internetowych, profili w réznego rodzaju social-mediach, niewfasciwych zastosowan
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nazewnictwa i brandu Stowarzyszenia, jest zrédtem szumu informacyjnego wptywajgcego
negatywnie na postrzeganie podmiotu przez jego cztonkdw i Srodowisko zewnetrzne.

Problematyczna wydaje sie rowniez sama nazwa podmiotu — jej dtugosé oraz pierwszy
czton w wersji akronimu, kojarzony z nazwg dalece bardziej wypracowang w swiadomosci
srodowiska zewnetrznego, tj. OSP — Ochotnicza Straz Pozarna. Dziatajgc na podstawie dalszej
czesci niniejszego opracowania ® nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na btad rzeczowy znajdujgcy
sie w nazwie Stowarzyszenia — nie wszyscy jego cztonkowie sg pracownikami stuzby BHP.

Stad tez podjecie dziatan ukierunkowanych na systematyzacje nazewnictwa,
ujednolicenie polityki znaku graficznego oraz wyznaczenie zespotéw zadaniowych, wydaje
sie posunieciem celowym. W dalszej perspektywie wtadze Stowarzyszenia winny wprowadzié
transparentny system tworzenia i egzekwowania plandéw zaréwno w skali ogdélnokrajowej,
jak i terenowej, a takze wzig¢ pod uwage zmiane/skrécenie nazwy.

Cenng wartoscig Stowarzyszenia jest jego ogromne zaplecze osobowe zfozone
z (co najmniej) kilkuset wysokiej jakosci specjalistow z branzy bezpieczenstwa i higieny pracy
oraz rozbudowana siatka wzajemnych relacji z instytucjami branzowymi, co w potgczeniu
z historycznym charakterem OSPSBHP otwiera mozliwosci budowania wizerunku podmiotu
wysoce  specjalistycznego, z  kilkudziesiecioletnia ~ tradycja, wrecz nieomylnego
w zagadnieniach branzowych. Podmiotu, ktdérego nie sposdb pomingé, w procesach
stanowienia prawa przedmiotowego. W tym celu, rozpoczecie aktywnych dziatan
rzeczniczych’ na arenie ogdlnopolskiej winno byé podstawg w procesie budowania
wizerunku podmiotu aktywnie dziatajgcego na rzecz BHP jako takiego.

Bezapelacyjnie, cel jaki stawia przed sobg OSPSBHP — zmiana swojego wizerunku —
jest wyzwaniem szalenie trudnym i wielowgtkowym. Jednakze na pierwszy plan wysuwajg sie
zagrozenia i problemy wewnetrzne, ktdre pozostawione swojemu biegowi przez wiele lat,
doprowadzity do wewnetrznego sktécenia i podziatu ogdlnopolskiej organizacji.

6 Wyniki ankiety cztonkéw OSPSBHP.

7 Dziatania rzecznicze - takie, ktére prowadza do rozwigzan systemowych w skali ogélnokrajowej, tj. zmian
branzowego prawa przedmiotowego.
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5. Sformutowanie problemu

Biorgc pod uwage dokonang analize SWOT, gtéwnym problemem, ktéry nalezy
rozwigza¢ podczas realizacji kampanii public relations, jest zintegrowanie/wizerunkowe
potgczenie 38 niezaleznie dziatajgcych oddziatow terenowych  Stowarzyszenia.
Dotychczasowe oddzielenie wszystkich osrodkéw, wypracowane w oparciu o przestarzate
rozwigzania systemowe, powoduje (na gruncie wizerunkowym) komunikacyjny chaos
wewnatrz i na zewnatrz Stowarzyszenia. To natomiast skutkuje niejednolitg trescig
komunikatéw, a takze poteznym szumem informacyjnym. Duzym problemem jest réwniez
niskie poczucie przynaleznosci i wspétodpowiedzialnosci za podmiot, a takze brak przeptywu
informacji wewnetrznych, co przektada sie na nieche¢ do gtebokiego zaangazowania
w dziatania Stowarzyszenia, jako jednostki opartej na pracy w charakterze pro publico bono.

Priorytetowe podejscie do rozwigzania wyzej wymienionego problemu, winno w dalszej
perspektywie utatwié, bgdz wyeliminowac szereg zagadnien drugoplanowych.

Ponadto, nie sposéb poming¢ kwestii, jakg jest wewnetrzne skonfliktowanie podmiotu
w systemie zaréwno organizacji wertykalnej i horyzontalnej, tj. na liniach Zarzad Gtéwny —
Oddziaty, a takze Oddziaty Zarzadéw — Cztonkowie. W duzym stopniu odpowiedzialny za to
jest przestarzaty, skostniaty system organizacji (juz na poziomie statutowym), niedziatajgce
lub wadliwie dziatajgce mechanizmy komunikacji wewnetrznej, a takze brak rozwigzan
umozliwiajgcych egzekwowanie wytycznych zarédwno na poziomie Zarzadu Gtédwnego,
jak oddziatéw i pojedynczych cztonkédw Stowarzyszenia. Jednakze wyzej zasygnalizowany

problem, winien by¢ przedmiotem analizy poprzedzajacej zmiany organizacyjne,

a nie wizerunkowe?.

8 Rekomendacje w tym zakresie znajdujg sie na stronie 52 niniejszego dokumentu.
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6. Strategia niniejszego opracowania

W celu rozwigzania istniejgcego problemu wizerunkowego nalezy stworzy¢ jednolity
rdzen tresci, ktéra ma by¢é komunikowana za pomoca szeregu narzedzi organizacyjnych,
w tym jednolitej polityki brandu, nazewnictwa i zespotéw zadaniowych. Bazujgc na wspdlnej
podstawie informacyjnej winno sie rozrézni¢ przekaz tak, aby byt on dostosowany do
zréznicowania percepcyjnego grup docelowych, w szczegélnosci Srodowiska wewnetrznego
OSPSBHP. Powinno sie rowniez przygotowaé kampanie w taki sposdb, aby bytfa
ukierunkowana na zwiekszenie poczucia przynaleznosci nie tylko do oddziatéw terenowych
lecz wiekszej catosci, jakg stanowi Stowarzyszenie w rozumieniu ogdlnokrajowym.

Integracja srodowiska i transparentny sposdb dwustronnej komunikacji wertykalnej
i horyzontalnej powinny wptyng¢ na poziom poczucia wspdétodpowiedzialnosci za dziatania
i przysztosé¢ podmiotu®. Winno sie wskazywaé odejscie od przestarzatego wizerunku
organizacji zastatej w realiach sprzed ¢wieré wieku. Oparcie kampanii na wiedzy
i doswiadczeniu wybitnych jednostek, jako czesci sktadowych Stowarzyszenia, powinno
zaowocowaé w dalszej perspektywie stworzeniem wizerunku podmiotu, jako tego ktdry
zrzesza najlepszych profesjonalistow, bedacych czescig doskonale uzupetniajgcej sie catosci.

Skupienie dziatan pr-owych na srodowisku wewnetrznym Stowarzyszenia ma na celu,
w pierwszej kolejnosci, rozwigzanie wewnetrznych probleméw wizerunkowych, ktére na tym
etapie wydajg sie miec pilniejszy charakter, a co wiecej istotnie rzutujg na wizerunek
Stowarzyszenia w jego s$rodowisku zewnetrznym. Zbudowanie w cztonkach OSPSBHP
wizerunku zgodnego z ponizszymi celami szczegétowymi, umozliwi w dalszej perspektywie
utatwiong prace nad systematycznymi zmianami, ukierunkowanymi na cele pr-owe
zewnetrzne. Innymi stowy, w pierwszej kolejnosci dziatania strategiczne winny rozwigzac
problemy wizerunkowe wewnetrzne, po to by w dalszej kolejnosci, dysponowac¢ dobrze
ugruntowang podstawg do dziatann w Srodowisku zewnetrznym organizacji.

PONADTO REKOMENDUIJE SIE w niedalekiej perspektywie wdrozenie prac zmierzajgcych do
zmiany statutu podmiotu, celem odswiezenia struktur organizacyjnych, odpowiadajacych
wspotczesnym rozwigzaniom, a takie wprowadzenia systemu umozliwiajgcego cykliczne
tworzenie i egzekwowanie wytycznych, harmonograméw i plandw. Zaznaczam, Zze jest

to zmiana ogdlno-organizacyjna, nie wizerunkowa?®.

9 Integracja nie jest tu rozumiana w kontekscie ustanowienia harmonogramu spotkan integracyjnych.

10 Wiecej na ten temat na stronie 52 niniejszego dokumentu.
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7. Sformutowanie celu strategicznego

Celem strategicznym kampanii jest skuteczne dotarcie z informacjg o nowoczesnym,
zintegrowanym  wewnetrznie, profesjonalnym podmiocie pn. ”Ogdlnopolskie
Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy” do s$rodowiska
wewnetrznego organizacji.

(W dalszej perspektywie nalezy wzig¢ pod uwage narzedzia i kanaty dotarcia
do potencjalnych, nowych cztonkéw Stowarzyszenia oraz pozostatego Srodowiska
zewnetrznego.)

Cele szczegdtowe:

e Kreowanie wizerunku Stowarzyszenia, jako podmiotu jednolitego pod wzgledem
organizacyjnym, integrujacego swoich Cztonkdw, w rozumieniu jednego zespot

organizacji ogélnokrajowej.

e Kreowanie wizerunku Stowarzyszenia, jako podmiotu nowoczesnego

e Kreowanie wizerunku Stowarzyszenia, jako podmiotu ztozonego z profesjonalistow.

Ewentualnie, w dalszej perspektywie:

e Kreowanie wizerunku marki Stowarzyszenia, jako podmiotu, ktory aktywnie dziata
na rzecz pracownikdéw stuzby BHP oraz bezpieczenstwa i higieny pracy jako takiej.

©
CELE
WIZERUNKOWE
OSPSBHP

Stowarzyszenie, jako

podmiot jednolity
po wzg|§ em
organizacyjnym.

Jeden zespét
- jedna cafosé.

Kreowanie wizerunku

Stowarzyszenia, jqko

podmiotu ztozonego
z profesjonalistéw.

Kreowanie wizerunku
Stowarzyszenia, jako
podmiotu
nowoczesnego.

Podmiot aktywnie
dziatajacy na rzecz
pracownikéw stuzby

BHP oraz
bezpieczedstwa
i higieny pracy.
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8. Wyznaczenie grup odbiorcow i okreslenie persony

Zgodnie z opisang powyzej specyfikg, a takze celami strategicznymi, grupy odbiorcéow
nalezy podzieli¢ na nastepujgce typy:

1. Odbiorcow wchodzacych w sktad $Srodowiska wewnetrznego — grupa odbiorcéw
przekazu, ktérzy dysponuja ukonstytuowanym w $wiadomosci wizerunkiem
OSPSBHP jako organizacji podzielonej, osoby bedace cztonkami organizacji lub
czynnie z nig wspofpracujace. Jest to grupa odbiorcéw, ktdéra stanowié bedzie
adresata dziatan niniejszego opracowania.

oraz

2. Odbiorcow wchodzacych w skfad srodowiska zewnetrznego — grupa odbiorcow
przekazu, ktérzy po raz pierwszy spotkajg sie z marka OSPSBHP, w tym adresaci
dziatan rzeczniczych.

©)

GRUPY,
ODBIORCOW

ODBIORCY W ODBIORCY W
SRODOWISKU SRODOWISKU
WEWNETRZNYM ZEWNETRZNYM

aktywni kandydaci
na czfonkéw
Stowarzyszenia

obecni cztonkowie
Stowarzyszenia

studenci/uczniowie
byli cztonkowie ostatnich lat
stowarzyszenia ksztatcenia
branzowego

przedstawiciele
instytucji/podmiotéw
ranzowyc

przedstawiciele
instytucji
wspétpracujacych

przedstawiciele adresaci dziatar o
podmiotéw charakterze
wspétpracujgeych rzeczniczym
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Biorac pod uwage dokonang analize SWOT, a takze sformutowany powyzej problem oraz
cel strategiczny, adresatami niniejszej strategii s odbiorcy wchodzgcy w sktad srodowiska
wewnetrznego, w tym w szczegdlnosci trzy pierwsze grupy przedstawione na powyzszej
infografice.

W ramach wyznaczonych grup odbiorcow (mimo duzej rozbieznosci wieku oraz
niedoboru danych statystycznych!!) mozna okresli¢ wspdlne cechy charakteryzujace
personel?:

e o0soba zaangazowana w struktury od min 5 lat, do max. 15 lat

e czynny, ugruntowany na rynku status zawodowy,

e zatrudnienie na umowe o prace lub wtasna dziatalno$é gosp.

e wyksztatcenie wyzsze badz srednie kierunkowe,

e wiek miedzy 36 a 50 lat,

e Sredni/wysoki status materialny,

e wysoka specjalizacja lub w trakcie jej zdobycia,

e potrzeba statego uzupetniania lub dzielenia wiedzy branzowej,

e potrzeba posiadania szerokiego zaplecza kontaktéw branzowych,
e Swiadome podejscie do zapotrzebowania na ustugi BHP,

e Swiadomy dobdr kadry branzowej dostarczajgcej wiedze,

e oczekiwanie wysokich standarddw i cyklicznosci otrzymywanej wiedzy,
e aktywnos¢ pozazawodowa — cheé dziatania pro publico bono,

e dbatos¢ o oferowane ustugi BHP,

e chec odczuwania poczucia przynaleznosci do grupy zawodowej,

e potrzeba otrzymania/ofiarowania wsparcia branzowego.

11 patrz opis sytuacji wyj$ciowej. Organizacja nie zbiera cyklicznych danych statystycznych.

12 persona — archetyp cztonka/przedstawiciela. Wyobrazenie o potencjalnym odbiorcy przekazu/komunikatu.

I ——
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9. Opracowanie przekazu

Cechami marki Ogélnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikéw Stuzby Bezpieczenstwa
i Higieny Pracy, ktéore zaréwno Zarzad Gtéwny, Zarzady terenowe oraz WSZYSCY
CZtONKOWIE WINNI BRAC POD UWAGE tworzac przekazy w kanatach informacji sa:

e (OSPSBHP — marka jednolita

e OSPSBHP — marka nowoczesna

e OSPSBHP — marka profesjonalna

e OSPSBHP — marka aktywna

@)
OSPSBHP

/7

Stowarzyszenie, jako
marka podmiot jednolity pod
jednolita wzgledem
organizacyjnym.
Jeden zespdt - jedna
catosé.

Kreowanie wizerunku
marka Stowarzyszenia, jako

nowoczesna podmiotu
nOWOCZeSnegO.

Kreowanie wizerunku

marka Stowarzyszenia, jako
profesjonalna podmiotu zfozonego
z profesjonalistéw.

Podmiot aktywnie
dziatajacy na rzecz
pracownikéw stuzby

BHP oraz
bezpieczenstwa

i higieny pracy.
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Nalezy zaznaczy¢, ze zgodnie z celami strategicznymi, narzedzia niniejszej kampanii
skupia¢ sie beda na zmianie swiadomos$ciowej postrzegania wizerunku OSPSBHP przede

wszystkim przez obecnych cztonkdw organizacji. Proces takiej zmiany u oséb znajgcych

marke Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikow Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy
jest dtuzszy i wymaga zaangazowania wiekszej ilosci narzedzi i czasu niz u oséb, ktdre
spotkajg sie z marka Stowarzyszenia po raz pierwszy. Jednoczesnie, w ciggu trwania
kampanii nalezy dotozy¢ staran aby nowi cztonkowie poznawali od poczatku marke OSPSBHP
jako jednolitg, nowoczesng, profesjonalng (a w dalszej perspektywie rowniez jako aktywng).

Powyzej okreslone cechy marki mozna traktowac¢ jako hasta robocze kampanii
promocyjnej3. Kazdorazowe tworzenie nowych przekazéw lub narzedzi w oparciu o nie
budowac bedzie wizerunek zgodny z ustanowionymi celami strategicznymi. Innymi stowy,
podejmujac kazde nowe dziatanie nalezy odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy jego wynik
stoi w zgodzie z cechami marki. Np. tres¢ opublikowanego na Facebooku posta utrwala
w czytelniku przekonanie, ze OSPSBHP jest organizacjg jednolita? Jesli tak, to post jest
zgodny ze strategig, jesli nie, nalezy go przeredagowacd. Pojedynczy post nie musi budowac
jednoczesnie wszystkich cech marki, lecz nie moze pozostawac z nimi w konflikcie.

10. Okreslenie narzedzi

Biorgc pod uwage okresSlony powyzej cel strategiczny, jakim jest wizerunkowe
zintegrowanie nowoczesnego i profesjonalnego Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia
Pracownikéw Stuzby Bezpieczenistwa i Higieny Pracy, wnioski ptyngce z ankiety i analizy
SWOT, proponuje wykorzystanie nastepujgcych narzedzi:

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 1 — UJEDNOLICENIE NAZEWNICTWA ODDZIALOW

Ujednolicenie nazewnictwa Oddziatow na wszystkich poziomach oraz we wszystkich
kanatach komunikacji, w tym narzedziach social-media. Zgodnie z zapisami statutu OSPSBHP,
przyjetymi uchwatg Zarzadu w dniu 10 maja 2019 roku, rozdz. | § 1 brzmi: ,Stowarzyszenie
nosi nazwe ,0gdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny
Pracy”. Natomiast rozdz. | § 5 pkt. 3 brzmi: ,,Przyjmuje sie jednolite nazewnictwo Oddziatow,
w ktérym jedng zmienng jest nazwa miejscowosci, zas nazewnictwo Oddziatu brzmi
nastepujgco: Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny
Pracy Oddziat w [nazwa miejscowosci]”.

13 0dmienne od haset reklamowych.
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Nie znajduje sie zatem uzasadnienia dla dziatan oddziatéw, ktére stosujg
w swojej komunikacji branzowej nazwy odbiegajgce od systemu przyjetego w dokumencie
zatozycielskim Stowarzyszenia. Uzywanie réznych form nazewnictwa, z zastosowaniem
réznego rodzaju skrotow jest niedopuszczalne i powoduje chaos informacyjny, wizerunkowy,
komunikacyjny, a takze pogtebia dezintegracje srodowiska nalezgcego do tego samego
podmiotu, jakim jest OSPSBHP.

Rekomenduje sie zatem ujednolicenie stosowanego w praktyce nazewnictwa, do wzoru
zgodnego ze statutem Stowarzyszenia, tj.: Ogolnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw
Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w [nazwa miejscowosci]” oraz zapisami
w Krajowym Rejestrze Sgdowym. Np. Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Befchatowie, Ogodlnopolskie Stowarzyszenie
Pracownikéw Stuzby Bezpieczenistwa i Higieny Pracy Oddziat w Czestochowie, Ogdlnopolskie
Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Jelenigj
Gorze.

Wyijatkiem sg Oddziaty, ktorych nazwy bytyby zbieine z drugy jednostka terenowa
wystepujacg w tej samej miejscowosci, tj. Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw
Stuzby Bezpieczeistwa i Higieny Pracy Oddziat Warszawa Centrum, Ogdlnopolskie
Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat Warszawa Wola
oraz Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy
Oddziat w Katowicach Przemyst-Gérnictwo.

Powyisze nazwy winny rowniez znalez¢ swoje zastosowanie we wszystkich narzedziach
brandingowych (drukach papieréw firmowych, wizytéwkach, sygnaturach korespondencji
e-mail, materiatach promocyjnych, legitymacjach, informacjach prasowych, itd.)
oraz komplecie kanatow social-media. W zwigzku z tym rekomenduje sie zmieni¢ nazwy
profili na Facebook, YouTube, Twitter oraz Instagram'4, a takze dofozy¢ wszelkich staran
do wdrozenia ujednoliconego systemu nazw na profilach internetowych w przysztosci,
z zachowaniem stosowania wersalikéw. Zasadniczo, stusznym bytoby owe zmiany
wprowadzi¢ rozporzgdzeniem zarzgdu badz organu sprawujgcego nadzér w Stowarzyszeniu.

Przyktadem zastosowania opisywanego narzedzia jest ponizsza tabela przedstawiajgca
przyktady zmiany nazw profili fanpage na Facebooku®. Biorgc pod uwage poziom
skomplikowania i dtugosci nazwy samego stowarzyszenia, nalezy wzig¢é pod uwage
zastosowanie ujednoliconego systemu skrétéow w nazwach profili kanatéw social-media.'®

14 Wykaz wszystkich dotychczasowych profili administrowanych przez oddziaty OSPSBHP znajduje sie w
rozdziale 2 niniejszego opracowania — Opis sytuacji wyjsciowej.

15 5zerzej o tym w kolejnych propozycjach narzedziowych.

16 Wiecej na temat propozycji dot. nazwy Stowarzyszenia znajduje sie na str. 53 niniejszego dokumentu.
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Jednakze, w razie zastosowania form skrétowych, winny by¢ one wspdlne dla wszystkich
kanatéw social-media na wszystkich profilach, dla wszystkich oddziatéw terenowych
Stowarzyszenia!

Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby | OSPS BHP Oddziat Warszawa
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Warszawie

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby | OSPS BHP Oddziat Lublin
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Lublinie

Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby | OSPS BHP Oddziat Wroctaw
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat we Wroctawiu

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikdw Stuzby | OSPS BHP Oddziat Katowice
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Katowicach

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikdw Stuzby | OSPS BHP Oddziat Opole
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Opolu

Wspdlna dbatosé o elementy podstawowe, tworzgce Stowarzyszenie, takie jak statut
zatozycielski, jedna nazwa oraz wspdlny logotyp wydajg sie podstawowymi elementami
budowania wizerunku OSPSBHP jako podmiotu jednolitego. Nie moze by¢ przyzwolenia
witadz centralnych i oddziatowych na swobodne stosowanie nazewnictwa w komunikatach
zewnetrznych.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 2 - JEDNOLITA POLITYKA BRANDU

Podstawowym zadaniem kazdego podmiotu (réowniez tych z Il sektora) - zaréwno
poczatkujgcego, jak i obecnego dtuzszy czas na rynku jest branding, czyli proces budowania
i umacniania marki, utrwalenia jej w swiadomosci srodowiska zewnetrznego
i wewnetrznego. Wdrozenie koherentnej polityki marki, czyli branding, poprzez jednolity
system identyfikacji wizualnej, powinien by¢ podstawg kreowania i utrwalania w cztonkach
OSPSBHP (a takze Srodowisku zewnetrznym podmiotu) faktu istnienia jednego
ogolnopolskiego podmiotu.

Nalezy pamietaé, ze branding to nie tylko logo czy wzdr wizytéwki, to cata otoczka
(czesto niezauwazalna) tworzaca w $wiadomosci odbiorcéw przestrzen o nazwie
,OGOLNOPOLSKIE STOWARZYSZENIE PRACOWNIKOW StUZBY BEZPIECZENSTWA | HIGIENY
PRACY - jako CALOSCI”. Musi jednak odbywad sie to w sposéb zaplanowany i spdjny.

Obecnie trwajg prace nad zmiang wymiaru graficznego logo, w pofgczeniu
z kompleksowag ksiegg identyfikacji wizualnej, w sktad ktérej winny wchodzic:
1. geneza znaku,
symbolika znaku i koloréw,
pole ochronne znaku,
wielkos¢ minimalna znaku,

v AW

wersja monochromatyczna,
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6. warstwa typograficzna znaku,

7. gtéwna kolorystyka identyfikacji wizualnej,

8. wzory zastosowan: wizytdwki, druku papieru firmowego, stopki pod wiadomosciami
e-mail, brandu na zdjeciach do uzytku w Internecie.

Tym niemniej, niezaleznie od wyniku tych prac, nalezy potozy¢ nacisk na catosciowa
polityke wizualng w zakresie jej znajomosci przez cztonkdw stowarzyszenia na kazdym jego
szczeblu. Instrukcje zwigzane ze stosowaniem brandu winny by¢ fatwo dostepne, np.
poprzez ich publikacie na stronie internetowej stowarzyszenia. Zarzad Gtéwny
i Zarzadu Oddziatowe winny weryfikowaé uzywanie logotypu we wszystkich kanatach
komunikacji i w razie potrzeby wzywa¢ do wprowadzenia poprawek zgodnych
z wytycznymi zawartymi w ksiedze identyfikacji wizualnej.

Logo, logotyp, sygnet, kolory i zastosowane fonty!” winny byé traktowane jako
wspolne dobro wszystkich cztonkéw podmiotu, a co za tym idzie kazda z oséb
stowarzyszonych, wchodzgc w szeregi OSPSBHP winna by¢ zobowigzana do nalezytej
starannosci i dbatosci podczas ich wykorzystania.

Brand marki Stowarzyszenia jest jeden, taki sam i wspdlny dla wszystkich Oddziatéw
OSPSBHP. Zabronione jest aby znaki byty w jakikolwiek sposéb edytowane, poprzez zmiane
ich ksztattu, koloru, zastosowanej typografii, dodawanie tzw. ,efektow specjalnych”, etc.
Jedyng mozliwoscig zmiany, jednoczesnie zachowujgca wyznaczong linie graficzng jest
dopisanie nazwy oddziatu na druku papieru firmowego, wizytéowki lub sygnatury
korespondencji e-mail (wytgcznie w wyznaczonych do tego miejscach, uwzgledniajac
ujednolicony system nazewnictwa oddziatéw?é).

W zakresie wiedzy cztonkdéw stowarzyszenia musi znajdowaé sie instrukcja uzywania
czcionek i koloréw. Rekomenduje sie, aby osoby odpowiedzialne za tworzenie materiatéw
w kanatach social-media i szerzej: w Internecie, postugiwaty sie wylacznie kolorystka
z ponizszej palety. Ich genezg, zastosowang réwniez w logotypie OSPSBHP jest europejska
norma EN ISO 7010 okresSlajgca ksztatty i kolory znakéw ratowniczych, zakazu,
ostrzegawczych i przeciwpozarowych. Zastosowanie w polityce marki tej wtasnie palety
koloréw znajduje swoje wyttumaczenie w specyfice oferty merytorycznej i zakresie dziatan
statutowych OSPSBHP, a takze dotychczasowym znaku firmowym OSPSBHP. Druki papieréw
firmowych, wizytowek, informatordw, tablic informacyjnych, a takze wiadomosci e-mail
wszystkich Oddziatéw, winny korzysta¢ ze wspdlnych fontéw czcionek i jednorodnej
kolorystyki.

17 53 to zestawy czcionek danego kroju.

18 System opisany w propozycji narzedziowej pn. ,Ujednolicenie nazewnictwa oddziatéw”.
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Na ponizszej infografice znalezé mozna przekonwertowane wzorniki przestrzeni barw
zgodnych z norma ISO 7010, w ramach RGB, CMYK, Hex, HSL i HSB, a takze RAL.

©
zgodnych z norma ISO 7010

Wsréd znakéw normy PNEN ISO 7010 znajduja sie znaki
ewakuacyjne, przeciwpozarowe, zakazu, nakazu i ostrzegawcze.
Wszystkie kolory tych znakéw okreslone sg w normie ISO 3864-4
i opisane zgodnie z paletg barw RAL. Ponizsze zestawienie
pokazuje ich konwersje na inne palety barw.

ZIELONY
RAL 6032

RGB 35,127, 82
CMYK 90, 10, 80, 10
Hex #237f52
HSL 151, 57,32
HSB 151, 72, 50

BIALY CZARNY
RAL 9003 RAL 9004

RGB 236, 236, 231 RGB 43, 43, 44
CMYKO0,0,0,0 CMYK 35, 50, 40,90
Hex #ecece7 Hex #2b2b2c
HSL 60, 12,92 HSL 240,1,17
HSB 60, 2,93 HSB 240, 2, 17

NIEBIESKI
RAL 5005

RGB 0, 83, 135
CMYK 95, 60, 0, 20
Hex #005387
HSL 203, 100, 26
HSB 203, 100, 53
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® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 3 — REBRANDING

Rebranding to znaczna modyfikacja elementéw sktadowych marki, proces zmiany
postrzegania danej marki, w ktérym dokonuje sie modyfikacja pewnych elementow,
za pomoca ktérych podmiot komunikuje sie z odbiorca. Méwiac jezykiem przyktaddéw, chodzi
tu miedzy innymi o takie dziatania, jak zmiana nazwy, wizerunku, czy tez logo.

Gtdwnym zadaniem rebrandingu jest “odnowienie” marki. Decyzja o rebrandingu
najczesciej jest wywofana nastepujagcymi motywami: nawigzaniem  wspotpracy
z innymi/nowymi firmami, wprowadzeniem na rynek nowych produktow, czy tez
dostrzeganiem potrzeby odswiezenia wizerunku firmy, ktéry po dtuizszym czasie stat sie
zwyczajnie przestarzaty. Jednakze pojecie rebrandingu nie koriczy sie na dokonaniu zmian
o charakterze wizualnym. Bardzo wainym aspektem jest bowiem jak najwieksza
harmonijnos¢ ze strategiq zarzadzania marka. Dziatania w tym zakresie muszg zosta¢ bardzo
skrupulatnie przeprowadzone, by nie wprowadzac¢ konsumentéw w btad. Wazne jest tez aby
dziaty sie szybko i sprawnie, by na rynku nie funkcjonowaty réwnoczesnie dwie marki.
Trudnym zadaniem jest tez zachowanie pewnej ciggtosci - jakiego$ elementu nawigzujgcego
do poprzedniego ksztattu brandu, obecnego chociazby tylko w okresie przejsciowym.

W przypadku OSPSBHP mozna moéwi¢ o rebrandingu marki nie tylko w zakresie
identyfikacji wizualnej — logotypu ale takze catej strategii postrzegania marki. Zgodnie
z trescig niniejszej strategii, nalezy pamietac o celach, jakie majg by¢ osiggniete w przestrzeni
postrzegania marki w swiadomosci odbiorcow. Wprowadzajac w 2ycie jakiekolwiek
dziatania wizerunkowe lub promocyjne nalezy bezwzglednie pamieta¢ o ustanowionych
celach strategicznych oraz wyodrebnionych cechach marki. To one s3 bowiem sentencja
tego, jak OSPSBHP ma by¢ odbierane w oczach cztonkéw, a takze, w dalszej perspektywie
w $Srodowisku zewnetrznym.

©

CECHY
MARKI
OSPSBHP

marka marka
jednolita profesjonalna

marka
nowoczesna
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W zakresie ewentualnej wymiany logotypu Stowarzyszenia, nalezy przeprowadzi¢ ten
proces sprawnie i jednoczesnie we wszystkich oddziatach. Nowy znak graficzny powinien
tego samego dnia pojawic¢ sie na wszystkich stronach internetowych i profilach social-
media zarzadzanych przez OSPSBHP (wszystkie jego oddziaty). Zaleca sie réwniez uzupetnic
homepage strony internetowej o grafike symbolizujagcg proces przejscia jednego logotypu
w drugi, w postaci aktywnego okna ,pop-up”. Warto réwniez takie grafiki ustawic
tymczasowo jako ,zdjecie w tle” na fanpage administrowanych przez Organizacje. Ten
przejsciowy moment przyzwyczajania do nowego brandu winien trwaé nie dtuzej niz 2
miesigce. Po tym okresie mozna usungc grafiki obrazujgce przejscie i pozosta¢ przy
ekspozycji nowego znaku, w miejscach do tego przeznaczonych.

Réwnoczesnie z publikacja nowego znaku OSPSBHP powinna nastgpi¢ wymiana
wszystkich materiatéw takich jak legitymacje, przypinki i odznaczenia, wzory podpiséw
pod korespondencja e-mail, druki papierow firmowych i wizytéwek oraz inne noszace znak
firmowy.

Zaleca sie rowniez wymiane legitymacji z formy papierowej ksigzeczki na plastikowa
karte, ktora w tym wymiarze nada Stowarzyszeniu cech nowoczesnosci. Nowa legitymacja
obligatoryjnie winna by¢ opatrzona odswiezonym logotypem.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 4 — SIEC KOMUNIKACII

Nie jest szczegdlnie odkrywczym stwierdzenie, ze kluczem do zazegnania sporow jest
komunikacja. Ta ztota mysl znajduje swoje zastosowanie nie tylko w sferze prywatnej ale
takze w przestrzeni biznesowej. Podmiot skonfliktowany wewnetrznie nigdy nie bedzie mégt
pretendowa¢ do miana zintegrowanego. Wewnetrzne spory (biznesowe) na poziomie
cztonek — cztonek oraz cztonek — oddziat, a takie oddziat — Zarzad Gtéwny, wptywajg na
wizerunek podmiotu wewnetrznie podzielonego, ktérego struktury organizacyjne
przypominajg raczej zbiér 39 niezaleznie istniejgcych, nierzadko konkurujgcych ze sobg,
lokalnych stowarzyszen.

Dziataniem, ktdrego celem ma by¢ wytworzenie w cztonkach poczucia wspdlnoty,
a co za tym idzie zintegrowanie wewnetrzne cato$ci Stowarzyszenia, jest wprowadzenie
preznie dziatajgcego, wielopoziomowego systemu komunikacji. Korzysciami ptyngcymi
z wdrozenia tego narzedzia bedzie nie tylko zintegrowanie podmiotu ale takze zbudowanie
w cztonkach poczucia wspotodpowiedzialnosci i wspdtdecydowania o jego dziataniach
i kierunkach rozwoju oraz umozliwienie sprawnego dostepu do biezgcej wiedzy i wymiany
doswiadczen. Tym bardziej, ze postulat ten wielokrotnie powtarzat sie w odpowiedziach
ankietowanych?®®.

Podstawowym filarem systemu komunikacji winna pozosta¢ wymiana korespondencji
e-mail (stosunkowo dobrze oceniana w ankiecie). Jednakze rekomenduje sie stworzenie

19 57czegbtowe wyniki ankiety znajduja sie w rozdziale 3 niniejszego opracowania.
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profesjonalnego mechanizmu mailingu do WSZYSTKICH CZtONKOW ORGANIZACII.
Majac na uwadze wprowadzone rozwigzania prawnej ochrony danych osobowych, zaleca sie
przeprowadzenie akcji dobrowolnego udzielania zgody na przesytang korespondencje lub
stworzenie administrowanych przez oddziaty grup mailingowych (np. za pomocg narzedzia
gogle) i jednoczesne udostepnienie adreséw grupowych w systemie wymiany miedzy
oddziatowej. Tak powstata sie¢ wzajemnych kontaktéw oddziatéw terenowych umozliwi
sprawng wymiane informacji nie tylko w systemie wertykalnym (miedzy Zarzagdem Gtéwnym
a oddziatami oraz miedzy oddziatami a cztonkami) ale takie w systemie horyzontalnym
(miedzy oddziatami oraz miedzy cztonkami Stowarzyszenia). Nalezy dotozy¢ wszelkich staran
aby system komunikacji byt sprawny i biezagco administrowany.

Stworzenie wzajemnej sieci kontaktow umozliwi takze sprawniejszy przeptyw informacji
oddolnych, tj. od cztonkéw podmiotu do struktur zarzadczych. Nalezy bowiem pamietag,
ze sprawna komunikacja nigdy nie jest monologiem — nalezy umozliwi¢ zabranie gtosu
przez pojedyncze osoby. Dialog jest najwainiejszym elementem budowania
zintegrowanego podmiotu. Kierownictwo oddziatdw terenowych oraz Zarzad Gtéwny winny
wstuchiwad sie w potrzeby i opinie swoich cztonkéw. Aby sprawnie zarzagdzaé¢ komunikacja,
a co za tym idzie, budowaé poczucie integralnosci catosci podmiotu, nalezy mie¢ na uwadze
priorytetowy charakter komunikacji i przeptywu informacji.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR5 — NEWSLETTER

Bioragc pod uwage potrzebe usprawnienia komunikacji, w tym zapewnienia biezacej
wiedzy o dziataniach Zarzadu Gtéwnego, a takie najwazniejszych inicjatywach
podejmowanych przez cate Stowarzyszenie, rekomenduje sie systematyczne rozsytanie
newslettera. Wiadomos¢ ta winna mie¢ forme multimedialng, nawigzujacq swoim
wygladem i trescig do nieformalnych gazetek briefingowych — maksymalnie 5 do 6 krétkich
wiadomosci w postaci lead, z mozliwoscia rozwiniecia po kliknieciu w tytut,
wraz z konieczng grafikg urozmaicajgca tresci. Zaleca sie stosowanie tego narzedzia nie
czesciej niz raz w tygodniu nie rzadziej niz raz w miesigcu. Mailing winien sta¢ sie cykliczng
forma informowania o dokonaniach catego Stowarzyszenia i jego codziennych dziataniach —
rowniez tych towarzyskich i nieformalnych. Dopuszczalnym jest kazdorazowe sformutowanie
osobnej przestrzeni — ostatniego wpisu w newsletterze — w formie ,wiadomosci
z przymruzeniem oka” — ironizujgcej, zabawnej, felietonistycznej, etc. Narzedziami
umozliwiajgcymi tworzenie i wysytanie mailingdw sg m.in.: FreshMail, GetResponse,
MailChimp.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 6 — CYKLICZNE ANKIETOWANIE

Kolejng mozliwoscig integracji catej organizacji, za posrednictwem pogtebienia poczucia
wspotodpowiedzialnosci za Stowarzyszenie i wspottworzenia jego przysztosci, jest
wprowadzenie mechanizmu regularnego ankietowania poziomu zadowolenia cztonkéw.
Zaleca sie przeprowadzanie badan ankietowych za posrednictwem narzedzi on-line
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nie rzadziej niz raz do roku i nie czesciej niz raz na 6 miesiecy. Dobodr pytan ankietowych
oraz metryczki winien byé dostosowany do biezgcych wydarzen, nastrojéow i celow, jakie
chcy osiggna¢ wiadze Stowarzyszenia w zakresie pozyskanej wiedzy. Stworzenie jasnego
harmonogramu zanonimizowanych ankiet, ktérych wynik w sposéb wymierny bedzie
wptywaé na podejmowane decyzje na szczeblach centralnym i oddziatowym, winien
przetozy¢ sie na integracje wewnetrzng podmiotu, a takze budowanie jego wizerunku, jako
podmiotu aktywnego (wprowadzanie proponowanych zmian jest warunkiem koniecznym
sukcesu tego narzedzia. Ankietowani musza ,widzie¢” wymierne efekty zmian jakie

proponuja).

W zatacznikach numer 2 oraz 3 do niniejszego dokumentu znajdujg sie propozycje pytan
ankietowych, podsumowujacych wdrazanie opracowanej strategii?®. Istotnym jest
uzupetnianie ankiet o pytania w formie ,metryczki”. Zbieranie danych statystycznych
dotyczacych cztonkdw stowarzyszenia, moze przyczynié sie w dalszej perspektywie
do tworzenia spersonalizowanych ofert merytorycznych — dostosowania tematéw szkolen
do zapotrzebowania odbiorcéw. Jest takze nieocenionym Zrédtem wiedzy umozliwiajgcym
dobranie przekazéw (komunikatéw) do poziomu percepcji odbiorcow.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 7 — SPECJALISCI OD KOMUNIKACII

Sprawna komunikacja, a co za tym idzie osiggniecie celu integracji wewnetrznej
Srodowiska catej organizacji, nie bedzie mozliwe bez zaangazowania pojedynczych oséb —
przedstawicieli Stowarzyszenia, ktorych dziatania cztonkowskie zostang uzupetnione
o zadania z zakresu komunikacji. Rekomenduje sie stworzenie stanowisk w zarzgdach
oddziatow (oraz Zarzadzie Giéwnym), odpowiadajacych za narzedzia komunikacyjne
(w tym newslettery i mailingi), a takze kontakty z mediami (dopuszcza sie stworzenie
zespotow zadaniowych z zastrzezeniem wskazania jednego, okreslonego lidera).
Funkcje takich oséb miatyby zostaé ograniczone do zadan zwigzanych z komunikacjg. Biorgc
pod uwage spoteczny charakter pracy w Stowarzyszeniu oraz potrzebe dotozenia wszelkich
staran do wifasciwego poziomu formutowanych tresci — ,specjalisci ds. komunikacji
oddziatéw” nie powinni by¢ obcigzani dodatkowymi zadaniami organizacyjnymi.

Cztonkowie desygnowani do ww. funkcji majg réwniez wystepowaé w roli rzecznikéw
prasowych i specjalistow do kontaktdow z mediami, a co za tym idzie powinni
charakteryzowaé¢ sie ponadprzecietnymi umiejetnosciami  komunikacji, tatwoscig
formutowania mysli oraz tzw. ,lekkim piérem”. Nalezy bowiem zaznaczy¢, ze tworzenie
relacji z mediami oparte jest o siatke wzajemnych kontaktéw miedzy dziennikarzami

20 pozostajg one w korelacji z ankieta, ktdra zostata przeprowadzona na potrzeby niniejszego opracowania.
Szczegoty w rozdziale 3.
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a przedstawicielami podmiotu. Niekorzystnie postrzegana jest wielokrotna zmiana osdb,
ktore kontaktuja sie z lokalnymi mediami.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 8 — MEDIA RELATIONS

Budowanie media relations jest procesem diugotrwatym, ktéremu sprzyjajg wytrwatos¢,
ciggtos¢ i niezmiennos¢, w tym réwniez przedstawicieli reprezentujgcych dany podmiot.
Poziom profesjonalizmu rzecznikdw prasowych z powodzeniem mozna oceniaé kryterium
ilosci kontaktéw do dziennikarzy, jakie posiadajg w prywatnych telefonach i na skrzynkach
e-mail. Nawigzywanie i utrzymywanie kontaktow 2z przedstawicielami mediow,
to najkrotsza definicja media relations. Jednak tak ogdlne i skrétowe jego potraktowanie nie
odzwierciedla w petni tego, jakie inicjatywy powinny by¢ podejmowane w ramach
prowadzonych relacji z mediami. Dziatania media relations powinny otwiera¢é mediom
drzwi do Stowarzyszenia, pomagaé¢ je pozna¢, zrozumieé, a w efekcie - ufatwié
dziennikarzom proces pisania i wyrazania pogladow o nim. To poprzez dziennikarzy
przekazywane beda opinii publicznej informacje, chociazby na temat dziatan, wydarzen,
inicjatyw czy zachodzacych zmian w Stowarzyszeniu.

Aby prowadzi¢ efektywne i korzystne relacje z przedstawicielami medidw, potrzebny jest
zaréwno czas, przemyslany plan dziatan, jak i dobér odpowiednich narzedzi. W prowadzeniu
relacji z mediami stosowane sg m.in. informacje prasowe, wywiady, komentarze prasowe,
radiowe czy telewizyjne, konferencje prasowe i inne. Ich dobdr w duzej mierze zalezy od
tego jakie informacje majg by¢ komunikowane i jakie media potencjalnie bytyby danym
tematem zainteresowane (branzowe, ogdlnospoteczne czy lokalne). W ramach media
relations nalezy réwniez uwaznie $ledzi¢ to, co o Stowarzyszeniu pojawia sie w prasie,
telewizji, radiu czy Internecie. Pozwoli to na szybka reakcje w sytuacji, gdy pojawiajg sie
niekorzystne lub bfedne informacje?'. Gromadzenie baz danych dziennikarzy jest takze
niezbednym elementem tych dziatan. Budowanie kontaktéw z dziennikarzami to praca, ktorg
nalezy wykonywac systematycznie przez dtuzszy okres czasu i z poszanowaniem potrzeb
dziennikarzy, aby uzyska¢ dla OSPSBHP porzadne rezultaty. Jednorazowe, niespdjne, a tym
bardziej nieprofesjonalne dziatania nie przyniosg spektakularnych efektéw na tym polu.

Nalezy rowniez pamieta¢ ze media relations to nie reklama. Nie wolno zarzucaé
dziennikarzy informacjami nieistotnymi (z ich perspektywy), o charakterze promocyjnym lub
przygotowanych w taki sposdb, Ze sprawiajg wrazenie tekstow marketingowych.
Czestotliwo$é przekazywania informacji nie przektada sie bowiem na liczbe publikowanych
tekstéw, a zbytnie zachwalanie Stowarzyszenia czy jego dziatan, w kontaktach
z dziennikarzami moze przynies¢ wprost przeciwny efekt lub zaprzepasci¢ szanse
na merytoryczng wspoiprace. Trzeba bowiem pamietaé, ze bez wzgledu na nasze

21 Nalezy rozwazyé wspdtprace z dostepnymi na rynku firmami raportujgcymi, np. Brand24, Monitoring Mediéw
lub Press Service.
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oczekiwania, czy i w jakim Swietle dziennikarz zaprezentuje informacje o OSPSBHP, zalezy
od niego samego. Jakos¢ kontaktéw z dziennikarzem i przekazywanych materiatéw ma
wplyw na jego postrzeganie danej sprawy, a w konsekwencji na wydZwiek publikacji.
Te delikatne relacje sprawiajg, ze mozna duzo zyska¢, ale réwniez duzo straci¢ w oczach
opinii publiczne;j.

W zwigzku z powyzszym rekomenduje sie wyznaczenie w kazdym oddziale oséb
odpowiedzialnych za kontakty z mediami??, ktére zgodnie w wyzej opisanymi zasadami
tworzenia tych relacji beda systematycznie podsytaé¢ zaprzyjaznionym dziennikarzom
mediow specjalistycznych artykuty posrednio zwigzane z dziataniami OSPSBHP, a ktdrych
autorami winni by¢ aktywni cztonkowie Stowarzyszenia. Takie dziatania majg na celu
budowanie wizerunku Organizacji profesjonalnej, tj. ztozonej z profesjonalistéw, ktérzy
otwarci na kontakt z mediami, w dalszej perspektywie mogg objg¢ role specjalistéw chetnie
wzywanych do mediéw w charakterze autorytetow branzowych. Nalezy pamietaé,
ze materiaty te nie powinny mieé charakteru kryptoreklamy. Dobrym rozwigzaniem bytoby
wprowadzenie terminarza uwzgledniajgcego kolejnosé, zgodnie z ktérg w kazdym miesigcu
przedstawiciel innego oddziatu pisa¢ bedzie nowy specjalistyczny materiat tematyczny. Takie
rozwigzanie usystematyzuje zadania i odcigzy , 0soby odpowiedzialne za komunikacje”,
a takze umozliwi tworzenie materiatdw o szerokim wachlarzu poruszanych tematéw.
Te same artykuty tematyczne mogq stac sie przydatne w propozycji narzedziowej opisanej
pod nazwag ,strony internetowe”.

Odradza sie korzystania z tego narzedzia w sposdb niesystematyczny, bez wskazania
0s0b realnie odpowiedzialnych za jego wdrazanie i harmonogramy.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 9 — RAPORTY ROCZNE | SPRAWOZDANIA Z DZIAtAN

Zaleca sie wprowadzenie systemu tworzenia raportow rocznych i sprawozdan
z dziatan nie tylko na szczeblu centralnym, lecz réwniez oddziatowym. Takie opracowania
winny by¢ napisane jezykiem przystepnym i opatrzone grafika urozmaicajaca
przekazywane tresci, a takie zredagowane w formie niedtugich artykutow opisujacych
dokonania oddziatu i poszczegdlnych jego cztonkéw. W dalszej perspektywie znajdg swoje
miejsce na stronie internetowej i wysytanym newsletterze, przyczyniajgc sie do budowania
marki OSPSBHP jako podmiotu nie tylko aktywnego i stworzonego z profesjonalistow ale
takze stang sie krokiem milowym we wzajemnym zblizaniu osrodkéw do siebie. Natomiast
transparentna komunikacja dziatan i planéw Zarzadu Gtéwnego przyczyni sie do ograniczenia
watpliwosci i niedomowien??, ktérych powodem byta nieznajomos$é przedsiewzied
podejmowanych przez wtadze centralne. Raz jeszcze bowiem nalezy podkresli¢, ze podstawg

22 patrz propozycja narzedziowa pn. ,Specjali$ci od komunikacji”.

23 7r4dto: ankieta cztonkéw OSPSBHP — patrz rozdziat 3.
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zintegrowania Stowarzyszenia jest usprawnienie jego komunikacji, w tym tej wertykalnej,
tj. Zarzad Gtéwny — oddziaty, i dalej — cztonkowie. Bezapelacyjnie tworzenie tego typu
opracowan, w tym plandéw dziatan rocznych, jakie majg by¢ podjete w kazdej jednostce
terenowej, winno by¢ obowigzkowe dla kazdego oddziatu. Otwartg kwestig organizacyjng
pozostaje stworzenie dziatajacego systemu egzekwowania rozdzielanych zadan.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 10 — HISTORYCZNA KRONIKA STOWARZYSZENIA

Niedopuszczalng lukg w blisko 30 — letniej dziatalnosci Stowarzyszenia jest brak kroniki,
ktora opisujac historyczny dorobek OSPSBHP juz samym swoim istnieniem podnositaby
prestiz organizacji. W ciggu trzech dekad istnienia podmiotu, w jego szeregach znajdowaty
sie dziesigtki wybitnych cztonkéw, ktérzy swojg wiedza i doswiadczeniem tworzyli
wspotczesny wymiar ogélnopolskiej stuzby BHP. Takie opracowanie, mimo iz jest materiatem
nierzadko trudnym do przyswojenia przez osoby spoza branzy, dla specjalistow
i cztonkdw stowarzyszenia sta¢ sie moze nieocenionym zrédtem wiedzy, dzieki ktéremu bedg
mieli szanse poznal geneze istnienia i unikatowe historie zwigzane z zaktadaniem
Stowarzyszenia do ktdrego nalezg i na rzecz ktérego pracuja. Wspdlna kronika historyczna,
dostepna dla kazdego cztonka, umoiliwi integracje srodowiska oddziatéw terenowych,
a przede wszystkim OSPSBHP jako catosci dziatajgcej z sukcesem od blisko 30 lat.

Zalecane jest réwniez stworzenie krétkiego wyciggu z owej kroniki, ktéry zostanie
opublikowany na stronie internetowej Stowarzyszenia w zaktadce ,,0 nas”.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 11 — SIEC PARTNERSTW WSPIERAJACYCH

Biorgc pod uwage dane statystyczne, pochodzgce z ankiety cztonkdw stowarzyszenia,
najliczniejszg grupg cztonkédw sg osoby w wieku 36-50 lat, a najmniej liczng zrzeszeni
w wieku 18-36 lat, tj. tuz po zakonczeniu nauki i rozpoczynajgcy swojg kariere zawodowa.

W zwigzku z powyzszym, dbajagc o wizerunek marki organizacji aktywnej
i profesjonalnej, rekomenduje sie czynne zabieganie o ustanowienie partnerstw naukowych
i branzowych. Ustanowienie sieci partnerstw z uczelniami (wydziatami) technicznymi,
prowadzacymi tematyczne kierunki studidw, bedzie doskonatg podstawa do stworzenia
zaplecza przysztych cztonkow stowarzyszenia. Nalezy zbudowa¢ w swiadomosci studentéw
ostatnich lat potrzebe wstgpienia do Stowarzyszenia, jako podmiotu prestizowego,
stanowigcego oczywisty - nastepny krok rozwojowy po zakoriczeniu okresu nauki. Zgodnie
z ludowg madroscig: ,,czym skorupka za mtodu nasigknie, tym na staros¢ traci”, nalezy
wypracowac w przysztych adeptach stuzby BHP potrzebe wejscia w sktad OSPSBHP, innymi
stowy ,wychowac sobie klientdw — cztonkdw”. Projekty, przedsiewziecia, wyktady i prelekcje
praktykdw BHP (cztonkéw Stowarzyszenia) na uczelniach wyiszych, z pewnoscig stang sie
wartoscig dodang do zaje¢ prowadzonych ex-katedra, wspierajgc tym samym osiggniecie
celu budowania organizacji profesjonalne;j.

Poszerzenie sieci partnerstw o technika w zakresie wspdlnych przedsiewziec
edukacyjnych (goscinne lekcje, zajecia praktyczne, wizytacje w zaktadach pracy) wptynie
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korzystnie na wizerunek Stowarzyszenia. Goscinne wystgpienia cztonkéw stowarzyszenia,
w roli autorytetdw branzowych, dzielgcych sie wiedzg z przysztg kadrg stuzby BHP, bedzie
doskonatym narzedziem, w drodze do osiggniecia celu, jakim jest budowanie wizerunku
podmiotu aktywnego, nowoczesnego i profesjonalnego.

Podobne sieci partnerstw nalezy wypracowa¢ z najwiekszymi branzowymi
pracodawcami, ktérzy z powodzeniem, wspétpraca z OSPSBHP moga zasila¢ swoje
kampanie CSR-owe?.

Zaleca sie formalizacje opisanych sieci partnerstw np. za pomocg wymiany listow
intencyjnych o wspétpracy. Skany takich listow, publikowane na stronie internetowej
i profilach social-media s3 doskonatym kontentem promocyjnym i wizerunkowym. Warto
rowniez postaraé sie o nawigzanie statego, sformalizowanego partnerstwa na zasadach
barterowych, obejmujgcego wzajemng wymiane informacji (Facebook i www.), a takze
aktywnych banneréw z logotypami na stronach internetowych.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 12 — STRONY INTERNETOWE

W trakcie tworzenia niniejszego opracowania trwajg prace nad nowg strong internetowg
Stowarzyszenia pod adresem www.ospsbhp.pl. Proponowane zmiany do jej tresci omawiane
byty podczas spotkania on-line oraz w drodze wymiany korespondencji e-mail. W zwigzku
z powyzszym, nie bedzie ona przedmiotem analizy.

Tym niemniej rekomenduje sie:

1. ujednolicenie adreséw podstron internetowych nalezacych do oddziatéw terenowych,
wzorem instrukcji przedstawionych w propozycji narzedziowej numer 1. Obecnie
wystepuje kilka systeméw nazewnictwa, takich jak: http://tarnow.ospsbhp.pl,
http://osps-bhp.krakow.pl, http://www.ospsbhp.zgora.pl.

2. Ujednolicenie danych dostepnych w Internecie poza strong Stowarzyszenia,
tj. ograniczenie stron dziatajgcych pod szyldem Stowarzyszenia a takze usuniecie stron
nieaktywnych lub wprowadzajgcych w btad, np. https://ospsbhp.wordpress.com/;
http://stowarzyszeniebhp.konin.pl/.

3. Biezace analizy tresci Internetu pod katem wyszukiwania blogéow badz platform
wymiany opinii zawierajgcych tresci opisujgce Stowarzyszenie w sposéb negatywny.
Odradza sie sugerowania administratorom usuwania niepochlebnych komentarzy.
Zaleca sie merytoryczng dyskusje z komentujgcymi (wyjgtkiem jest hejt w sieci).

24 CSR - spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu — koncepcja, wedtug ktérej przedsiebiorstwa na etapie budowania
strategii uwzgledniajg interesy spoteczne i ochrone srodowiska, a takze relacje z réznymi grupami
interesariuszy.
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4. Stworzenie wspolnej, aktualnej wizytéwki Google. Obecna jest nieaktualna
i wprowadza w btad czytelnika sugerujgc inny adres siedziby gtéwnej, niz tej
W rzeczywistosci.

5. Rozpoczgé publikacje na stronie materiatdw o tematyce specjalistycznej, ktore
napisane przez cztonkédw Stowarzyszenia, stanowi¢ bedg o procesie budowania ich
wizerunku profesjonalistéw. Winno sie jednak pamieta¢ o redagowaniu takich
materiatéw jezykiem mozliwie prostym, wyzbytym termindw s$cisle specjalistycznych.
Zasady tworzenia owych materiatdw zostaty opisane w propozycji narzedziowej
pn. ,media relations”.

6. Wprowadzi¢ system administrowania/nadzorowania tresci wprowadzanych na strone.
Zadbanie o ich czytelnos¢, aktualnos¢ i merytoryczng poprawnos$¢ jest warunkiem
koniecznym.

7. Dynamiczne podejscie do witryny. Nie moze by¢ ona sztywna — napisana raz na zawsze —
tresci muszg ulega¢ zmianom. Nalezy zadbac¢ o systematyczne uzupetnianie biezacych
wiadomosci, a takze ich utozenie winno nastepowaé zgodnie z zasadami eyetrackingu
(ponizej zdjecie przedstawiajgce strefy na stronie www., na ktérych oko ludzkie
zatrzymuje sie najdtuzej®).

BADANIA EYE
LG LU,

=

25 Google Golden Triangle — Zrddto: https://sprawnymarketing.pl/blog/zloty-trojkat-google/
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8. Biorgc pod uwage olbrzymig réznorodnos¢ dotyczacg wieku grup odbiorcéw przekazu
Stowarzyszenia, zgodnie z niepisang zasada, ze ,starsi lubig czytaé, a mtodzi ogladac”
nalezy zadbaé o rozrdinienie tresci na stronie, uwzgledniajac materiaty drukowane,
infografiki i zdjecia. Materiaty tekstowe publikowane w Internecie (w tym kanatach
social-media) winny by¢ opatrzone grafikami. Badania wskazuja, ze cztowiek posiada
duzo doskonalszg pamie¢ do zapamietywania tresci wizualnych niz tekstu pisanego,
co moze wynika¢ z faktu, ze dzieki obrazom automatycznie pojawiajg sie powigzania
z inng wiedzg o Swiecie, czyli bardziej skomplikowanym kodowaniem niz w przypadku
stow. Prezentacje z wykorzystaniem narzedzi wizualnych sg o 43% bardziej
przekonujace, niz te bez pomocy wizualnych. 93% catej komunikacji cztowieka
to komunikacja niewerbalna. 90% informacji przesytanych do mdzgu to informacje
wizualne. Sg one przetwarzane przez mdézg duzo szybciej niz tekst, gdyz modzg jest
przyzwyczajony do przetwarzania obrazéw. Ludzie pamietajg 80% z tego co widzg,
a jedynie 20% z tego co czytaja?®. Nalezy dotozyé wszelkich staran do tworzenia
ciekawych materiatéw graficznych. Narzedziem pomocnym w tym zadaniu moze by¢
platforma Canva.com.

9. By¢ moze warto réwniez zastanowic sie nad skutecznym pozycjonowaniem strony pod
katem stow kluczowych. W tym zakresie warto skorzysta¢ z oferty firm profesjonalnie
zajmujacych sie pozycjonowaniem.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 13 — WSPOLNA BAZA WIEDZY - APLIKACJA

Stowarzyszenie, jako organizacja postrzegana w kategoriach podmiotu skostniatego
w zakresie swojej struktury i rozwigzarn?’ winna zmierza¢ do zmiany tego wizerunku nie tylko
poprzez upraszczanie i odSwiezanie swoich rozwigzan organizacyjnych ale takze
na pfaszczyznie stosowanych narzedzi. Pandemia wirusa SARS-Cov-2 uswiadomita,
iz dotychczasowe spotkania ,,na zywo” doskonale sprawdzajg sie réwniez po przeniesieniu ich
do rzeczywistosci wirtualnej. Taki wniosek mozna wysnu¢ podczas analizy wynikow
przeprowadzonej ankiety?®. Jednocze$nie tematem czesto poruszanym w odpowiedziach
ankietowanych byty istotne luki w ofercie merytorycznej stowarzyszenia. Organizacja
dziatajgca w duzym stopniu na rzecz wymiany doswiadczend $rodowiska branzowego, nie
dysponuje wspdlng bazg wiedzy ani mozliwoscig biezgcej konsultacji tematyczne;j.

We wspodtczesnym Swiecie, w ktdorym procesy komunikacyjne zachodzg z predkosciag
wprost proporcjonalng do szybkosci dostepnego Internetu, jest rzeczg nie do pomyslenia

26 podano za psycholog Albert Mahrabian w pozycji ,Silent Messages”.
27 podano za wynikami ankiety cztonkéw Stowarzyszenia.

28 Wiecej wynikéw w rozdziale 3 niniejszego opracowania.
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aby na zapytania dotyczgce problemoéw branzowych czeka¢ do momentu najblizszego
spotkania oddziatu OSPSBHP.

Wychodzac naprzeciw potrzebom cztonkéw Stowarzyszenia, a takze dziatajagc w zgodzie
z zasadg budowania wizerunku podmiotu nowoczesnego, aktywnego i profesjonalnego,
rekomenduje sie zlecenie stworzenia aplikacji na urzadzenia mobilne. Takie wspdine
narzedzie dostepne tylko do cztonkdéw, wptynie korzystnie na integracje stowarzyszenia dzieki
trzem podstawowym uzytecznosciom programu. Sg to:

1. Przestrzen publikacji biezgcych aktualnosci dotyczgcych catego OSPSBHP, a takie
biezacych zmian w prawie wraz z ich interpretacja.

2. ,Ryneczek zapytan do eksperta” w wersji on-line. Uzytecznos¢ polegajgca na sktadaniu
zapytan w formie czatu dostepnego dla wszystkich uzytkownikéw i umozliwieniu
biezacych odpowiedzi innym zalogowanym cztonkom. W dalszej perspektywie
zapytania i odpowiedzi (zredagowane tematycznie) trafiatyby do bazy wiedzy.

3. Baza wiedzy wraz z wyszukiwarka stéw kluczowych:
a) baza zapytan wraz z odpowiedziami z pkt. 2,
b) biezgce zmiany w prawie wraz z interpretacjq z pkt 1
c) zbiér zagadnien, ktore najczesciej sa poruszane przez cztonkdéw.

Nalezy wzigé pod uwage kryterium logowania sie do aplikacji, uniemozliwiajgc tym samym
dostep przez osoby spoza OSPSBHP oraz mozliwos¢ wprowadzenia aplikacji ptatnej
(z wiekszg iloscig uzytecznosci lub petng bazg wiedzy i ,ryneczkiem zapytan” lub bezptatnej
(ograniczonej do aktualnosci i pewnej skoniczonej ilosci danych w bazie wiedzy). Nalezy
rowniez pamieta¢ o potrzebie dostosowania powiadomien tak, aby narzedzie informowato
uzytkownika o nowych wpisach w ramach ,ryneczku zapytan” — to dzieki nim aplikacja
bedzie realizowac biezgce cele uzytecznosci.

e PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 14 — KANALY SOCIAL MEDIA

Swiadome uzywanie kanatéw social-media, wymaga sformalizowanej kwestii administracji
tresci. Zalecane jest zatem wskazanie oséb odpowiedzialnych za nadzér nad tym
narzedziem. Nie moze bowiem mie¢ miejsca dowolnos¢ w publikowaniu materiatow
zaréowno pod wzgledem iloSciowym jak jakosciowym. Tworzenie wpisow o charakterze
prywatnym lub nieprzystajgcym do ustalonej linii budowania marki OSPSBHP,
jest nie do przyjecia (w tym zdje¢ z uroczystosci prywatnych lub ew. ,nakrapianych” spotkan
integracyjnych). Naturalnie, utrwalanie za posrednictwem np. Facebooka branzowych imprez
kuluarowych moze wptynac korzystnie na poziom integracji wewnatrz jednego oddziatu ale
jednoczesnie ma szanse by¢ zrodtem zartéw w innym — a co za tym idzie — w efekcie pogtebi
podziaty Stowarzyszenia. W razie potrzeby rekomenduje sie zatem tworzenie grup
zamknietych lub eventowych, na ktdrych mozliwe bedzie publikowanie dowolnych tresci,
ktore jednoczesnie nie bedg publikowane na profilach ogdlnie dostepnych.
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Biorgc po uwage mnogos¢ i réznorodnos¢ charakterystyk dostepnych kanatéw social-
media, ponizsza infografika przedstawia najkorzystniejsze terminy publikacji postow.

FACEBOOK

Sroda
11:00-13:00

Im blizej weekendu, tym wigcej
o0s6b sprawdza i loguje sig na
Facebooku.

INSTAGRAM

Sroda
11:00

Uzytkownicy wykazuja tez
Znaczne zaangazowanie w
piatki, pomiedzy godzing 10 a 11.

LINKEDIN

Sroda
9:00 - 10:00, 12:00

Aktywnosc¢ uzytkownikow jest
bardziej skoncentrowana w dni
powszechnie niz w weekendy.

TWITTER

Wtorek, sroda
9:00-11:00

Warto unikac¢ publikacji w
godzinach 22:00 - 4:00 w nocy.

Wskazane jest publikowanie wpiséw, postow i tweetéw zgodnie z powyiszymi danymi,
jednakie nalezy je traktowac wytacznie w charakterze drogowskazu. Ptaszczyzna social-
medidw jest przestrzenig ogromnie dynamiczng, a co za tym idzie, wymagajaca ,bycia na

biezgco” w zakresie trendow.
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Ponadto raz jeszcze nalezy podkreslic wage uzupetniania materiatow tresciami
graficznymi z uwzglednieniem kazdorazowego ich brandowania, tj. opatrzenia logotypem
OSPSBHP w formie tzw. ,,znaku wodnego”. Czesto zdarza sie bowiem, ze takie materiaty
istniejg poza sferg social media, warto zatem aby byty opatrzone logotypem OSPSBHP.

Np. Facebook lepiej traktuje posty ze zdjeciami niz same wpisy tekstowe, co nie oznacza
oczywiscie, ze nalezy sie ogranicza¢ do samych fotografii czy grafik.

14.1. Facebook

Biorac pod uwage brak zgody wtadz Stowarzyszenia na potaczenie wszystkich 13 obecnie
zarzadzanych oddziatowo fanpage, w jeden wspdlny, zaleca sie pilne ujednolicenie nazw
profili jednostek terenowych organizacji. W ponizszej tabeli znajduje sie lista nazw
zawierajgca propozycje zmian.

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikdw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Warszawie

OSPS BHP Oddziat Warszawa

Ogodlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéow Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Lublinie

OSPS BHP Oddziat Lublin

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikdéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat we Wroctawiu

OSPS BHP Oddziat Wroctaw

Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Katowicach

OSPS BHP Oddziat Katowice

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Opolu

OSPS BHP Oddziat Opole

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Rzeszowie

OSPS BHP Oddziat Rzeszow

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Krakowie

OSPS BHP Oddziat Krakow

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Radomiu

OSPS BHP Oddziat Radom

Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Gdarisku

OSPS BHP Oddziat Gdansk

Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Szczecinie

OSPS BHP Oddziat Szczecin

Ogélnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Kielcach

OSPS BHP Oddziat Kielce

Ogdlnopolskie Stowarzyszenie Pracownikéw Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Olsztynie

OSPS BHP Oddziat Olsztyn

Ogolnopolskie Stowarzyszenie Pracownikow Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy Oddziat w Sieradzu

OSPS BHP Oddziat Sieradz
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Trudng do wdrozenia, aczkolwiek niezbedng zmiang jest usystematyzowanie dostepu
cztonkdw oddziatdw do zmian tresci na fanpage. Rekomenduje sie okreslenie rdl
edytorskich na wszystkich fanpage. To wyznaczony administrator profilu musi nadzorowa¢é
posty umieszczane przez redaktorow oraz dba¢ o aktualnos¢ materiatow
i systematycznosc ich publikacji.

Jesli na Facebooku s3a profile nieaktualne, nalezy je usuna¢.

Niezbednym jest réwniez ujednolicenie polityki zarzadzania brandem Stowarzyszenia
w social-mediach?. Zaleca sie zmiane zdjecia profilowego wszystkich fanpage na logotyp
OSPSBHP. W pierwszych tygodniach nastepujacych po wprowadzeniu nowego znaku
graficznego Stowarzyszenia, zdjecia w tle winny przedstawia¢ grafike sugerujgcy przejscie
,0d starego logo do nowego”. W dalszej perspektywie dopuszczalna jest dowolnosé
ustalenia zdjecia w tle, o ile bedzie ono zgodne z ustalonymi cechami marki (jednolita,
nowoczesna, profesjonalna, aktywna).

Kolejng kwestig niezbedng do wprowadzenia jest tworzenie przez Stowarzyszenie
wtasnego kontentu. Udostepnianie postéw i materiatéw innych podmiotéw dopuszczalne
jest wytacznie w formie dodatku do tresci autorskich.

Pierwszenistwo w udostepnianiu powinny mie¢ posty innych oddziatow oraz partnerdw.
Proponuje utworzenie sieci wzajemnych wymian postow miedzy profilami oddziatowymi,
przyczyni sie to do integracji OSPSBHP.

W celu maksymalizacji wpiséw wtasnych oprdcz informowania ,fanéw” o wydarzeniach
profesjonalnych z zycia OSPSBHP (np. szkolenia, wyktady, eventy) nalezy wprowadzi¢ akcje
cykliczne, budujace wizerunek Stowarzyszenia, jako podmiotu ztozonego ze specjalistéw,
a takze swiadomie i aktywnie korzystajgcego z medidw spotecznosciowych:

a) ,,Zespot OSPSBHP po godzinach” — notki biograficzne wyjatkowych cztonkéw, zawierajgce
informacje o osiggnieciach zawodowych ale takze hobby Iub ulubionych czynnosciach
(jednakie zawsze z umiarem! Lepiej nie pisa¢ o zamitowaniu do 12-letniego Porto © -
zapewniam, ze spotkatam sie z prébg udostepnienia takiej notki biograficznej).

b) Systematyczne publikowanie wszystkich artykutdow specjalistycznych pisanych
i publikowanych na stronie www. OSPSBHP, a bedacych efektem pracy cztonkow
organizacji®° .

c) Wprowadzenie wspdlnego dla wszystkich fanpage cyklu materiatéw , Prawne nowosci”,
uwzgledniajgcego nie tylko informacje o zmianach legislacyjnych ale takze interpretacje tych
zmian. Biorgc pod uwage charakterystyke Facebooka nalezy zminimalizowa¢ uzywanie jezyka
specjalistycznego.

2% Wiecej na ten temat w propozycji harzedziowej pn.”Jednolita polityka brandu”.

30 Wiecej na temat artykutéw specjalistycznych w propozycji narzedziowej pn. ,Media relations”.
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14.2. LinkedIn

Najbardziej popularnym serwisem spotecznosciowym, specjalizujgcym sie w kontaktach
zawodowo-biznesowych jest LinkedIn. Stad tez wskazanym jest zatoienie konta
Ogodlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikéw Stuiby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy —
jako catosci. Odradzam zaktadanie kont administrowanych przez poszczegdlne oddziaty.

Podobnie jak w przypadku opisanego powyzej systemu zarzadzania postami
na Facebook, nalezy wyznaczy¢ jedng osobe, ktéra obejmie funkcje administratora oraz
redaktorow oddziatowych, pochodzacych z kazdej jednostki terenowe;.

Tresci publikowane w serwisie Linkedin winny ograniczaé sie trescia do charakteru
wylacznie branzowego, jednakze winny by¢ opatrzone grafikami i infografikami. Odradza sie
stosowania jezyka, badz tresci graficznych oraz redaktorskich nieformalnych (jak winno by¢
to na platformie Facebook).

14.3. Twitter

Biorgc pod uwage dotychczasowe niewielkie zainteresowanie serwisem Twitter (jedno
konto), zaleca sie w pierwszej kolejnosci usuniecie kont nieaktywnych3!. W dalszej kolejnosci,
jesli oddziaty terenowe zgtosza zapotrzebowanie, wskazanym jest zatozenie konta
Ogodlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikow Stuzby Bezpieczeristwa i Higieny Pracy — jako
catosci. Odradzam zaktadanie kont administrowanych przez poszczegdlne oddziaty.

Podobnie jak w przypadku opisanych powyzej systeméw zarzadzania postami
na Facebook i LinkedIn, nalezy wyznaczy¢ jedng osobe, ktdra obejmie funkcje administratora
oraz redaktorow oddziatowych, pochodzacych z kazdej jednostki terenowe;.

Kluczowym jest zarzadzanie kontem Twitter, w zakresie uzytkownika aktywnie
mikroblogujgcego, nieograniczajgcego sie do udostepniania tweetéw innych uzytkownikow.

14.4. Instagram

Biorgc pod uwage dotychczasowe niewielkie zainteresowanie fotograficznym serwisem
spotecznosciowym Instagram (trzy konta), zaleca sie w pierwszej kolejnosci potgczenie kont
nieaktywnych3?> w jedno ogdlno-stowarzyszeniowe. Odradzam zaktadanie kont
administrowanych przez poszczegdlne oddziaty.

Podobnie jak w przypadku opisanych powyzej systemdéw zarzgdzania postami
na Facebook, LinkedIn i Twitter, nalezy wyznaczy¢ jedng osobe, ktéra obejmie funkcje
administratora oraz redaktoréw oddziatowych, pochodzacych z kazdej jednostki terenowe;j.
Kluczowym jest aktywne zarzadzanie kontem Instagram.

31 Wiecej na ten temat w rozdziale 2 niniejszego opracowania.

32 Wiecej na ten temat w rozdziale 2 niniejszego opracowania.

AGNIESZKA CUDEK 50



14.5. YouTube

Obecnie dziatajace na YouTube dwa kanaty OSPSBHP winny zostaé scalone w jeden.
Zaleca sie publikacje krotkich filméw bedacych wyciggami z webinaridw i najciekawszych
wyktaddw, a takze spotkan, wizytacji, etc. Warto rowniez wprowadzi¢ propozycje prezentacji
tematycznych dla cztonkéw stowarzyszenia. Nalezy jednak pamieta¢ o kazdorazowym
wyrazaniu zgody na publikacje wizerunku oséb wystepujgcych w materiatach publikowanych
przez OSPSBHP.

Wszystkie kanaty social-media OSPSBHP powinny mie¢ aktywne linki - wtyczki
na stronie internetowej Stowarzyszenia.

Jezeli Stowarzyszenie nie dysponuje wystarczajacym zapleczem osobowym, mogacym
zapewnic¢ preine i aktywne administrowanie wszystkimi piecioma opisanymi powyzej
kanatami social-media, rekomenduje skoncentrowanie sie na serwisie LinkedIn oraz
Facebook (we wskazanej kolejnos$ci waznosci).

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 15 — DZIAtANIA RZECZNICZE

OSPSBHP jako najliczniejsza, ogdlnopolska i jednoczesnie (prawie) najstarsza
organizacja dziatajgca w sektorze stuzby BHP, powinna podejmowaé aktywne dziatania
zmierzajace do wdrozenia trwatych, systemowych rozwigzan w zakresie legislacji
i wizerunku pracownika BHP oraz bezpieczenstwa i higieny pracy jako jednego z elementéw
polityk publicznych w Polsce, a takze za granica.

Stowarzyszenie zrzeszajagce cztonkédw z roéinych branz winno zabiega¢ o prawo
do aktywnego uczestnictwa w konsultacjach dot. planowanych zmian w przepisach prawa
w zakresie BHP. Takie dziatania wptynga korzystnie na wizerunek pracownika BHP 33,

Nawigzanie statych relacji z mediami, biezagce informowanie redakcji o dziataniach
Zespotu ds. Opiniowania Aktow Prawnych, powinny w perspektywie dwdch-pieciu lat
wypracowaé wizerunek Stowarzyszenia, jako gracza liczacego sie na rynku procesow
legislacyjnych dot. bezpieczenstwa i higieny pracy. Jednakze o dziataniach podejmowanych
przez OSPSBHP musi by¢ ,,stycha¢ w mediach”. Stowarzyszenie musi staé sie swoistg ,twarza
polskich behapowcéw”, ich reprezentantem w kontaktach z wtadzg panstwowa. Doskonatym
narzedziem zblizajgcym do osiggniecia tego celu (oprécz media relations) jest aktywny
i wytrwaty udziat w obradach wszelkiego rodzaju sformalizowanych ciat konsultacyjnych
(zarowno w Polsce jak poza jej granicami) (ROP, ENSHPO).

33 Wiecej o réznych formach dziatan rzeczniczych mozna znalezé na
https://www.aktywizacja.org.pl/images/Aktualnosci/Organizacje_pozarz%C4%85dowe_w_dzia%C5%82aniach_
rzeczniczych._Fundusze_Strukturalne_i_rynek_pracy.pdf
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Nalezy podkresli¢, ze wdrozenie i systematyczne podejmowanie dziatan rzeczniczych
jest kluczowe dla osiggniecia sukcesu wizerunkowego w sSrodowisku zewnetrznym
OSPSBHP.

® PROPOZYCJA NARZEDZIOWA NR 16 — ORGANIZACJA POZYTKU PUBLICZNEGO

Posiadanie statusu organizacji pozytku publicznego wptywa korzystnie na spoteczny
odbidér podmiotu. Naturalnie, oprécz ewidentnych korzysci wizerunkowych Organizacje
majgce status OPP:

a) majg prawo do otrzymywania 1% podatku dochodowego odprowadzanego przez

osoby prywatne,

b) s3 zwolnione z podatku dochodowego, podatku od nieruchomosci, optat skarbowych,
podatku od czynnosci cywilnoprawnych, optat sgdowych oraz niektérych zakresow
podatku VAT,

¢) maja prawo do uzytkowania panstwowych lub samorzgdowych nieruchomosci
na preferencyjnych warunkach,

d) majg mozliwos$¢ angazowania do zbiérek publicznych matoletnich wolontariuszy,

e) moga zatrudniac osoby, skierowane do odbycia stuzby zastepczej,

f) maja prawo do nieodptatnego informowania przez radio i telewizje publiczng
o dziatalnosci3.

PONADTO REKOMENDUIJE SIE:

1. ZMIANY ORGANIZACYJNE (STATUTOWE) ZMIERZAJACE DO WPROWADZENIA
OBOWIAZKU TWORZENIA PLANOW DZIAtAN (CO NAJMNIEJ ROCZNYCH) ORAZ
STRATEGII WIELOLETNICH.

2. ZMIANY ORGANIZACYINE (STATUTOWE) ZMIERZAJACE DO WPROWADZENIA
SYSTEMU EGZEKWOWANIA PLANOW, POLITYK, STRATEGII ORAZ ZLECANYCH
ZADAN.

3. ZMIANE NAZWY ORGANIZACII NA KR()TSZA, NIEUWGLEDNIAJACA AKRONIMU OSP
ORAZ ELIMINUJACA StOWO ,PRACOWNIKOW” (skojarzenie OSP ze znang,
utrwalong w sSwiadomosci nazwg ,Ochotnicza Straz Pozarna”. Uzycie w nazwie
,Pracownikéow” jest btedem rzeczowym. Zgodnie z danymi statystycznymi zawartymi
w wynikach ankiety3>, nie wszyscy cztonkowie Stowarzyszenia sg pracownikami
stuzby BHP).

34 Wiecej o statusie OPP mozna przeczytaé na stronie Narodowego Instytutu Wolnosci https://niw.gov.pl/

35 Wyniki ankiety cztonkdéw znajduja sie w rozdziale 3 niniejszego opracowania.
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11. Harmonogram

Plan wdrozenia kampanii public relations Ogoélnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikdéw
Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy obejmuje dwadziescia cztery miesigce. Realizacja
uzycia wyzej wymienionych narzedzi przewidziana jest miedzy 1.04.2021 r. a 31.03.2023 r,,
dajac tym samym czas niespetna dwdch miesiecy na zakonczenie prac zwigzanych z nowym
logotypem oraz przygotowanie organizacyjne do wdrozenia niniejszej strategii.
We wrzesniu 2021 r. proponuje przeprowadzenie pierwszej ewaluacji, w marcu 2022 r. —
drugiej, a we wrzeéniu 2022 r.- trzeciej®®, po ktérej nalezy podsumowaé efekty, co ma winno
przetozy¢ sie na decyzje o ewentualnym wydtuzeniu realizacji wskazanych narzedzi
na kolejnych dwanascie miesiecy.

Biorgc pod uwage specyfike przedsiewziecia oraz dtugg historie Stowarzyszenia,
a co za tym idzie — ukonstytuowany wizerunek podmiotu na rynku, wieksza cze$¢ narzedzi
winna uzywana w trybie ciggtym - przez caly czas trwania kampanii. Cechg specyficzng
OSPSBHP jest jego spoteczny charakter, a co za tym idzie nieodptatna praca cztonkéw, ktérzy
realizujgc swoje obowigzki zawodowe, prezentujg ograniczone zaangazowanie w dziatania
organizacji. Brak stanowisk osobowych wyznaczonych do realizacji okreslonych zadan,
a takze nieistniejgcy system egzekwowania dyspozycji, sprawiajg ze nie sposdb wskazaé
w harmonogramie jednostek organizacyjnych OSPSBHP powotanych do wdrazania rozwigzan
narzedziowych. Rekomenduje sie dostosowanie harmonogramu do specyfiki organizacyjnej
Stowarzyszenia.

Ponizszy harmonogram, zaprezentowany jest w czterech potrocznych etapach:
v’ | pbtrocze obejmujgce okres 1.04.2021 r. —31.09.2021 .

Il pétrocze obejmujace okres 1.10.2021 r. —31.03.2022 r.

Il pétrocze obejmujace okres 1.04.2022 r. —31.09.2022 r.

IV pétrocze obejmujgce okres 1.10.2022 r. —31.03.2023 r.

AN

Harmonogram nalezy pojmowac¢ w charakterze ogdlnej wskazowki. Wiadze centralne
Stowarzyszenia winny prowadzi¢ biezgce analizy i w razie potrzeby wprowadzaé niezbedne
zmiany i korekty zarowno w zakresie harmonogramu wyjsciowego, jak proponowanych
narzedzi.

Ponadto, wprowadzajac w zycie jakiekolwiek dziatania wizerunkowe lub promocyjne
nalezy bezwzglednie pamieta¢ o ustanowionych celach strategicznych oraz
wyodrebnionych cechach marki.

36 Opis narzedzi i sposoby przeprowadzenia ewaluacji opisane s w 12 rozdziale niniejszego opracowania.
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UJEDNOLICENIE NAZEWNICTWA ODDZIAEOW

JEDNOLITA POLITYKA BRANDU

REBRANDING

STWORZENIE SIECI KOMUNIKACJI

NEWSLETTER

CYKLICZNE ANKIETOWANIE

POWOLANIE SPEC. DS. KOMUNIKACIJI

MEDIA RELATIONS

RAPORTY | SPRAWOZDANIA

KRONIKA HISTORYCZNA

POZYSKANIE PARTNERSTW
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WSPOLPRACA PARTNERSKA

UJEDNOLICENIE ADRESOW STRON

USUNIECIE STRON OBCYCH

ANALIZY TRESCI INTERNETU

TWORZENIE ARTYKUEOW SPEC.

AKTUALIZACJA STRONY WWW

POZYCJONOWANIE STRONY

STWORZENIE APLIKACJI MOBILNEJ

UJEDNOLICENIE FACEBOOK

AKCJE SPECJALNE FACEBOOK

ZALOZENIE KONTA LINKEDIN
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UJEDNOLICENIE TWITTER

UJEDNOLICENIE INSTAGRAM

UJEDNOLICENIE YOUTUBE

DZIALANIA RZECZNICZE

ORGANIZACJA POZYTKU PUBLICZNEGO
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12. Ewaluacja

Kazde dziatanie podejmowane w sferze zawodowej winno uwzglednia¢ ocene,
porownanie rezultatéw ze wstepnymi zamierzeniami. Totez opisywana strategia zarzadzania
wizerunkiem Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikéw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny
Pracy musi zawiera¢ plan ewaluacji. Przy czym nalezy zauwazy¢, ze ogromnie cennym jest
przedsiewziecie procesu systematycznego zbierania i analizowania informacji, w tym réwniez
danych statystycznych (np. charakterystyka cztonkéw). To bowiem ewaluacja mid-term3’
daje mozliwo$¢ modyfikacji dziatania tak, aby najskuteczniej spetnia¢ zatozone cele.
Takie swoiste ,trzymanie reki na pulsie” potgczone z elastycznoscig w zakresie stosowanych
narzedzi i harmonogramu, bedzie z pewnoscig nieodtgczng cechg opisywanej kampanii.

Biorgc pod uwage mozliwosci organizacyjne, a takze dostep do okreslonych
informacji, ewaluacja ex-post3® dziatari PR-owskich bedzie realizowana poprzez nastepujgce
narzedzia:

e Cykliczne badanie liczby nowych cztonkéw (z uwagi na specyfike organizacji,
proponuje przeprowadzanie tego badania raz na pé6t roku).

e Cykliczne badanie liczby odchodzgcych cztonkdéw, wraz z motywacjg ich odejscia.

e Analize wiedzy nowych cztonkdw w zakresie zrddta informacji o OSPSBHP. Proponuje
prosty kwestionariusz ankiety zawierajgcy dwa pytania otwarte i pétotwarte oraz
siedem zamknietych. Kwestionariusz winien by¢ wypetniany przez cztonkdéw
w pierwszym tygodniu po dotgczeniu do OSPSBHP. Rekomenduje sie uzupetnienie
go o metryczke.

Przyktad pytan do kwestionariusza ankiety nowych cztonkéw stanowi zatacznik nr 3

do niniejszego opracowania.

e Przeprowadzenie i podsumowanie wynikédw badania ankietowego obecnych
cztonkdw Stowarzyszenia. Analiza wynikdw przyczyni sie do poznania
najefektywniejszego sposrdéd uzytych kanatdw komunikacji oraz da odpowiedz
na pytanie o poziom swiadomosci wizerunkowej marki OSPSBHP. Wypadkowa tego
badania winna okresli¢ poziom realizacji celu strategicznego (tj. wizerunkowego
ujednolicenia/integracji Stowarzyszenia) i tym samym determinowaé¢ wydtuzenie
kampanii lub ukierunkowanie na nowy cel.

e Proponuje wyznaczenie grupy fokusowej sktadajgcej sie z 300 cztonkéw
i przeprowadzenie badania ankietowego we wrzesniu 2021 r. (ewaluacja pierwsza),

37 Ewaluacja przeprowadzana podczas trwania kampanii.

38 Ewaluacja przeprowadzana po zakoriczeniu kampanii.
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w marcu 2022 r.(ewaluacja druga) oraz we wrzesniu 2022 r.(ewaluacja trzecia).
Rekomenduje sie uzupetnienie badan ankietowych o metryczke.

Przyktad pytan do kwestionariusza ankiety ewaluacyjnej cztonkéw stanowi zatgcznik

nr 2 do niniejszego opracowania.

e Analize tresci przekazow medialnych — obejmuje ona cykliczne monitorowanie oraz
archiwizacje materiatéw ukazujgcych sie w mediach (prasa, radio, telewizja, Internet).
W analizie winny by¢ wziete pod uwage wszystkie wzmianki na temat OSPSBHP, takze
te ktére ukazaty sie na profilach Facebook innych niz wtasny.

e Badanie tzw. ekwiwalentu reklamowego — polega na okresleniu kosztéw, jakie
nalezatoby ponies¢ za publikacje lub emisje przekazu na temat OSPSBHP lub jego
dziatan gdyby byt on reklamg. Jego wysoko$é jest wyliczana w oparciu o cennik
reklamowy gazety, stacji radiowej lub telewizyjnej, w jakiej dany przekaz sie pojawit,
uwzgledniajgc powierzchnie artykutu lub czas trwania ekspozycji w programie.
Wyliczajac ekwiwalent dla publikacji internetowych mozna uwzgledniaé dzienng
liczbe odston danego portalu.

e Analize raportéw firm zewnetrznych. Biorgc pod uwage wysoki stopied waznosci,
jakim charakteryzuje sie wykorzystanie narzedzi social media w opisywanej strategii,
nalezy rozwazy¢ wspotprace z dostepnymi na rynku firmami raportujgcymi,
np. Brand24, Monitoring Medidw lub Press Service.

Wynikiem podsumowania ewaluacji przeprowadzonej we wrzesniu 2022 r. winno by¢
opracowanie raportu, w ktérym znajdzie sie odpowiedZ na pytanie, czy wdrozenie
zaplanowanej strategii zaowocowato realizacjg zamierzonych celéw. Dokument uwzgledniaé
powinien propozycje zastosowania najkorzystniejszych rozwigzan i ustanawiaé propozycje
nowych celdw strategicznych w zakresie wizerunkowym.
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13. Podsumowanie

Budowanie jednolitego, zintegrowanego i nowoczesnego wizerunku Specjalistycznego
Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikdéw Stuzby Bezpieczenstwa i Higieny Pracy jest
bezapelacyjnie przedsiewzieciem nietatwym do przeprowadzenia. Mnogos¢ Oddziatow
a takze ich niezalezno$¢ wynikajagca ze statutu, dodatkowo ugruntowana blisko
trzydziestoletnig tradycjg, stanowi ogromng trudnos¢. Ponadto wielko$é i ogdlnopolski
charakter podmiotu, w pofaczeniu ze spotecznym charakterem pracy cztonkéw stanowic
mogg zaréwno o klesce projektu, jak jednoczesnie byé potencjalnym zrédtem jego sukcesu.
Rozsgdne zarzgdzanie kanatami komunikacji, potaczone z koherentnym przekazem,
dostosowanym do percepcji odbiorcéow, jest z pewnosciag kluczem do osiggniecia
zamierzonego celu. Wprowadzenie w strukturach Stowarzyszenia jasno okreslonych
wytycznych oraz odpowiedzialnych za nie oséb, bedzie miato wymierny wptyw na planowane
zmiany. Ponadto usystematyzowanie komunikacji wewnetrznej na pfaszczyznie wertykalnej
(Zarzad Gtéwny — Oddziaty terenowe oraz Oddziaty terenowe — cztonkowie), a takze
horyzontalnej (Oddziaty terenowe miedzy soba, cztonkowie podmiotu miedzy sobg),
z pewnoscia wplynie na poziom integracji, a takie poczucia wspdétodpowiedzialnosci
i mozliwosci wptyniecia na dziatania ogélno-podmiotowe.

W dalszej perspektywie czasowej, po przeprowadzeniu ewaluacji i wprowadzeniu
niezbednych zmian do planu i harmonogramu dziatan winno sie ukierunkowac przekaz
na ustanowienie w swiadomosci Srodowiska zewnetrznego OSPSBHP, wizerunku opartego na
wypracowanych rozwigzania zaimplementowanych w sSrodowisku wewnetrznym
Stowarzyszenia. Nalezy jednak zaznaczy¢é, ze dziatania te nie mogg zachodzic¢
z wyprzedzeniem zbudowania ugruntowanego i potwierdzonego drogg ewaluacji wizerunku
wewnatrz organizacji. Takie dziatanie grozi powstaniem dysonansu na linii: opinia cztonkéw
Stowarzyszenia (Srodowisko wewnetrzne) — instytucje wspotpracujgce, potencjalni
cztonkowie etc. (Srodowisko zewnetrzne).

PONADTO REKOMENDUIJE SIE w niedalekiej perspektywie wdrozenie prac zmierzajgcych
do zmiany statutu podmiotu, celem odswiezenia struktur organizacyjnych, odpowiadajgcych
wspotczesnym rozwigzaniom, a takie wprowadzenia systemu umozliwiajgcego cykliczne
tworzenie i egzekwowanie wytycznych, harmonograméw i planéw dla Stowarzyszenia
w rozumieniu catosciowym — ogdlnopolskim oraz zmiany nazwy. Zaznaczam, ze jest to

rekomendacja dot. zmian organizacyjnych, nie wizerunkowych.
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Podejmujac kazde dziatanie nalezy pamietaé, ze ma ono w sposéb
posredni lub bezposredni dazy¢ do ugruntowania cech marki, realizujagc tym
samym cele szczegotowe przedstawione w ponizszej tabeli.

@)
OSPSBHP

/7

Stowqrzyszenie, jqko
marka podmiot jednolity pod
jednolita wzgledem
organizacyjnym.
Jeden zespdt - jedna
cafosé.

Kreowanie wizerunku
marka Stowarzyszenia, jako

nowoczesna podmiotu
nowoczesnego.

Kreowanie wizerunku

marka Stowarzyszenia, jako
profesjonalna podmiotu zfozonego
z profesjonalistéw.

Podmiot aktywnie
dziatajacy na rzecz
pracownikéw stuzby

BHP oraz
bezpieczerstwa
i higieny pracy.

Podsumowujac: wprowadzajagc w zycie jakiekolwiek dziatania
wizerunkowe lub promocyjne nalezy bezwzglednie pamietad
o ustanowionych celach strategicznych oraz wyodrebnionych cechach marki.
To one s3 bowiem sentencja tego, jak OSPSBHP ma by¢ odbierane w oczach
cztonkow, a takze, w dalszej perspektywie - w sSrodowisku zewnetrznym.
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14. Zataczniki

Zatacznik nr 1. — dokument identyfikacji wizualnej OSPSBHP, pochodzacy z 1993 r.
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Zatacznik nr 2.

Kwestionariusz ankiety ewaluacyjnej dla Cztonkow
Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia Pracownikdow Stuzby
Bezpieczenstwa i Higieny Pracy

1. Zaznacz 3 cechy, ktére kojarza sie Pani/Panu ze OSPSBHP:
a) Profesjonalizm

b) Dobra komunikacja

c) Stowarzyszenie zintegrowane wewnetrznie

d) Nowoczesnosé

e) Aktywnos¢ dziatania

) INNE, JAKIE: vttt e e e et bbb et ettt e s erseaseaseseaseneeaeeaeete et s

2. Jak oceniasz komunikacje z Zarzgdem Gtéwnym Stowarzyszenia?
a) Dobrze
b) Zle

C) TN, JAK ettt bt et e e ae e eaeeteebeehesteeae st eaestesteeaeneenennnen

3. Jak oceniasz komunikacje z Zarzagdem swojego oddziatu?
d) Dobrze
e) Zle

) INNE, JAK ettt et et et b bbbt s s eas e e eaesaseaeeneeaeeteetesteeaas

4. Wskaz w skali 1-10 poziom nowoczesnosci Stowarzyszenia.
(1-podmiot przestarzaty, 10- podmiot bardzo nowoczesny).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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5. Wskaz w skali 1-10 poziom zintegrowania Stowarzyszenia.
(1-podmiot podzielony, 10- podmiot jednolity).

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. Ocen w skali 1-10 poziom profesjonalizmu dziatan Stowarzyszenia jako catosci.
(1-podmiot amatorski, 10- podmiot w petni profesjonalny)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

7. Wymien przestrzenie w dziatalnosci Stowarzyszenia, ktére w Twojej opinii wymagaja
zmian lub usprawnien:

REKOMENDUJE SIE UZUPEENIENIE ANKIETY O METRYCZKE, w zakresie odpowiadajgcym
biezgcym potrzebom analitycznym Stowarzyszenia.
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Zatgcznik nr 3.

Kwestionariusz ankiety ewaluacyjnej dla nowych
Cztonkow Ogodlnopolskiego Stowarzyszenia
Pracownikow Stuzby Bezpieczeristwa i Higieny Pracy

8. Zaznacz 3 cechy, ktore kojarza sie Pani/Panu ze OSPSBHP:
a) Profesjonalizm

b) Dobra komunikacja

c) Stowarzyszenie zintegrowane wewnetrznie

d) Nowoczesnosé

e) Aktywnos¢ dziatania

1. Wypisz 3 cechy, ktére kojarzg sie Pani/Panu z OSPSBHP:

2. Czy postrzega Pan/i Oddziat terenowy, jako czes¢ Ogdlnopolskiego Stowarzyszenia?
a) Tak
b) Nie

3. OSPSBHP postrzega Pan/i jako organizacje nowoczesng?
c) Tak
d) Nie

4. OSPSBHP postrzega Pan/i jako organizacje profesjonalng?
e) Tak
f) Nie
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5. OSPSBHP postrzega Pan/i jako organizacje jednolita — ogélnokrajowg?
g) Tak
h) Nie

6. Skad dowiedziat(a) sie Pani/Pan o OSPSBHP?

a) z polecenia znajomych

b) z polecenia przetozonego

c) zlInternetu (prosze Wpisat adres StrONY .......ccccucveveieiereereneess e eseeeeeee e eaeeve e )
d) z Facebooka

€) iNNE (ProSz€ WPISAC JAKIE ..viuuiuireierictire ettt ettt e e st st st st s et e e e e e sesaenan )

7. Strone internetowa OSPSBHP ocenia Pan/i jako czytelng i aktualng?
a) Tak

b) Nie

8. Profil Facebook Pani/a Oddziatu terenowego ocenia Pan/i jako czytelny i aktualny?
a) Tak
b) Nie

REKOMENDUIJE SIE UZUPELNIENIE ANKIETY O METRYCZKE, w zakresie odpowiadajgcym
biezgcym potrzebom analitycznym Stowarzyszenia.
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