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CZYTELNICZKO, CZYTELNIKU!

Oddajemy w twoje rece radykalnie praktyczny poradnik promocyjny
dla organizacji pozarzagdowych. To jego drugie wydanie - uaktualnione
i uzupetnione o nowe przyktady oraz pomysty.

Poradnik powstat, poniewaz tylko trzy procent Polakéw i Polek zna
pojecie trzeci sektor. Nie musza. Ale dobrze, zeby twoja organizacje
znali i darzyli zaufaniem.

To podrecznik, cho¢ o wielu rzeczach nie piszemy. Nie omawiamy
teorii marketingu, promociji, PR, reklamy itp. Natomiast z dostepnych
teorii i praktyki wybraty$my to, co naszym zdaniem najbardziej przyda-
je sie w stowarzyszeniach i fundacjach, co pozwala im skutecznie pro-
mowac dziatania.

Wykorzystaty$émy praktyczne doswiadczenia z koordynowania réz-
nych ogdlnopolskich dziatan promocyjnych, wspdtpracy z organizacja-
mi z catego kraju oraz praktyki prowadzenia wielu szkolen zwigzanych
Z tymi tematami.

Dlatego mamy nadzieje, ze znajdziesz w nim wskazowki, ktérych po-
trzebujesz. Zyczymy, zeby to, co robisz, stawato sie coraz bardziej roz-
poznawalne i zyskiwato akceptacje tych, do ktorych sie zwracasz.

Badzmy mocni w promocji!
Autorki

Matgorzata Borowska
Izabela Dembicka-Starska
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WSTEP

1.
KORZYSCI Z PROMOCIJI, CZYLI DLACZEGO
WARTO PRZECZYTAC TEN PODRECZNIK?

Promocja jest wszechobecna. Kazdy i kazda z nas ma z nig do woje dziatania
czynienia na co dzien: idac ulica, robigc zakupy, stuchajac radia, S promuja nie
surfujgc w internecie, gtosujac w wyborach, spedzajac czas wszystkie

ze znajomymi, prowadzac organizacje - jestesmy odbiorcami g;ﬁig‘;’a&e&i o

i odbiorczyniami promociji. Zaréwno biznes, jak i organizacje temu mogtyby byé

pozarzgdowe promujg sie, wykorzystujagc w wiekszosci skuteczniejsze.
te same metody i narzedzia (chociaz do innych celow).

BIZNES SPRZEDAJE: im wiecej ludzi (klientow) kupi produkt (jogurt,
ksiazke, samochdd) badz skorzysta z ustugi (ubezpieczy dom, podjdzie
do fryzjera), tym wiekszy zysk i szansa utrzymania sie firmy na rynku.
Aby to osiggnag¢, firma promuje produkty i ustugi: przygotowuje oferty
.kup dwie ksigzki, trzecia gratis”, dotgcza do gazet probki kremu, pro-
ponuje zbieranie punktéw w programach lojalnosciowych, reklamuje
srodki czystosci w telewizji, zacheca do wakacji w tropikach z billboar-
dow, wrzuca ulotki do skrzynek pocztowych, wystawia na ulicach stoja-
ki zapraszajgce do salonu urody.

ORGANIZACJA CHCE OSIAGAC ZMIANE SPOLECZNA: im wiecej ludzi
poinformuje o swoich dziataniach i zacheci do wtgczenia sie w nie, tym
skuteczniej rozwiaze istniejgce problemy i zmieni rzeczywistosé. Aby
to osiggngc¢, organizacja promuje swoje dziatania: prowadzi strone in-
ternetows, wrzuca ulotki z planem warsztatéw dla dzieci do skrzynek
pocztowych, zacheca z plakatow na przystankach do segregowania
$mieci, reklamuje festyn w prasie, wysyta e-maile z prosba o przekaza-
nie pieniedzy, organizuje kampanie informacyjng zachecajaca do adop-
cji zwierzat ze schronisk.

| BIZNESOWI, | ORGANIZACJOM ZALEZY NA DOTARCIU DO ,KLIEN-
TOW” | PRZEKONANIU ICH, aby kupili produkt, skorzystali z ustugi,
zmienili swojg postawe, wzieli udziat w akcji. Ale organizacjom czesto
jest trudniej: nie majg pieniedzy (lub bardzo mato) na promocje, maja
ograniczony dostep do osob czy instytucji, ktore sie na promocji zna-
ja oraz potrafig jg zaplanowac¢ i zrealizowac, czy tez s przekonane, ze
lepiej po cichu robi¢ swoje, niz szuka¢ rozgtosu. A tymczasem zyski
Z promowania dziatan sg niebagatelne...
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Pie¢ najwazniejszych korzysci z promocji dla twojej organizacji:

1. NAGLASNIASZ PROBLEM

Organizacja chce rozwigza¢ problem, ktérym sie zajmuje, ale na prze-
szkodzie czesto staje fakt, ze jest on znany tylko w kregu zainteresowa-
nych oséb i instytucji. Jesli chcemy co$ zmieni¢, musimy opowiedzie¢
innym o dyskryminacji oséb niepetnosprawnych, marnowaniu zywno-
$ci czy trudnosciach edukacyjnych najmtodszych w matych miejsco-
wosciach, przedstawic fakty i liczby, wskaza¢ konsekwencje tych zja-
wisk. Dzieki wykorzystaniu narzedzi promocyjnych ludzie dowiedzg sie
o problemie, zrozumieja go i beda chetniej wspdtdziataé przy jego roz-
wigzywaniu.

Zastanow sie: Czy ludzie przekazywaliby jedzenie dla potrzebujacych
w ramach prowadzonej przez Banki Zywnosci zbiérki zywnosci, gdyby
nic nie wiedzieli o problemie niedozywienia i biedy w Polsce?

2. ZYSKUJESZ SOJUSZNIKOW - ZACHECASZ LUDZI

DO DZIAEANIA

Organizacja nie dziata w prdzni, lecz w otoczeniu spotecznym, z grupa-
mi ludzi, instytucjami. To wtasnie ich trzeba zachecié¢ do udziatu w war-
sztatach artystycznych, namowi¢ do segregowania $mieci, czytania
dzieciom ksigzek, podpisania petycji przeciwko wycince drzew. Dzieki
dopasowanej do nich promocji dowiedzg sie, co robi organizacja i jak
moga uczestniczy¢ w jej dziataniach.

Zastanow sie: Czy Amnesty International udatoby sie zacheci¢ kilkana-
$cie tysiecy Polakow do udziatu w Maratonie Pisania Listow i apelowa-
nia o uwolnienie wieznidéw sumienia, gdyby nie dziatania promocyjne
pokazujgce, czym jest akcja i jak mozna sie w nig wtgczyc?

3. SKUTECZNIEJ DZIALASZ, OSIAGASZ CELE

Organizacja ma cele do zrealizowania i zadania do wykonania.
Aby zwiekszy¢ szanse edukacyjne najmtodszych, powinna jak najwiek-
szej liczbie dzieci zapewni¢ zajecia i zachecié rodzicéw do przypro-
wadzenia najmtodszych. Dzieki promociji rodzice dowiedza sie o dar-
mowych warsztatach, co pozwoli wiekszej liczbie dzieci nauczy¢ sie
czytac, pisac¢ i rozwing¢ umiejetnosci spoteczne.

Zastanow sie: Czy ludzie przekazaliby pienigdze Polskiej Akcji Humani-
tarnej na pomoc ofiarom klesk zywiotowych, gdyby nie kampanie infor-
macyjne, obecnosc¢ organizacji w mediach oraz strona internetowa pro-
mujgca rézne sposoby wsparcia?
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4. JESTES WIARYGODNIEJSZY

Organizacja opiera sie na zaufaniu spotecznym, czesto korzysta z pub-
licznych (czyli naszych wspolnych) pieniedzy i dlatego istotna jest
przejrzystosc i jawnosc jej dziatan. Zacheca ludzi do podpisania pety-
cji (i podania danych osobowych), przekonuje do przekazania darow
potrzebujgcym, zaprasza do zapisania dzieci na obdz sportowy. Wia-
rygodnej, rzetelnej i godnej zaufania organizacji, ktorej wizerunek jest
wspierany przez konsekwentnie prowadzone dziatania promocyjne,
ludzie chetniej przekaza pienigdze, dary czy powierza dzieci.

Zastanow sie: Czy udawatoby sie od ponad 20 lat zachecac¢ miliony Po-
lakéw do wrzucania pieniedzy na pomoc chorym dzieciom do puszki
Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy, gdyby nie znana marka Funda-
cji WOSP oraz liczne dziatania informacyjne i promocyjne?

5. DZIALASZ SZYBCIE)

W organizacji jest zazwyczaj wiecej rzeczy do zrobienia niz czasu
do dyspozycji. Na prosbe urzedu gminy trzeba zorganizowac festyn
z okazji Dnia Dziecka, w krétkim czasie zrekrutowac¢ osoby do uczest-
nictwa w szkoleniu czy przygotowac¢ kampanie informacyjng o zaka-
zie parkowania w miejscach dla osob niepetnosprawnych. Dzieki zapla-
nowanym dziataniom promocyjnym tatwiej i szybciej mozna pozyskac
uczestnikow wydarzen, partnerdéw.

Zastanow sie: Czy Stowarzyszeniu Kongres Kobiet udatoby sie zebra¢
w okreslonym przepisami czasie ponad 100 000 podpisow pod postu-
latem wprowadzenia kwot na listach wyborczych, gdyby nie udziat zna-
nych postaci, pozyskanie instytucji partnerskich przedsiewziecia oraz
wsparcie mediow?

Przeéwicz: przemysl korzysci z promocji

Wyobraz sobie, jakie konkretne korzysci mogtaby odnies¢ twoja organi-
zacja dzieki komunikacji z otoczeniem?

Wypisz przynajmniej pie¢ z nich.

1.

2.
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badan i son-
dazy wynika,
Ze organizacje

pozarzgdowe nie
sg dobrze znane
w Polsce.

2.
WIZERUNEK ORGANIZACJI WSROD POLEK | POLAKOW

Badania pokazuja, ze w dziedzinie wtasnego wizerunku organizacje po-
zarzadowe majg duzo do zrobienia. Powody sg nastepujace:

1. Wizerunek organizacji jest staby. Przede wszystkim mata jest wie-
dza o tym, czym sie zajmujg organizacje pozarzagdowe. Z kazdym rokiem
roénie odsetek osob, ktore odpowiadajg, ze przy réoznych okazjach mie-
li stycznos$é z trzecim sektorem. W 2011 roku 92 proc., a w 2010 roku
88 proc. ankietowanych, styszato cokolwiek o dziataniach organizaciji po-
zarzgdowych'. W 2013 roku zdecydowanie najbardziej rozpoznawalna
organizacja byta Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy (WOSP). Z jej dzia-
talnoscig zetkneto sie 85 proc. Polek i Polakéw. Gdyby pomina¢ WOSP,
okazuje sie, ze grono osdb, ktére miaty kontakt z organizacjami pozarza-
dowymi topnieje (ze wspomnianych wczesniej 92 proc.) do 81 proc.

Wida¢ wyraznie, ze najwiecej oséb dostrzega istnienie organizacji, kto-
re zajmujg sie pomoca potrzebujagcym - chorym, ubogim, wykluczo-
nym, ofiarom klesk i katastrof. Znajomos$¢ innych branz trzeciego sekto-
ra spada: ,zaledwie” 42 proc. badanych miato styczno$¢ z organizacjami
i grupami spotecznymi, ktére zajmuja sie ekologia, ochrong srodowiska
i opiekg nad zwierzetami, 36 proc. zna réoznego rodzaju organizacje ra-
townicze. Mniej osob wie o istnieniu organizaciji religijnych, np. przy pa-
rafii (26 proc.), w sferze ochrony zdrowia i rehabilitacji oséb niepetno-
sprawnych (23 proc.) oraz w dziedzinie edukacji i wychowania (20 proc.).

Whnioski: Po pierwsze, nie nalezy ,obrazac sie” na to, ze nas nie znaja,
tylko zaakceptowac ten fakt i bra¢ go pod uwage przy planowaniu dzia-
tan promocyjnych: powinny poszerzac¢ wiedze o tym, czym w praktyce
zajmuje sie organizacja. Po drugie, koniecznie zrezygnowac z branzo-
wego, hermetycznego jezyka do opisywania wtasnych dziatan, bo to on
przyczynia sie do tego, ze do odbiorcow trudno dotrzec. Jest to jeden
z podstawowych postulatow w tym podreczniku.

2. Nastawienie do organizaciji jest niejednoznaczne. Opinia Polakéw na
temat organizacji systematycznie sie poprawia, zwtaszcza jesli respon-
denci pytani sg o lokalne fundacje i stowarzyszenia. W 2012 roku juz co
druga pytana osoba zgadzata sie z nastepujgcym stwierdzeniem: ,or-
ganizacje spoteczne rozwigzujg wazne problemy w moim sasiedztwie”.
Twierdzi tak 36 proc. osob. Mozemy uznac, ze to mato, z drugiej strony to
najlepszy wynik od wielu lat, a liczba podzielajgcych ten poglad rokrocz-
nie wzrasta. Ten dobry trend warto wesprzec¢ dziataniami promocyjnymi.

1 Taikolejne dane pochodzg z raportu: Adamiak P., Zaangazowanie spoteczne Polek i Po-
lakow. Wolontariat, filantropia, 1% i wizerunek organizacji pozarzadowych. Raport z ba-
dan, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2014.
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Jednoczesnie wcigz potowa Polakéw watpi w uczciwos$é organizacii.
Cho¢ obraz organizacji spotecznych znaczaco sie poprawit na prze-
strzeni ostatnich lat, to w 2012 roku az 50 proc. respondentow zgadza-
to sie ze stwierdzeniem, ze ,w organizacjach czesto dochodzi do nad-
uzyc¢ i prywaty”.

Whioski: Badania wskazuja na to, ze oprocz spektakularnych akcji cha-
rytatywnych odbiorcy kojarza rowniez organizacje ze swojego bliskiego
otoczenia. Przy planowaniu koniecznie trzeba jednak precyzyjnie okre-
§li¢, kto doktadnie ma by¢ odbiorcg dziatan promocyjnych (piszemy
o tym w Rozdziale 1V). Po drugie, organizacje powinny promowac swoje
dziatania tak, aby budowa¢ wizerunek jako nie tylko skutecznych w roz-
wigzywaniu problemow, ale takze uczciwych, tak aby zwiekszato sie za-
ufanie do ich dziatan.

3. Gotowos¢ do poparcia - mozna osiaggnac wiecej. Za kazdym razem,
kiedy w tym podreczniku méwimy o poparciu, mamy na mysli rozma-
ite formy zaangazowania sie odbiorcéw w dziatania organizacji. Moze
to by¢ korzystanie z ustug organizacji (np. przyjscie na festyn organizo-
wany przez lokalne stowarzyszenia), zaangazowanie sie w wolontariat
czy wsparcie idei, ktorg promuje organizacja (np. regularne zgtaszanie
sie na badania mammograficzne). Stowem, z poparciem - tak jak je ro-
zumiemy w tym podreczniku - bedziemy mieli do czynienia za kazdym
razem, kiedy odbiorcy powiedzg ,tak” w sprawie, do ktorej starasz sie
ich przekonaé. Proponujemy przyjrzec sie jednej z form jego wyrazenia,
w przypadku ktorej dysponujemy rzetelnymi danymi, czyli przekazywa-
niu jednego procentu podatku. Suma, jakg podatnicy przekazujg orga-
nizacjom, co roku wzrasta. Jednak towarzyszy temu kilka niepokojgcych
- z punktu widzenia tysiecy matych fundacji i stowarzyszen - trendow.
Po pierwsze, liczba organizacji, ktore otrzymujg srodki zmniejsza sie,
a coraz wiecej otrzymujg najwieksi (w 2013 roku pierwsza byta fundacja
korporacyjna). Oznacza to, ze coraz wiecej otrzymuja ci, ktérzy organi-
Zujg potezne kampanie promocyjne i majg wsparcie mediow. Po drugie,
z regionalnych badan podatnikéw na Slasku wynika, ze wieksza cze$é
podatnikow zaledwie kilka tygodni po rozliczeniu nie pamietata, komu
przekazata jeden procent swojego podatku?. A zatem decyzja o przeka-
zaniu jednego procentu nie jest podejmowana w oparciu o znajomos¢
organizacji, ale jest przypadkowa lub impulsywna (albo podejmowana
przez biuro podatkowe, w ktérym rozlicza sie podatnik czy podatniczka).

Whioski: Grazyna Piechota, ktéra prowadzita badania slgskich podatni-
kow, daje nastepujace rekomendacie: ,Potencjalni darczyncy w zwiazku

z upowszechnieniem idei przekazywania 1 procentu podatku bedg albo

2  Piechota G., Organizacje Pozytku Publicznego - w drodze do spoteczeristwa obywatel-
skiego?, Katowice 2011, s. 77.
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romocje
trzeba
zaplanowac

w kilku krokach
- w ten sposob
zorganizowany jest
tez ten podrecznik.

doktada¢ coraz wiekszej starannosci, dobierajgc OPP, ktére chca obda-
rowac, i doceniac takie organizacje, ktore budujg z nimi wiezi, albo tez
bedzie nastepowacé znaczna rotacja darczyncoéw, co powodowaé be-
dzie, iz OPP, aby uzyska¢ co roku poréwnywalne kwoty, bedzie musia-
ta coraz wiecej srodkow przeznaczaé¢ na promocje swojej dziatalnosci”.

3.
NA CZYM POLEGA SKUTECZNA PROMOCIJA,
CZYLI O CZYM PISZEMY?

Promowanie dziataii organizacji to nic innego jak komunikowanie oto-
czeniu tego, co organizacja robi. Aby byto skuteczne i przynosito kon-
kretne korzysci (opisane wczesniej), komunikowanie sie organizacji
z otoczeniem powinno by¢ zaplanowane.

Planujgc promocje, powinnismy odpowiedzie¢ na pie¢ pytan (i w ten
sposob zorganizowana jest struktura niniejszego podrecznika).

1. Odpowiedz na pytanie: KTO MOWI? - polega na skonstruowaniu
~wizytoéwki” organizacji w taki sposéb, aby budowata jej wiarygodnosé.
Wskazéwki dotyczace tego, jak to zrobi¢, znajdziesz w Rozdziale I.

2. Odpowiedz na pytanie: PO CO? - polega na okresleniu celow pro-
mocji. Przeczytasz o nich w Rozdziale Il podrecznika.

3. Odpowiedz na pytanie: CO MOWI? - polega na sformutowaniu gtéw-
nego przekazu promocji, czyli tego, co organizacja bedzie komuniko-
wac swoim odbiorcom, aby zyska¢ ich zrozumienie, akceptacje oraz za-
checi¢ do dziatania. O tym, co wptywa na skutecznos$c¢ przekazu i jak go
budowac, przeczytasz w Rozdziale Ill.

4. Odpowiedz na pytanie: DO KOGO? - polega na identyfikacji grup
docelowych promociji, czyli wybraniu tych, do ktérych organizacja be-
dzie kierowaé¢ swoj przekaz. Analiza tego, kim sg i na czym im zalezy,
pozwoli ci dostosowacé gtowny przekaz promocji i wybrac te narzedzia,
dzieki ktorym skutecznie do nich dotrzesz. Sposoby na te analize przed-
stawiamy w Rozdziale IV.

5. Odpowiedz na pytanie: JAK? - polega na okresleniu oraz wyborze
narzedzi komunikacji i promoc;ji, ktore pozwolg dotrze¢ do konkret-
nych grup odbiorcéw ze sformutowanym przekazem i zachecy ich do
konkretnych dziatan. Narzedzia promocji opisujemy w dwadch kolejnych
Rozdziatach: V oraz VI.
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W kolejnych rozdziatach opisujemy to, co jest wazne i co moze ci sie
przyda¢ w planowaniu dziatan promocyjnych. W Rozdziale VII piszemy
o tym, jak skutecznie promowa¢ projekt, a wtasciwie (to wazna réznica!)
jego dziatania oraz rezultaty. Zdecydowatysmy sie na to, poniewaz wie-
my, ze coraz wiecej organizacji realizuje projekty, a dziatania promocyj-
ne towarzysza im czesto nie tylko dlatego, ze warto sie chwali¢ swoimi
dziataniami, ale dlatego, ze wymagajg tego grantodawcy. W tym roz-
dziale podpowiadamy, jak to robi¢ sensownie. W Rozdziale VIII pisze-
my o tym, skad je wzig¢ oraz jak sie promowac bez nich. W Rozdziale IX
przeczytasz, kto w organizacji moze odpowiadac za promowanie dzia-
tan i jak przygotowacé plan promociji.

Kazdy z dziewieciu rozdziatéw, w ktorych opisujemy planowanie i rea-
lizowanie dziatan promocyjnych w organizacji pozarzadowej, ma taka
sama strukture i zawiera:
tresci merytoryczne zilustrowane przyktadami z praktyki pro-
mocyjnej roznych organizacji pozarzgdowych z catej Polski;
praktyczne narzedzia do wykorzystania przy promowaniu
dziatan twojej organizaciji;
- wskazowki w sekcji ,Warto zapamietac”;
- c¢wiczenia, ktore pomoga zastosowac wiedze z danego roz-
dziatu w praktyce organizaciji;
- opis dobrej praktyki z danego zagadnienia;
- polecane publikacje, artykuty i strony internetowe.

Na koncu podrecznika znajduje sie stownik, w ktéorym umieszczamy de-
finicje wybranych poje¢ zwigzanych z marketingiem i promocja.
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l. KTO, CZYLI WIZYTOWKA ORGANIZACJI

Ufasz BBC czy niezaleznym mediom? Wielkopowierzchniowej
reklamie czy poczcie pantoflowej? JesteSmy gotowi zawierzy¢
przekazowi i poprzeé sprawe, jesli mamy zaufanie do ,,zrodta”, czyli
nadawcy przekazu. Dlatego tak wazne jest, aby twoja organizacja
zbudowata wiarygodna wizytéwke, czyli streszczalny, zamkniety

w kilku zdaniach komunikat na temat tego, czym sie zajmuje.

Matgorzata Foremniak bedaca ambasadorka UNESCO, Piotr Najsztub
zachecajacy do gtosowania w wyborach, Jerzy Dudek namawiajacy do
przygotowania ,szlachetnej paczki” dla potrzebujacej jej rodziny - czes¢
organizacji spotecznych wykorzystuje udziat oséb publicznych dla pro-
mowania swojej idei. Janina Ochojska, siostra Matgorzata Chmielewska,
Jerzy Owsiak to z kolei dziatacze i dziataczki organizacji, a jednoczes-
nie osoby publiczne. Rozpoznawalne na tyle, aby skutecznie promowac
idee. Jesli przyjrzeé sie rezultatom, okazuje sie, ze angazowanie ,znanych
twarzy” do promowania wtasnych dziatan jest skuteczne. Dlaczego? Dla-
tego, ze ludzie sg gotowi zawierzyé przekazowi i poprzeé sprawe, jesli
majg zaufanie do ,zrédta” przekazu, czyli wéwczas kiedy nadawca jest
dla nich wiarygodny. Dlatego tak wazne jest, aby twoja organizacja zy-
skata ,znang” twarz, czyli zbudowata wiarygodna wizytowke.

Wizytowka to streszczalny, zamkniety w kilku
zdaniach komunikat na temat tego, czym
Zajmuje sie organizacija.

Jak wiemy ze wstepu do podrecznika, wiedza o organizacjach pozarza-
dowych, nastawienie i gotowos¢ do poparcia ich dziatan sg niewystar-
czajace. A ludzie najpierw muszg zna¢ organizacje i jej zaufa¢, aby byli
gotowi poprzeé sprawe, na rzecz ktérej dziata. Wizytéwka stuzy budo-
waniu rozpoznawalnosci oraz zyskiwaniu akceptacji i zrozumienia. Dla-
tego jest jednym z narzedzi budowania wizerunku. Méwimy: ,jednym
Z”, poniewaz nie odpowie na wszystkie kwestie zwigzane z promocja re-
putacji - do tego potrzebna ci bedzie strategia PR (o wybranych dzia-
taniach PR piszemy w dalszej czesci tego rozdziatu). Mozesz jednak za-
cza¢ od zbudowania wizytowki organizacji.

Wizytowka bedzie ci potrzebna w réznych sytuacjach:

- do umieszczenia w krotkiej formie na stronie internetowe;j;
do przedstawiania organizacji podczas wystgpien i konferenciji;
do opisywania doswiadczenia organizacji we wnioskach
o dotacje;
do przedstawiania organizacji potencjalnym sponsorom
i partnerom;
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iekszos¢
Polakow
nie wie

albo nie rozumie,
czym zajmuja

sie organizacje -
dlatego dobra
wizytowka
powinna by¢
obrazowa,
konkretna i bliska

ich doswiadczeniu.

do przedstawiania sie w wywiadach i ogdlnie w mediach;

do odpowiadania na ,niespodziewane” dziennikarskie pyta-
nia ,a co wtasciwie robicie”, ktére bez przygotowania moga
przyprawic¢ o zawat serca;

do wykorzystania w publikacjach na temat organizacji;

do umieszczenia w stopce stuzbowego e-maila.

| w dziesigtkach innych sytuacji, ktérych tutaj nie wymieniamy, ale kto-
re moga ci sie przydarzyc¢. JesteSmy bowiem zwolenniczkami strategii:
jesli nadarza sie okazja do tego, aby promowac¢ organizacje, nie prze-
gap jej! Dlatego zachecamy...

1.
ZBUDUJ WIARYGODNA WIZYTOWKE

Jak wiemy z badan, przedstawionych we wstepie, organizacje poza-
rzgdowe, poza najwiekszymi, sg w Polsce stabo rozpoznawalne. Wiek-
szo$¢ potencjalnych odbiorcéw ich dziatan nie wie albo nie rozumie,
czym sie zajmujg. Wizytowka powinna by¢ zatem zbudowana w taki
sposob, aby ci, do ktérych sie zwracasz, wyobrazili sobie, czym zaj-
muje sie organizacja. Powinni méc odniesc¢ to, co robisz, do swojego
bezposredniego, codziennego doswiadczenia oraz mie¢ solidne do-
wody na to, ze jest tak, jak méwisz - dlatego beda ci potrzebne obra-
zowe przyktady oraz fakty, ujete w przekonujace liczby. Wizytéwka ma
by¢ rowniez perswazyjna - w razie potrzeby odbiorcy powinni by¢ ,na
tak” w sprawie, ktdérg promuje twoja organizacja: chciec jg poprzec,
skorzystac z jej ustug itp. Dlatego proponujemy, zeby wizytowka two-
jej organizacji sktadata sie z nastepujgcych trzech elementéw:

Misji - z wyjasnieniem, co oznacza w codziennej praktyce.
Dziatan - podanych w strukturze, ktorg tatwo zapamietac.
Rezultatéw - z podaniem znaczacych liczb.

» Wyjasnij, co oznacza w praktyce

« Podaj je w strukturze (dwie formy..., trzy rodzaje...)

Dziatania

« Podaj je w liczbach

Zrédto: opracowanie wiasne
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Czesc¢ 1. Misja z wyjasnieniem

W pierwszym zdaniu napisz, jaka misje ma organizacja, po co powsta-
ta. To bedzie duzy obrazek. Drugie zdanie wykorzystaj na to, zeby opi-
sa¢, co oznacza realizowanie tej misji w praktyce. Zréb to szczegdlnie
wtedy, jesli cele statutowe twojej organizacji sg bardzo ogdlne (np. roz-
woj lokalny, reintegracja spoteczna), bardzo specjalistyczne lub abs-
trakcyjne dla przecietnego odbiorcy (ekonomia spoteczna, partycypa-
cja obywatelska), czyli prawdopodobnie prawie dla wszystkich, poza
cztonkami i cztonkiniami organizacji. W praktyce kazda misja, zawar-
ta w statucie albo strategii stowarzyszenia czy fundacji, wymaga wy-
jasnienia i przyblizenia jej przecietnemu odbiorcy. W zwigzku z tym mi-
sja z wyjasnieniem, co oznacza w codziennej praktyce, to dwa pierwsze
(i nie wiecej!) zdania twojej wizytowki.

Nasze stowarzyszenie zajmuje sie rehabilitacjag zawodowg osob
Z niepetnosprawnosciami. Zalezy nam na tym, zeby osoby niepetno-
sprawne ruchowo i intelektualnie tatwiej znajdowaty prace.

Czesc 2. Dziatania w strukturze

Okresl - bardzo konkretnie - co robicie. Jesli prowadzicie wiele réznych
dziatan, uporzadkuj je tak, aby nada¢ komunikatowi strukture (mow
i pisz: ,zajmujemy sie dwoma kwestiami, dziatamy w trzech obszarach,
realizujemy dwa programy”). O dziataniach méw i pisz w mozliwie naj-
bardziej konkretny i obrazowy sposob. W zaleznosci od skali dziatania
twojej organizacji masz na to maksymalnie 6 zdan.

Nasza misje realizujemy poprzez dwa rodzaje dziatan. Przygotowu-
jemy osoby niepetnosprawne do poszukiwania pracy w trakcie kur-
sow i szkolen. Prowadzimy kampanie wsrod pracodawcéw, promuja-
ce zatrudnianie osob z niepetnosprawnoscis.

Czesc¢ 3. Rezultaty ujete w liczby

W kolejnych dwdéch zdaniach napisz, jakie efekty przynosza wasze dzia-
tania i kto z nich korzysta. Niech rezultaty $wiadcza o tym, ze organi-
zacja realizuje misje, tj. dzieki niej co$ sie zmienia. Dlatego podawane
fakty powinny dotyczy¢ zmiany spotecznej i odbiorcow (nie np. liczby
projektow, ktore realizujecie). Pamietaj jednak, aby:

- uzyc¢ konkretnych liczb (np. ,w naszych warsztatach wzieto udziat
ponad 300 dziewczat i chtopcdw, czyli co trzeci licealista”);
nadac liczbom znaczenie (np. ,federacja zrzesza ponad poto-
we organizacji z regionu”).

Dziatamy od 10 lat. Jako pierwsi w regionie zaczeliSmy korzystac

z europejskich pieniedzy. Dzieki temu na pomoc osobom z niepetno-
sprawnoscig przeznaczyliSmy ponad 2 min zt. Dotychczas z naszego
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udzie mysla
jezykiem
mowionym,

wizytowke pisz
wiec tak, jak
mowisz.

wsparcia skorzystato ponad 400 osdb, czyli co czwarta osoba nie-
petnosprawna w regionie. Potowa z nich znalazta prace.

W ten sposob wizytowka twojej organizacji powinna sktadac sie maksy-
malnie z dziesieciu zdan (nie zartujemy!) tak jak w przyktadzie ponizej:

Nasze stowarzyszenie zajmuje sie rehabilitacja zawodowag osoéb
Z niepetnosprawnoscig. Zalezy nam na tym, zeby osoby niepetno-
sprawne ruchowo i intelektualnie tatwiej znajdowaty prace.

Naszg misje realizujemy poprzez dwa rodzaje dziatan. Przygotowu-
jemy osoby niepetnosprawne do poszukiwania pracy w trakcie kur-
sOw i szkolen. Prowadzimy kampanie wérod pracodawcow, promujg-
ce zatrudnianie 0sob z niepetnosprawnoscia.

Dziatamy od 10 lat. Jako pierwsi w regionie zaczeliSmy korzystac
z europejskich srodkow. Dzieki temu na wsparcie osdb z niepetno-
sprawnoscig przeznaczyliSmy ponad 2 min zt. Dotychczas z naszego
wsparcia skorzystato ponad 400 oséb, czyli co czwarta osoba nie-
petnosprawna w regionie. Potowa z nich znalazta prace.

2.
JEZYK PRZEKAZU

Dobrze zbudowana wizytowka powinna spetnia¢ warunki skutecznego
przekazu (przewrdc¢ kilka stron i przeczytaj o nich w kolejnym rozdzia-
le), tj. by¢ obrazowa, konkretna, streszczalna i bliska do$wiadczeniu od-
biorcow.

Namawiamy, aby w dziataniach promocyjnych - od budowania wizy-
towki poczawszy - zrezygnowac z literackiej polszczyzny. Wiele osob
mowi nam na szkoleniach, ze uzywa kwiecistego albo specjalistyczne-
go jezyka z szacunku dla odbiorcy. My méwimy: szanujmy jego lub jej
czas. Pamietajmy, nie staramy sie o ,czytelnikow” naszych przekazéw
promocyjnych. Staramy sie o ich ,,odbiorcéw”. Odbiorcy nie majg czasu
albo nie sg gotowi przeznaczy¢ go na sprawy, ktére nie dotyczg ich bez-
posrednio lub nie sg zwigzane z ich bezpieczenstwem czy zdrowiem.
W zwigzku z tym nie zmuszajmy ich do zmierzenia sie z ,literaturg pro-
mocyjng”, bo jesli rezygnacja z lektury nic ich nie kosztuje, to tatwo zre-
zygnuja. Im prosciej, tym lepiej.

Ponizsze wytyczne jezykowe powstaty w wyniku analizy tego, kto-
re teksty sg czesciej czytane. Sg obowigzkowe w tekstach dziennikar-
skich, zwykle obieranych z ,waty stownej” przez redaktoréw i redak-
torki. Naszym zdaniem powinny by¢ obowigzkowe rowniez w tekstach
promocyjnych. Sprowadzajg sie do czterech zasad.
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1. Pisz w jezyku mowionym. Ludzie mysla w jezyku méwionym, nie pisa-
nym. W zwigzku z tym pisz tak, jak mowisz. Tak, jakby trzeba byto to opo-
wiedzie¢ komus przez telefon, najlepiej w sposob, ktory pozwolitby tej
osobie wyobrazi¢ sobie to, o0 czym mowisz. Trudno sobie wyobrazic re-
habilitacje zawodowa 0séb niepetnosprawnych, tatwiej: kursy przygoto-
wujgce osoby niepetnosprawne do szukania pracy. Przestrzegaj tej zasa-
dy rygorystycznie zwtaszcza dlatego, ze wiekszos¢ Polek i Polakéw nie
wie, czym zajmuja sie organizacje i co w praktyce oznacza ich dziatanie.
2. Pisz w stronie czynnej: zrobia, organizujemy, postarali sie. Te w stro-
nie biernej przeformutuj: zrobiliémy zamiast zostato zrobione.

3. Uzywaj zdan pojedynczych. Konstruuj zdania z jednym orzeczeniem.
Zdania zbyt dtugie skracaj. Zamiast przecinka stawiaj kropke. Krop-
ka jest twojag przyjacidtka. Przecinek jest twoim wrogiem. Rezygnuj ze
wstepow, nie dodawaj wtracen. W zdaniu W zwigzku z realizacjg pro-
jektu na rzecz rehabilitacji zawodowej osob niepetnosprawnych organi-
zujemy warsztaty pisania curriculum vitae pozbadz sie wstepu lub zréb
z niego oddzielne zdanie: Organizujemy warsztaty pisania curriculum vi-
tae. To czes¢ projektu wspierajgcego wejscie oséb niepetnosprawnych
na rynek pracy.

4. Uzywaj jak najkrotszych form. Jesli jakis zwigzek wyrazowy mozesz
zastgpic¢ jednym wyrazem, zréb to. Nie pisz srodki finansowe, tylko pie-
nigdze, nie osrodki edukacyjne, tylko szkoty. Powdd? Patrz punkt pierw-
szy: ludzie mysla jezykiem méwionym, nie pisanym.

PRZECWICZ: zbuduj wizytéwke

Wizytowka organizacji to w praktyce maksymalnie dziesie¢ zdan komu-
nikujgcych, na rzecz czego dziatacie, co konkretnie robicie i jakie sg do-
wody waszego sukcesu. Nie zartujemy z dziesiecioma zdaniami - pro-
ponujemy: przedstaw to, czym sie zajmujecie, korzystajac ze schematu
ponizej.

Czesé wizytowki Pytania Twoja wizytowka

Misja - Po co dziatacie?
Z wyjasnieniem
Co to w praktyce oznacza?

Dziatania - Co konkretnie robicie?

w strukturze i X
Jak wasze dziatania dadzg

sie uja¢ w strukture?

Rezultaty - Jakie dwie znaczace liczby
w liczbach (dotyczace osiggnied,

nie projektow) swiadcza

o waszym sukcesie?
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3.
PROMOCJA REPUTACJI

Wizytowka to jedno z narzedzi budowania wizerunku, czyli zestawu ta-
kich dziatan, ktére stuzg zyskiwaniu akceptaciji i zrozumienia dla dzia-
tan organizacji.

Méwimy o wizerunku w tym miejscu, poniewaz, jak juz wiemy, sprzy-
ja uzyskiwaniu poparcia. W tym podreczniku nie opisujemy szczegoto-
wo wszystkich dziatan z dziedziny PR. Ku inspiracji wymienimy jednak
wszystkie, w podziale na pie¢ obszarow. W dalszej czesci podrecznika
znajdziesz natomiast wskazéwki dotyczace czesci z nich: szerzej opi-
sujemy bowiem narzedzia stuzgce budowaniu identyfikacji wizualnej
i budowaniu skutecznych relacji z mediami. Natomiast ze wskazowek
dotyczacych skutecznego przekazu warto korzysta¢ w komunikacji ze-
whnetrznej i wewnetrznej.

Public relations to sSwiadome, planowe i ciggte
dziatania majace na celu budowanie oraz utrzy-
mywanie wzajemnych i korzystnych stosunkow
miedzy organizacjg i jej otoczeniem. Celem dzia-
tan public relations jest zyskiwanie zrozumienia

i akceptac;ji.

Komunikacja zewnetrzna. To takie dziatania, ktore stuzg budowaniu wi-
zerunku organizacji w gtéwnych grupach docelowych. Stuza do tego
standardy i narzedzia. Standardy opisujg, w jaki sposob i w jakiej formie
organizacja komunikuje sie z otoczeniem (np. standard moze okresla¢,
ze odpowiadamy na e-maile w ciggu 48 godz., a kazdy e-mail zawiera
stopke z wizytowka organizacji, tzw. boiler plate). Narzedzia komunika-
cji zewnetrznej sg nos$nikiem gtéwnego komunikatu (przestania) o orga-
nizacji. Moga to by¢ wtasne wydawnictwa, zwigzane z codzienng dzia-
talnoscia organizaciji, raport roczny, wizytéwkowa strona internetowa,
impreza okolicznosciowa czy stoisko na regionalnych targach organi-
zacji pozarzadowych.

Komunikacja wewnetrzna. Narzedzia i standardy komunikacji we-
wnetrznej réwniez maja na celu budowanie wizerunku organizacji - tyle
ze wérod pracownikow i wolontariuszy. Dziatania PR, skierowane do we-
wnatrz organizacji, stuzag wzajemnej komunikacji (temu, aby wszyscy
pracownicy i pracownice byli ,na biezgco” i wiedzieli, co dzieje sie w or-
ganizacji, ale takze temu, aby ich zdanie na temat organizacji byto, tak
jak w przypadku innych grup docelowych, jak najlepsze). Standardy ko-
munikacji wewnetrznej opisuja, w jaki sposob organizacja komunikuje
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swoje dziatania dziataczom, pracowniczkom, wolontariuszom (np. ze
spotkania zespotu odbywajg sie raz w miesigcu). Narzedziami komuni-
kacji wewnetrznej sg m.in. wewnetrzny newsletter, intranet - wewnetrz-
na strona internetowa, prezentacje podsumowujace okres dziatalnosci
organizacji, imprezy zespotowe.

Relacje z mediami. To taki zestaw standardow i narzedzi, ktéry stu-
Zy nawigzywaniu i utrzymywaniu korzystnych relacji z przedstawicie-
lami i przedstawicielkami mediéw, jako specyficznej grupy docelowe;j.
Dziennikarze i wydawcy posredniczg miedzy organizacja a jej odbior-
cami, wiec dobre relacje z nimi majg docelowo stuzy¢ wiekszej rozpo-
znawalnosci organizacji wérod tych, na ktorych nam zalezy. Standar-
dy opisujg, w jaki sposéb organizacja kontaktuje sie z dziennikarzami
(np. ze do mediow wypowiadaja sie cztonkowie zarzadu lub rzecznik
prasowy). Do narzedzi relacji z mediami nalezg m.in. komunikaty pra-
sowe, artykuty eksperckie, wypowiedzi do medidw, spotkania, wizyty
w siedzibie organizacji itd. Wiecej o relacjach z mediami przeczytasz
w Rozdziale VI.

Identyfikacja wizualna. To zestaw jednolitych elementow graficznych,
ktore budujg tozsamos$¢ organizacji i majg stuzy¢ temu, aby byta ona
rozpoznawalna wsroéd innych. Elementami identyfikacji wizualnej beda
np. znak graficzny, logo, barwa, czcionka, papier i koperty firmowe, wi-
zytowki, pieczatki, wzor prezentaciji itp. Jesli zdecydujemy sie juz na
opracowanie identyfikacji wizualnej, warto sie nig konsekwentnie po-
stugiwac (wiecej na temat identyfikacji wizualnej czytaj w rozdziale po-
Swieconym narzedziom promocji).

Zarzadzanie sytuacjg kryzysowa. To z kolei taki zestaw standardéw
i narzedzi, ktéry gwarantuje, ze organizacja bedzie potrafita komuniko-
wac sie z otoczeniem w trudnej dla siebie sytuacji (np. pojawienia sie
zarzutdw o nieprzejrzyste dziatania czy zle rozliczony projekt lub kry-
zysowych wydarzen, wypadku podczas organizowanej przez stowa-
rzyszenie imprezy). Standardy opisujg, kto i w jaki sposdb reaguje i wy-
powiada sie w sytuacji kryzysowej (np. ze jest to prezes organizacji lub
rzeczniczka prasowa, dostepni w szczegolnosci dla dziennikarzy w do-
wolnym momencie). Do narzedzi wykorzystywanych w sytuacji kryzyso-
wej nalezg m.in. oswiadczenia i komunikaty oraz informacje prasowe.
Organizacje pozarzadowe rzadko opracowujg standardy postepowania
w sytuacjach kryzysowych. Do rzadkosci w polskim zyciu publicznym
w ogole nalezg anglosaskie standardy postepowania w sytuacji kryzy-
sowej, a mianowicie: przepros (jesli zarzut jest prawdziwy lub wydarze-
nie faktycznie miato miejsce), wyjasnij i przedstaw, jakie dziatania zo-
staty podjete, aby zagwarantowac, ze sytuacja wiecej sie nie powtorzy.
Nawet jesli jeszcze dtugo bedziemy czeka¢ na to, aby te sprawdzone
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WARTO ZAPAMIETAC
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DOBRA PRAKTYKA

i odbudowujgce wizerunek sposoby postepowania stosowaty osoby
publiczne, goragco polecamy je juz teraz organizacjom!

WARTO ZAPAMIETAC!

- Wizytowka organizacji to streszczalny, zamkniety w kilkuna-
stu zdaniach opis tego, czym zajmuje sie organizacja.

Budujac wizytowke i przedstawiajgc organizacje, wyjasniaj

jej misje, krotko opisuj dziatania i podawaj znaczace rezultaty.

Dobre wizytowki

Ponizej podajemy kilka wizytéwek organizacji, ktore - jak nam
sie wydaje - spetniajg kryteria skutecznego przekazu. Wizytéwki
pochodzg ze stron internetowych organizacji. Cho¢ nie sg zbu-
dowane doktadnie wedtug schematu, ktéry proponujemy w tym
rozdziale, to opisujg to, czym zajmuje sie organizacja w czytelny
i przyjazny sposob.

Hufiec ZHP Warszawa-Mokotow?

Od kilkudziesieciu lat jestesmy jedna z najprezniejszych lokal-
nych organizacji pozarzgdowych. Dziatamy w obszarze wycho-
wania dzieci i mtodziezy. Dbamy o to, aby mtodzi ludzie, ktorzy
przechodzg przez harcerstwo, byli dobrze przygotowani do zy-
cia spotecznego.

(...)

Zapewniamy zuchom i harcerzom doskonatg zabawe i nauke

w gronie réwiesnikow. Nasz program stanowi alternatywe wo-
bec nadmiernej aktywnosci w cyberprzestrzeni. Jest tez uzupet-
nieniem ksztatcenia szkolnego. Pozwala poszerzy¢ horyzonty
wiedzy i umiejetnosci, proponujac réznorodne i aktywne formy
spedzania czasu.

Hufiec Mokotow zrzesza ponad tysigc zuchdw i harcerzy w kil-
kudziesieciu druzynach, ktérych prace prowadzi lub wspiera
ponad stu instruktoréw.

Fundacja Rozwoju Dzieci im. Amosa Komenskiego*

Dazymy do zapewnienia optymalnych warunkéw rozwoju i wy-
réwnania szans edukacyjnych wszystkim dzieciom od urodze-

nia do 10. roku zycia. Chcemy stwarza¢ dzieciom jak najlepsze

3 http://mokotow.zhp.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=481
4 http://www.frd.org.pl/o_fundaciji
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warunki do budowania poczucia wtasnej wartosci, rozbudzania
ciekawosci, rozwijania samodzielnosci i kreatywnosci.
Szczegodlnie dbamy o dobro tych dzieci, ktére majg mniejsze
szanse na udany start w doroste zycie: z matych miejscowosci,
ze $rodowisk zaniedbanych ekonomicznie i kulturowo. Chcemy
przyczyni¢ sie do uksztattowania nowego pokolenia tworczych
i ciekawych éwiata ludzi, ktorzy w zyciu bedg kierowali sie zasa-
dami tolerancji i solidarnosci spotecznej.

Dziatamy we wspotpracy z rodzicami, nauczycielami, organiza-
cjami pozarzadowymi, samorzadami i instytucjami pomagajacy-
mi dzieciom. Upowszechniamy nowoczesne rozwigzania peda-
gogiczne i wysokie standardy edukacyjne.

Fundacja MaMa®

Fundacja MaMa poprawia sytuacje kobiet, w szczegdlnosci ma-
tek, we wszystkich sferach zycia. Organizujemy szereg dzia-

tan aktywizujacych, kulturalnych, edukacyjnych, lobbingowych,
prawnych i z zakresu ekonomii spotecznej.

Nasze dziatania sg zawsze nastawione na realne potrzeby ma-
tek - wynikajg bezposrednio z ich doswiadczenia i sg kierowa-
ne zaréwno do nich samych, jak i spoteczenstwa, wtadz lokal-
nych i sejmowych. Od samego poczatku walczymy z barierami
architektonicznymi, ktére uniemozliwiajg poruszanie sie z woz-
kami dzieciecymi lub inwalidzkimi. Rocznie realizujemy okoto

7 projektéw i 4 kampanie spoteczne. Dodatkowo codziennie po-
magamy poprzez porady i wsparcie indywidualne. Matronujemy
ponad 20 projektom i inicjatywom rocznie.

Fundacja Nowoczesna Polska®

Naszag misja jest edukacja nowoczesnego spoteczenstwa infor-
macyjnego. Wierzymy, ze dla tego celu kluczowym narzedziem
jest otwarty, darmowy dostep do materiatow edukacyjnych po-
trzebnych uczniom i nauczycielom w procesie dydaktycznym.
Wszystkie nasze projekty stuza realizacji tego celu - zeby lektu-
ry szkolne, podreczniki i wszelkie materiaty dodatkowe byty do-
stepne za darmo przez internet.

5 http://www.fundacjamama.pl
6 http://www.nowoczesnapolska.org.pl
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Il. PO CO, CZYLI CELE PROMOCIJI

W tym rozdziale zachecamy do okreslenia celow promociji, po to,
zeby dziatania promocyjne nie byty chaotyczne, a wysitki nie spetzty
na niczym. W planowaniu najwazniejsze sg cele - trudno opracowacé
plan podrézy, zebraé odpowiedni sprzet, nie wiedzac, dokad sie
wybieramy.

1.
CELE PROMOCIJI JAKO WSPIERAJACE

Cele promociji beda niezbedne do stworzenia planu promocyjnego.
Dzieki nim tatwiej ci bedzie zdecydowac, jakie narzedzia i dziatania trze-
ba wykorzystaé, aby je osiggnac: czy potrzebna jest kampania spotecz-
na, jedno wydarzenie promocyjne, czy moze wystarczy cykl artykutow
w gazecie. Cele pomoga tez sformutowac gtowny przekaz promociji,
o ktorym piszemy w Rozdziale Ill tego podrecznika. Zacznijmy wiec od
celow.

Wyobrazmy sobie organizacje zajmujaca sie ochrong praw zwierzat.
Prowadzi ona schronisko dla pséw i zacheca ludzi do odpowiedzial-
nej opieki nad zwierzetami (prowadzac m.in. zajecia w szkotach).
Mimo to w ciggu ostatnich dwdch lat liczba zwierzat przyjetych do
schroniska zwiekszyta sie, a warunki, w jakich mieszkajg - pogorszy-
ty. Organizaciji zalezy zatem na tym, zeby zmniejszy¢ liczbe zwierzat
przyjmowanych do schroniska oraz zwiekszy¢ liczbe adoptowanych
psow. To cele organizacji na najblizsze dwa lata. Aby to sie faktycz-
nie wydarzyto, organizacja potrzebuje skutecznej promociji: trzeba
przekonac¢ tych, ktérzy majg, zamierzajg kupic lub adoptowac zwie-
rze, do podejmowania odpowiedzialnych decyzji i sktoni¢ do tego,
aby nie porzucali zwierzat. Trzeba takze zacheci¢ dorostych miesz-
kancéw miejscowosci do adopcji psa. W zwigzku z tym dziatania pro-
mocyjne powinny mie¢ dwa cele:

- Przekonanie min. 200 oséb majacych psa lub planujacych adop-
cje do podejmowania odpowiedzialnej decyzji w tej sprawie i trwatej
opieki nad swoim zwierzeciem.

- Zainteresowanie min. 20 oséb rocznie adopcijg psa ze schroniska.

Cele promocji w przyktadzie powyzej wspierajg realizacje gtéwnych
celéw stowarzyszenia na najblizsze dwa lata - to podstawowa zasada
w budowaniu celow promocyjnych. Promocja jest narzedziem do tego,
aby skuteczniej rozwigzywac problemy i odpowiadac na potrzeby spo-
teczne, ktore zaspokaja organizacja.
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W zwigzku z tym, po pierwsze, nie mylmy celéw promocji z celami orga-
nizacji: zmniejszenie liczby zwierzat oddawanych do schroniska, zwiek-
szenie jakosci opieki nad zwierzetami przebywajgcymi w schronisku
itp., to cele dziatania organizacji zwigzane z jej misjg. Promocja powin-
na je wspierac.

2.
CELE PROMOCJI: WIEDZA, NASTAWIENIE,
GOTOWOSC DO DZIALANIA

Organizacje potrzebujg dziatan promocyjnych po to, aby méc skutecz-
nie apelowac o poparcie. Tak jak w zyciu tatwiej prosi¢ o wsparcie przy-
jaciot niz obcych ludzi, tak pewniejsze jest, ze twojg organizacje wespra
jej sympatycy, a nie przypadkowe osoby. Tyle tylko, ze trzeba zbudowac
z nimi relacje, i to na dtugo przed zblizajgcym sie terminem akcji, kam-
panii czy innego wydarzenia, w ktore maja sie wiaczyc.

W dziedzinie promocji i budowania wizerunku przed organizacjami sto-
ja nastepujace wyzwania:

« zwiekszanie wiedzy wsrod kluczowych grup odbiorcéw na te-
mat tego, czym zajmuje sie organizacja;

+  budowanie wsrod najwazniejszych grup odbiorcow pozytyw-
nego nastawienia do dziatan organizacji, w tym zyskiwanie
zaufania i akceptaciji;

« budowanie przywigzania odbiorcéw do organizacji tak, aby
skuteczne byto proszenie o ich zaangazowanie i poparcie.

Cele promociji beda odnosi¢ sie do poszerzania
wiedzy, zmiany nastawienia i mobilizowania od-
biorcéw do powiedzenia ,tak” w sprawie, ktorej
stuzy organizacja.

Proponujemy zatem, aby w stawianiu celéw promociji bra¢ pod uwage
wiedze, nastawienie i gotowosc¢ do dziatania (poparcia) tych, do ktérych
sie zwracamy (w naszym przyktadzie to doroste osoby, posiadajgce i za-
mierzajgce posiadac psy). To, ile odbiorcy wiedza o organizacji i proble-
mie (np. bezdomnosci zwierzat i o tym, jak dziata schronisko), bedzie sie
przektadaé na ich nastawienie, czyli stosunek do tego, co robi organi-
zacja (czy np. skutecznie rozwigzuje problem bezdomnosci wéréd zwie-
rzat), a nastepnie gotowos¢ do poparcia, wowczas kiedy zdecydujemy
sie o nie prosi¢ (np. adopcja zwierzecia, zaangazowanie sie w wolonta-
riat, przekazanie schronisku darowizny lub jednego procentu podatku).
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Gotowosc
do poparcia

Wiedza Nastawienie

To, co To, naile To, w jakim
odbiorcy odbiorcy stopniu
wiedzg akceptuja odbiorcy

0 organizacji dziatania sg gotowi
ijej organizacji poprzeé
dziataniach organizacje

i jej dziatania

Zrédto: opracowanie whasne

3.
CZTERY ZASADY BUDOWANIA CELOW PROMOCJI

Zapraszamy cie, aby sformutowac cele promocji dla swojej organizaciji. tarannie
Aby utatwic¢ prace nad nimi, proponujemy, aby kierowac sie czterema SOkreébnY .
wskazédwkami. Korzystamy w duzej mierze z metodologii projektowej ‘;’el pr°’|“‘,’,°"
i wiedzy dotyczacej planowania, wierzac (i wiedzac), ze z powodzeniem z:);:nvi:y?r::a e
mozna jg zastosowac w planowaniu dziatan promocyjnych. marzenia, utatwia

planowanie
1. Postaw cele promocji, ktére wspieraja cele organizaciji i pozwala

sprawdzic, czy
przynosi ona
zatozone rezultaty.

Tak jak pisatySmy wczesniej, cele promocji wspierajg realizacje misji
i gtdbwnych celdw organizacji. Odnoszg sie do budowania relacji z od-
biorcami, ksztattowania pozytywnego wizerunku i mobilizowania od-
biorcow do wspdtudziatu w rozwigzywaniu problemu, wtgczenia sie
w dziatanie. To wazne. Wiekszo$¢, jesli nie sto procent, skutecznych
przekazéw promocyjnych (o ktérych piszemy wiecej w Rozdziale Ill) za-
wiera apel o konkretne dziatanie (wesprzyj, zmien zachowanie, zasta-
now sie, przyjdz na zajecia, przekaz darowizne...).

Podobnie stawiaj cele promocji wtasnej instytucji. Nawigz do gtéwnych
celéw organizacji. Realizacja ktérego z nich bedzie wymagac¢ dziatan
promocyjnych? Czyja wiedza powinna wzrosngé, czyje nastawienie
zmienic sie, aby skutecznie zrealizowac to, co planujesz? Kogo trzeba
prosi¢ o wsparcie, o co zaapelowac?

Uzywaj stow: informowanie, przekonanie, mobilizowanie, zachecanie,
angazowanie - to najbardziej przydatne rzeczowniki, pomagajace for-
mutowac cele. W ten sposob sformutowane sg cele w przyktadzie, kto-
rym sie postugujemy:
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- Przekonanie min. 200 osob posiadajgcych psa lub planujgcych
adopcje do podejmowania odpowiedzialnej decyzji w tej sprawie
i trwatej opieki nad swoim zwierzeciem.

- Zainteresowanie min. 20 oséb rocznie adopcja psa ze schroniska.

Gtownym celom promocyjnym twojej organizacji moga towarzyszyé
cele szczegodtowe. Dzieki temu szybciej stwierdzisz, jakie ,drobne”
zmiany powinny zaj$¢, zeby wydarzyta sie ta ,duza”, ktérg planujesz.
Cele szczegdtowe moga sie odnosi¢ do budowania relacji, zmiany na-
stawienia, zwiekszenia wiedzy - po to, aby odbiorcy w odpowiednim
momencie chcieli i mogli wesprze¢ organizacje.

2. Postaw cele promocji w odniesieniu do diagnozy
sytuacji wyjsciowej

Przez diagnoze sytuacji rozumiemy sprawdzenie, jaka jest wyjsciowa
wiedza, nastawienie i gotowos$¢ do poparcia sprawy, ktorg nagtasniasz
i promujesz wsérdd tych, do ktorych sie zwracasz. Zdarza sie jednak po-
petni¢ (my tez go popetniamy) tzw. btad znawstwa, tj. zatozy¢: ,wszy-
scy wiedzg to, co ja wiem, przeciez to oczywiste!”. Dlatego sprawdz to,
co mozesz. Organizacje rzadko zamawiajg badania opinii, bo te kosz-
tujg. To, co warto w takiej sytuacji zrobic, to dowiedziec¢ sie czy istnie-
ja ogdélnopolskie lub regionalne badania opinii, dotyczgce kwestii, ktora
zajmuje sie twoja organizacja, i odnies¢ sie do nich. Mozna tez prze-
prowadzi¢ wtasne badania, np. w taki sposob, w jaki zbierasz dane do
diagnozy w projekcie: zapyta¢ o zdanie tych, do ktérych zamierzasz sie
zwrocié. Pewnie fatwiej bedzie ci zebra¢ opinie wsrod uzytkowniczek
i uzytkownikow ustug twojej organizacji. Mozesz zrobi¢ badanie ankie-
towe (na przyktad on-line, korzystajgc z gotowych, darmowych serwi-
s6w do badan ankietowych), przeprowadzi¢ wywiad lub zorganizowac
na spotkaniu z kilkoma osobami tzw. fokus, czyli wywiad grupowy. Ko-
lejny sposob: postaraj sie dotrzec¢ do kilkunastu osoéb, ktore nie sg zwig-
zane z organizacjg (np. popro$ sympatykdéw organizacji, aby przepro-
wadzili minimum jedng ankiete wsérod niezaangazowanych w sprawe
znajomych lub przyprowadzili na spotkanie fokusowe minimum jedne-
go/jedna z nich). Jesli trafnie ocenisz wyjsciowy stan wiedzy, nastawie-
nia, gotowosci do poparcia, masz wieksze szanse, ze twoje dziatania
promocyjne przyniosg faktyczng zmiane.

W przyktadzie, ktorym sie postugujemy, diagnoza sytuacji wyjsciowej
pozwolita organizacji postawic¢ cele szczegdtowe promocji. Organi-
zacja dowiedziata sie bowiem, ze - by¢ moze - najwieksze mozliwo-
$ci i gotowosc¢ opieki nad zwierzeciem bedg miaty osoby w dojrza-
tym wieku. To pozwolito zawezi¢ grupe docelows i postawi¢ cele
szczegotowe promocji. Ogolny cel promogiji:
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- Przekonanie min. 20 oséb rocznie do adopciji psa ze schroniska.
Bedzie wspierany przez cele szczegotowe:

- Zachecanie do adopcji psa osdb w dojrzatym wieku, mieszkancow
dwoéch wybranych osiedli w tej miejscowosci.

- Zwiekszanie wiedzy na temat tego, w jaki sposéb adoptowac psa
ze schroniska (skoro wiedza o tym jest mata).

- Upowszechnienie wiedzy nt. korzysci, jakie przynosi adopcja psa,
zwtaszcza tego, ze moze to by¢ sposdb na samotnoscé.

3. Postaw cele promogiji, ktére opisujg zmiane -
nie myl celdw z dziataniami

Wiasciwie postawione cele zawsze opisujg zmiane, jakg chcesz osiggnacé,
a nie to, co zrobisz, aby ona nastgpita - to bedg dziatania. Roznica miedzy
celem a dziataniem moze wydawac sie leksykalna (cel odpowiada na py-
tanie: jaka ma zaj$¢ zmiana, a dziatanie - co zrobié, by ona zaszta), ale jest
istotna - poszerza myslenie o rozmaitych opcjach i narzedziach do re-
alizacji ,zaledwie” jednego celu i pozwala na generowanie pomystéw.

Cel, jaki postawita sobie organizacja:

- Przekonanie min. 20 oséb rocznie do adopciji psa ze schroniska.
Mozna zrealizowac¢ poprzez nastepujace dziatania promocyjne:

- Opracowanie plakatu i ulotki o tym, jak adoptowac¢ psa.

- Prezentacja na temat adopcji na Uniwersytecie Trzeciego Wieku,
poswiecona bezdomnosci zwierzat i korzysci z posiadania psa.

- Nakrecenie krotkiego filmiku apelujacego o to, aby nie oddawac
psow, i wyemitowanie go w lokalnej telewizji kablowej.

4. Postaw cele promocji, ktére mozna mierzy¢ -
stosuj zasade SMART

Ostatnia wskazdwka wiaze sie z tym, aby twoje cele byty okreslone w kon-
kretny i mierzalny sposob, najlepiej zgodnie z metodologig SMART (ktérg
prezentujemy ponizej). Zasady moga ci sie wydawac ,ortodoksyjne”, ale
w praktyce znacznie utatwiag planowanie dziatan, a potem sprawdzenie,
czy to, co zaplanowano, powiodto sie. Umiejetnosé¢ stawiania celow zgod-
nie z metodologiag SMART przyda ci sie rowniez podczas konstruowania
strategii i planéw promociji, ktérych konstrukcje prezentujemy w Roz-
dziale IX, a takze podczas tworzenia projektéw i kampanii promocyjnych.

Zgodnie z metodologia SMART cel powinien odpowiada¢ nastepuja-
cym zasadom:

S - specific (konkretny i szczegdtowy) - zmiana powinna byé opisana
w konkretny, szczegotowy sposob, tj. dotyczy¢ konkretnego problemu
oraz konkretnej grupy oséb.

M - measurable (mierzalny) - cel powinien byc¢ tatwo przeformutowany
na rezultaty, ujety w liczby.
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A -accurate (adekwatny)-musiwynika¢zdiagnozyiodpowiadaé naprob-
lem lub potrzebe, a takze byc¢ skierowany do wtasciwej grupy docelowe;j.
R - realistic (realistyczny) - mozliwy do osiggniecia poprzez zapropono-
wane dziatania i w danym czasie.

T - time-bound (okreslony w czasie) - powinien zawiera¢ w swojej kon-
strukcji termin, w ktérym ma by¢ osiagniety.

Przyjrzyjmy sie jednemu z celéw, jaki postawita sobie organizacja,
i sprawmy, by w jak najwiekszym stopniu odpowiadat zasadzie SMART.
Cel: Przekonanie min. 20 oséb rocznie do adopcji psa ze schroniska.
S - specific (konkretny i szczegotowy)

Sprawdzmy, czy zmiana jest opisana w konkretny i szczegdtowy spo-
sob: przekonanie (kogo doktadnie) 20 dorostych oséb, mieszkancow
PRZYKLAD danej miejscowosci do (czego doktadnie) adopciji psa ze schroniska.
M - measurable (mierzalny)

Sprawdzmy, czy rezultaty promocji sg w celu ujete w liczby: przeko-
nanie (ilu oséb doktadnie) min. 20 oséb do adopciji psa.

A - accurate (adekwatny)

Sprawdzmy, czy cel promocji odpowiada na potrzebe i czy jest ade-
kwatny do grupy docelowej, czyli czy jest skierowany do wtasciwe;j
grupy. Jak moéwiliSmy wczesniej, cele promocji powinny wspiera¢
cele gtéwne stowarzyszenia. Przekonanie min. 20 oséb rocznie do
adopcji psa wesprze gtowny cel stowarzyszenia na najblizsze dwa
lata: psow w schronisku bedzie mniej, a pozostate bedg miaty lep-
szg opieke. Do adopcji zachecamy osoby doroste, bo to one moga
podjac swiadoma decyzje w tej sprawie, beda tez odpowiedzialne za
opieke nad zwierzeciem. Ponadto stowarzyszenie zdecydowato sie
apelowac w szczegodlnosci do oséb w dojrzatym wieku, bo maja naj-
wieksze mozliwosci opieki nad zwierzeciem.

R - realistic (realistyczny)

O tym, czy cel jest mozliwy do osiggniecia, organizacja zdecydowa-
fa, znajac i wiasciwie oceniajgc sytuacje. Dotychczas nowych wias-
cicieli znajdowat jeden podopieczny miesiecznie - bez szczegodlnie
intensywnej kampanii na rzecz adopciji. Dziatania promocyjne maja
zatem doprowadzi¢ do tego, aby w ciggu roku zdecydowato sie na
nig 8 osdb wiecej, to osiggalne.

T - time-bound (okreslony w czasie)

Cel promocji w tym przypadku zawiera rowniez termin, po ktérym
bedziemy mierzy¢ rezultaty. Na adopcje ma sie decydowac 20 osob
rocznie.

Postawiony przez organizacje cel jest zgodny z zasadg SMART.
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Wiele organizacji za cel stawia sobie po prostu ,promowanie dziatan”.
Dziwnym trafem to wtasnie te organizacje najczesciej narzekaja, ze
promocja nie przynosi rezultatéw lub ze jest w budzecie organizaciji
niepotrzebnym, niemierzalnym wydatkiem. Nic dziwnego. My jeste-
$my zwolenniczkami starannego budowania celéw promocyjnych, je-
$li promocja ma by¢ skuteczna i przynosi¢ organizacji korzysci. Z na-
szych doswiadczen wynika tez, ze starannie okreslony cel:
+ pozwala urealni¢ promocyjne marzenia (dotrzemy do wszyst-
kich i wszyscy bedg ,za"!);
+ utatwia planowanie promocji - specjalistka ds. informaciji
i promoc;ji o wiele lepiej bedzie wiedziata, co robic;
+ pozwala takze sprawdzi¢, czy ,to dziata”, czyli czy promocja
przynosi konkretne, zaktadane rezultaty.

Bez okreslonych precyzyjnie celéw promocyjnych nie mamy szans,
zeby to osiggnac.

ARTO ZAPAMIETAC!

Cele promocji powinny by¢ powigzane z planami rozwoju
organizacji - powinny je wspierac.

Cele promocji powinny odnosic¢ sie do zwiekszania wiedzy,

miany nastawienia i mobilizowania odbiorcow do dziatania

sprawie, ktdra zajmuje sie organizacija.

- Stawiaj cele w staranny sposdb, tak aby mozna je mierzy¢.
am, gdzie mozesz, stosuj SMART.

PRZECWICZ: okresl cele

W 20-tysiecznej gminie Skowronki dziata Stowarzyszenie na rzecz
Wczesnej Edukaciji. Zatozyli je nauczyciele z pobliskiego gimnazjum.
Z ich diagnoz wynika, ze tylko 16 proc. matych dzieci chodzi do przed-
szkola, a niecate 22 proc. korzysta z innych form zorganizowanych za-
je¢ przed poéjsciem do zerowki. To ponizej europejskiej i polskiej sred-
niej. W zwigzku z tym Stowarzyszenie zamierza zwiekszy¢ liczbe dzieci
uczeszczajgcych na zajecia - organizuje zajecia przedszkolne dla dzie-
ci w wieku 2-5 lat. Zajecia sg prowadzone 3 razy w tygodniu po 3 godz.
Decyzje o postaniu dzieci na zajecia podejmuja rodzice. Stowarzysze-
nie zbadato, ze wiedza rodzicow nt. tego, jakie korzysci przynosi wczes-
na edukacja, jest mata.
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Jakie powinny by¢ cele promocyjne stowarzyszenia?

Ukonkretnij cele

Ponizej znajdziesz cele promocyjne réznych organizacji. Sprawdz, czy
spetniajg przedstawiong w tym rozdziale zasade SMART. Zakresl, kto-
rych kryteriow brakuje.

Przekonanie mieszkancéw Ursynowa do przeprowadzenia badan
profilaktycznych.

S - konkretny M - mierzalny A - adekwatny R - realistyczny T - okreslony w czasie

Zwiekszenie w ciggu dwoch lat rozpoznawalnosci marki Stowarzyszenia
,Lajkonik” wséréd dorostych mieszkarncéw Krakowa.

S - konkretny M - mierzalny A - adekwatny R - realistyczny T - okreslony w czasie

Zwiekszenie liczby odwiedzin serwisu internetowego o 10 proc.

S - konkretny M - mierzalny A - adekwatny R - realistyczny T - okreslony w czasie

Zwiekszenie liczby materiatow prasowych zwigzanych z projektem w prasie
lokalnej do 3 miesiecznie.

S - konkretny M - mierzalny A - adekwatny R - realistyczny T - okreslony w czasie
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Jak powigzac cele promociji i cele organizaciji

Proponujemy, aby przesledzi¢, w jaki sposéb cele promociji /
i cele organizacji powigzato stowarzyszenie Towarzystwo Edu- @/

kacji Antydyskryminacyjnej (TEA). Stowarzyszenie zostato zato-

zone przez osoby zajmujace sie edukacjg antydyskryminacyjna.

Skupia specjalistéw w tej dziedzinie - sg to m.in. trenerzy i tre- DOBRA PRAKTYKA

nerki, tworcy i tworczynie projektow na rzecz réwnosci oraz réz-
norodnosci, cztonkowie i cztonkinie organizacji wspierajacych
grupy narazone na dyskryminacje.

Misja Towarzystwa jest rozwijanie i upowszechnianie eduka-
cji antydyskryminacyjnej tak, aby kazda osoba wspottworzyta
$wiat wolny od dyskryminacji i przemocy.

Cele promocyjne w strategii

Stowarzyszenie opracowato dokumenty strategiczne, w ktorych
okreslito cele organizacji na najblizsze 5 lat. Do roku 2015 celami
strategicznymi Towarzystwa Edukacji Antydyskryminacyjnej sa:
1. Rozwdj i wzmocnienie srodowiska oséb zaangazowanych

w edukacje antydyskryminacyjna.

2. Podniesienie jakosci dziatan prowadzonych w obszarze edu-
kacji antydyskryminacyjne;j.

3. Wzmocnienie stabilnosci instytucjonalnej i finansowej Towa-
rzystwa Edukacji Antydyskryminacyjne;j.

Dwa z nich sg wizerunkowe:

4. Podniesienie znaczenia edukacji antydyskryminacyjnej i po-
ziomu wiedzy w tym zakresie, szczegdlnie w systemie edukaciji
formalne;j.

5. Zbudowanie wizerunku i wzmocnienie potencjatu partner-
skiego Towarzystwa Edukacji Antydyskryminacyjne;j.

Strategia budowania wizerunku

Poniewaz budowanie wizerunku zostato swiadomie wpisane do
strategii TEA, to powstata rowniez grupa robocza, ktéra praco-
wata nad tg czescig strategii. Poniewaz Towarzystwo byto mtoda
organizacjg, za najwazniejsze uznato:

Budowanie marki TEA jako organizacji: reprezentatywnej, opi-
niotworczej, eksperckiej w dziedzinie edukacji antydyskrymina-
cyjnej w kluczowych grupach docelowych.

Cele promocyjne w projektach

Tak jak wiekszos¢ stowarzyszen i fundacji, TEA realizuje
czes$c swoich dziatan w formie projektéw i czesto finansuje je
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z zewnetrznych zrodet. W zwigzku z tym promuje ich rezultaty:
sg to czesto opracowania, modele, rekomendacje, wydawane
w formie publikacji. Tak byto w projekcie ,Do-réwnaj jakosci”,
w ktorym wypracowywano standardy jakosci edukacji anty-
dyskryminacyjne;j.

Celem gtéwnym projektu byto:

Wzmocnienie sektora organizacji zajmujacych sie problematyka
antydyskryminacyjna i rGwnoscia szans oraz podniesienie jakosci
dziatan edukacyjnych na rzecz réwnosci i przeciwdziatania dys-
kryminacji”.

Zatozono, ze organizacje, ktore zajmuja sie edukacja, beda
mochniejsze i beda skuteczniej odpowiadac na potrzeby swoich
odbiorcow, jesli do swoich dziatan wtaczg watki antydyskrymi-
nacyjne. W praktyce powstat zestaw standardéw i nowych roz-
wigzan dotyczacych edukacji antydyskryminacyjne;j:
- definicja oraz zestaw tresci edukacyjnych;
narzedzie do rownosciowego monitoringu, czyli sprawdza-
nia, czy wydarzenia edukacyjne sg wtgczajgce i nikogo nie
dyskryminuja;
system certyfikacji dla trenerow i trenerek, gwarantujacy,
ze prowadzone przez nich zajecia sg wysokiej jakosci.

Dlatego w projekcie znalazty sie rowniez dwa cele promocyjne:

1. Upowszechnienie wsréd min. 500 organizacji pozarzadowych
modelu edukacji antydyskryminacyjne;.

2. Uswiadomienie korzysci ptynacych z wtgczania perspektywy
antydyskryminacyjnej w dziatania edukacyjnych wéréd min. 500
organizaciji pozarzgdowych i 3000 samorzadow.

Zespot projektowy sprawozdawat sie z osiggniecia celow, row-
niez promocyjnych. Dlatego zatozyt, ze dowodem na to, iz roz-
wigzania zostaty ,upowszechnione”, bedzie potwierdzenie, ze
dana organizacja otrzymata broszure e-mailem. Natomiast za
pomocag prostej internetowej ankiety sprawdzano, czy model
jest przydatny oraz na co pozwala wprowadzenie perspektywy
antydyskryminacyjnej do edukaciji. Ci, ktorzy przeczytali broszu-
re (i zapoznali sie z modelem), zaznaczali, czy moze on sie przy-
dac¢ organizaciji.

Dzieki temu mozna byto bada¢ nie tylko osiggniecie celow, ale
tez wprowadzi¢ do modelu uzyskane rekomendacje i zmiany.

MOCNI'W PROMOCII
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Ill. CO, CZYLI BUDOWANIE
SKUTECZNEGO PRZEKAZU

Uwage, akceptacje i sympatie odbiorcow i odbiorczyn stara sie
zyskaé¢ ponad 80 tysiecy organizacji w Polsce. Ty tez mozesz to
zrobié, umiejetnie formutujac przekazy promocyjne. Wystarczy,
ze bedg sktadac sie, tak jak ten wstep, z kilku perswazyjnych
elementéw. Chcesz wiedzieg, jak to robi¢? Przeczytaj ten rozdziat.

Promocja, oprocz celéw, powinna miec przekaz gtéwny (w jezyku komu-
nikacji marketingowej: key message - gtowny przekaz). Przekaz promo-
cyjny to kilka zdan, ktore powinny zosta¢ w gtowach tych, do ktérych
sie zwracamy, oraz sktoni¢ ich do tego, o co sie zwracamy (o poparcie,
o akceptacje, o wigczenie sie w dziatania itd.). Gtéwny przekaz promo-
cji powinien by¢ sformutowany w taki sposob, aby publiczno$¢ zapa-
mietata go, zgodzita sie z nim, uczynita to, o co prosimy, a najlepiej wy-
stata jeszcze do kilkorga znajomych sms-em. W tym rozdziale bedziemy
zacheca¢ cie do kierowania sie kilkoma zasadami, ktore pozwolg budo-
wac skuteczne przekazy promocyjne.

Przyjrzyj sie gtdbwnemu przekazowi kampanii promocyjno-informacyjne;j
Stowarzyszenia Przyjaciot Integracji (kampania informacyjna dla niepet-
nosprawnych wyborcéw)’:

Prawie dwa miliony Polakéw nie wzieto udziatu w wyborach parla-
mentarnych z powodu trudnosci w poruszaniu sie i dostaniu do lo-
kalu wyborczego. Nowelizacja prawa to zmienia. Teraz mozesz gto-
sowac¢ korespondencyjnie, przez petnomocnika i z naktadka Braille’a.
W tym roku wszyscy idziemy na wybory.

Jest sformutowany w sposdb, ktéry pozwala dowiedzie¢ sie o proble-
mie, dostepnych rozwigzaniach i o tym, jak mozna z nich skorzystacé.
To, jak w jezdzie figurowej na tyzwach, elementy obowigzkowe przeka-
zu promocyjnego. Do tego jest sformutowany lakonicznie i przystep-
nie. Wybratysmy ten przyktad, bo nie odnosi sie do dziatan charytatyw-
nych, ktore tatwo promowac wykorzystujac poruszajgca, autentyczng
historie o osobach potrzebujgcych oraz zacheci¢ do wsparcia. Wiek-
szo$¢ organizacji charytatywnych i filantropijnych robi to w modelo-
wy sposoéb. Dlatego warto go podpatrzeé i wykorzystaé, nawet jesli or-
ganizacja nie zajmuje sie filantropia. Jestesmy bowiem przekonane, ze
wszystkie dziatania organizacji mozna skutecznie promowac. Wystarczy
trzymac sie kilku zasad.

7  Opis catej kampanii znajduje sie w portalu www.kampaniespoleczne.pl.

IIl. CO, CZYLI BUDOWANIE SKUTECZNEGO PRZEKAZU

PRZYKEAD




Zasada 1. Przekaz powinien by¢ streszczalny

Mniej znaczy wiecej. Odbiorcy majg ograniczone zasoby uwagi i nie sg
w stanie zapamieta¢ wszystkiego, co mamy do zakomunikowania. Or-
ganizacje skarza sie czasem: ,jak stresci¢ wszystko, czym sie zajmuje-
my, skoro zajmujemy sie tak wieloma rzeczami”. Wiemy. Trudno, ponie-
waz ,patrz punkt pierwszy”: mniej znaczy wiecej. Dlatego zachecamy:
wybieraj kwestie najwazniejsze z punktu widzenia twoich celéw pro-
mocyjnych. Zamknij gtowny przekaz promocji w kilku zdaniach. Innym
wypowiedziom nadawaj wyrazng strukture (kilka metod proponujemy
w dalszych rozdziatach podrecznika). Nie wymagaj od odbiorcéw wie-
cej, niz moga ci zaoferowac: swojg umiarkowang ciekawos¢ i uwage.

Zasada 2. Przekaz powinien by¢ obrazowy

Nie kazdy zajmuje sie wspieraniem rozwoju trzeciego sektora. Nie kaz-
dy zajmuje sie przeciwdziataniem dyskryminacji albo rehabilitacjag za-
wodowa. W gruncie rzeczy dziatania kazdej z organizacji pozarzado-
wych sg dosc¢ specjalistyczne. Tobie wydajg sie by¢ moze oczywiste,
poniewaz zajmujesz sie nimi od dziesieciu lat ... tatwo wtedy popetnic
tzw. btad znawstwa, to znaczy zatozy¢, ze inni wiedzg to, co my. Naj-
czesciej jednak nie wiedzg (poniewaz ostatnich dziesie¢ lat poswiecili
czemu innemu, np. audytowi, analizie ryzyka albo windykacji). | najbez-
pieczniej jest przyjgé wtasnie takie zatozenie (a nie obrazac sie na od-
biorcow!). Pozwoli ci to uruchomié wyobraznie i kreatywnie opisywac
wiasne dziatania - w jak najbardziej obrazowy sposéb. Obrazowy, czyli
taki, na podstawie ktérego bedzie mozna wyobrazi¢ sobie abstrakcyjne
pojecia. Zrdb prosty test na to, co najtatwiej jest sobie wyobrazic¢: eko-
nomie spoteczng, spoétdzielnie socjalng czy pieciu spotdzielcow, pro-
dukujgcych papier czerpany? Jesli mozesz wyjasnic¢ kwestie, ktérg zaj-
muje sie twoja organizacja, zréb to, przedstawiajgc obrazowy przyktad.

Zasada 3. Przekaz powinien by¢ konkretny

Rehabilitacja zawodowa, ktorg stowarzyszenie ma w celach statutowych,
moze w praktyce przyjmowac wiele roznych form, takich jak prowadze-
nie warsztatow terapii zajeciowej, pomoc w tworzeniu dokumentow
aplikacyjnych, organizowanie kursow zawodowych albo przyjmowanie
0s6b na praktyczng nauke zawodu. Niezaleznie od tego, jak ogdlne sg
cele statutowe twojej organizacji, nie mow do nikogo ,jezykiem statutu”.
Sprowadzaj misje organizacji do konkretu i tym opisuj swoje dziatania.
Konkret czyni dziatania twojej organizacji unikalnymi. Gdy zajrzymy do
bazy danych organizacji (www.bazy.ngo.pl), okaze sie, ze rehabilitacjg
zawodowa zajmuje sie ponad tysigc organizacji. Zastanow sie, co szcze-
golnego robi twoja organizacja w tym obszarze (np. jako jedyna w regio-
nie prowadzi zajecia dla wychowankow opuszczajgcych domy dziecka).
Testem na konkretnosc¢ i unikalnos¢ przekazu jest dokonczenie zdania:
Jtylko o naszej organizacji mozna powiedziec, ze...” Zrob taki test!
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1.
SPOSOB BUDOWANIA PRZEKAZOW PROMOCYJNYCH

Sposdb, w jaki organizacja méwi o sobie i komunikuje sie z otoczeniem,
powinien spetnia¢ warunki skutecznego przekazu. Tak jak pisatysmy
w Rozdziale Ill, poswieconym wizytowce, aby zmienia¢ nastawienie
i przekonywac¢ innych do zaangazowania (dowolnego rodzaju), przekaz
musi by¢ perswazyjny. Przekonujace sg natomiast dwa rodzaje dowo-
doéw wykorzystywanych w komunikacji marketingowej: historie i boha-
terowie oraz liczby.

Historie i bohaterowie
Organizacje pozarzadowe sg prawdziwg (ale nieodkrytg) skarbnica po-
ruszajacych, budzacych emocje historii, ktére powinny ujrze¢ $wiatto
dzienne. Warto je wykorzysta¢ w promociji. Historie poruszajag emocije,
a te utatwiajg zapamietywanie i wptywaja na to, jakie mamy nastawienie
do sprawy. Opowiadanie historii (tzw. storytelling) wykorzystujg biznes
i media. Zauwaz, ze kazdy materiat dziennikarski ma bohateréw. Kazda
reklama i kampania spoteczna ma ,twarz”. Dlatego planujac dziatania
promocyjne, warto zdecydowac, kto bedzie ,twarzg kampanii”, czyimi
historiami postuzymy sie, aby przekona¢ innych, ze to, co robimy, ma
sens (nie chodzi o celebryte, ale o zwykte osoby korzystajace z ustug
organizaciji lub pracujgce na jej rzecz). Dlatego warto wykorzystywac
i ,opowiadac¢” indywidualne historie naszych odbiorcéw i odbiorczyn
(tzw. testimonials), bo uwiarygodniajg nasz przekaz. Zbieraj je! Zapamie-
tuj i spisuj, co szczegodlnego zyskali, nauczyli sie, doswiadczyli, przezyli
twoi odbiorcy i odbiorczynie? Niech bedg dowodem na to, ze dziatacie
skutecznie. Niech do wziecia udziatu w akcji zacheca jej wolontariusz-
ka. Niech na ulotce promujgcej sztandarowy program stowarzyszenia
wypowiada sie ten, kto juz wziagt w nim udziat, a w folderze podsumo-
wujgcym pietnastolecie pojawig sie sympatycy. Zdanie oséb korzysta-
jacych z ustug organizacji wzmacnia wiarygodnosc stowarzyszenia lub
fundaciji.
Na indywidualne historie szczegdlnie tasi sg dziennikarze. Dlatego
w kazdym komunikacie do mediow, materiale na temat organizacji albo
tekscie o projekcie bohaterowie sg obowigzkowi. W materiatach pisa-
nych przedstawiamy historie i cytaty, a dziennikarzom/dziennikarkom
przedstawiamy tych, z ktérymi mozna porozmawiac i ktorych mozna
nagrac, sfotografowac. Wiecej o kontaktach z mediami przeczytasz
w Rozdziale VI.
Historie i wypowiedzi osob zwigzanych z organizacjg sg przekonujace,
poniewaz:

nadajg organizacji ,twarz” konkretnych oséb: korzystajgcych

Z jej ustug, sympatyzujgcych z nig itd.;

ilustrujg na przyktadzie, w jaki sposdb dziata organizacja;
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przykuwajg uwage mediow i stanowig ,zasob” do kontaktéw
z dziennikarzami;
pokazuja, jaki wptyw ma organizacja na konkretne osoby.

Jak budowac¢ historie

Decydujac sie na wykorzystanie w promociji indywidualnych historii, pa-

mletal o nastepujacych kwestiach:
Zawrzyj w historii konkrety, dotyczace tego, co sie w organi-
zacji dzieje lub wydarzyto (np. ,jednym z pierwszych uczest-
nikow warsztatow komputerowych byt pan Zbigniew, ktéry po
warsztatach zatozyt pierwszego w Polsce bloga seniorskiego”).
Opowiadaj w obrazowy sposob (zamiast: ,organizujemy licz-
ne wydarzenia edukacyjne i animacyjne”, powiedz lub napisz:
W zesztym roku zorganizowali$my 20 warsztatow dla niepet-
nosprawnych dzieci”).
Wprowadzaj do historii szczegoty, ktére czynia jg unikalna. Tak
aby mozna byto stwierdzi¢: to sie zdarzyto wtasnie u was i tyl-
ko u was: ,Pamietam, kiedy organizowalismy akcje nocnego
czytania Harry’ego Pottera. Do miejskiej biblioteki zaprosili-
$my tylko dzieci. Po dwunastej dwanascioro mtodych czytelni-
kow wceigz w napieciu stuchato historii, a na zewnatrz, na dzie-
sieciostopniowym mrozie, czekali na nich przejeci rodzice”.

Liczby jako dowéd

Drugim rodzajem dowodu, ktéry uwiarygodnia przekaz promocyjny, sg
fakty ujete w liczby. W promocji mozna je wykorzysta¢ w dwojaki spo-
sob: przedstawi¢ wielkos¢ problemu, ktorym zajmuje sie organizacja,
oraz pokazac faktyczng skale jej dziatania i sukcesy (ten sposdb postu-
giwania sie rezultatami ujetymi w liczby rekomendowatysmy tez do bu-
dowania wizytéwki organizaciji). Fakty przedstawione w ten sposob sa
perswazyjne i utatwiajg odbiorcom zrozumienie zagadnien, ktorymi zaj-
muje sie organizacja.

Sposob prezentacji faktow i liczb

1. Wybierz do przekazu promocyjnego te dane, ktore sg istotne dla two-
jej grupy docelowej (jest najwieksza szansa, ze na ich podstawie zaanga-
ZUja sie i wyrazg poparcie) - np. dotyczace tego, ze twoje dziatania sg sku-
teczne: ,potowa z uczestnikow naszych warsztatow znajduje prace”.

2. Prezentuj fakty dotyczace faktycznych rezultatow dziatan lub skali
problemu, ktéry rozwigzujesz. Unikaj danych, ktére nie majg znaczenia
dla twoich odbiorcow, np. specyficznych danych projektowych - mato
kogo interesuje liczba godzin szkoleniowych.

3. Wybierz dwa, trzy fakty w liczbach, najwazniejsze lub najbardziej
przekonujace, np. Swiadczace o duzej skali dziatania. Unikaj zbyt wielu
danych, bo to ostabi przekaz. Nie prezentuj danych zbyt szczegétowych,
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wystarczy, jak powiesz 50 proc. naszych uzytkownikéw, zamiast 53,5
proc.

4. Nadawaj liczbom znaczenie. ,Surowa” liczba jest trudna do wyob-
razenia, dlatego dobrze pokaza¢ jg w relacji lub poréwnaniu, tj. wyra-
zi¢ w taki sposob, zeby odbiorcy mogli sobie jg wyobrazi¢. Przyktady:
W zesztym roku zorganizowalismy 30 spotkan. To oznacza, ze co dru-
ga impreza kulturalna w miescie odbyta sie u nas”. Lub: ,W ciggu ostat-
niego roku z bezptatnych porad prawnych skorzystato 2000 oséb. To co
pigty dorosty mieszkaniec naszego miasta”.

2.
CZTERY ELEMENTY PRZEKAZU PROMOCYJNEGO?

Jesli przyjrzysz sie, w jaki sposob zbudowana jest wiekszo$¢ spotow re-
klamowych firm, ale takze kampanii spotecznych, odkryjesz, ze kon-
strukcyjnie sg do siebie podobne. Przyjrzyjmy sie ponownie przekazowi
kampanii Stowarzyszenia Przyjaciot Integraciji.

Prawie dwa miliony Polakéw nie wzieto udziatu w wyborach cztery
lata temu z powodu trudnos$ci w poruszaniu sie i dostaniu do loka-
lu wyborczego (PROBLEM). Nowelizacja prawa daje ci nowe mozli-
wosci. (ROZWIAZANIE). Mozesz gtosowac korespondencyjnie, przez
petnomocnika i z naktadka Braille’a (ZASTOSOWANIE). W tym roku
wszyscy idziemy na wybory! (APEL).

Rozbierzmy ten komunikat na czesci. Zobaczymy, ze sktada sie z kil-
ku elementéw (wyrdznitySmy je).

1. Przedstaw problem. Chcesz promowac to, ze skutecznie rozwigzu-
jesz problem spoteczny? Najpierw go przedstaw. Zaprezentuj z wy-
korzystaniem znaczacych liczb badz historii z bohaterem. Integracja
wykorzystata znaczaca liczbe o dwdch milionach wyborcéw z niepetno-
sprawnosciami, ktérzy dotychczas nie mogli gtosowac¢. Czasami orga-
nizacje pozarzadowe wykorzystujg indywidualne historie. Postuguje sie
nimi np. Amnesty International, informujgc o Miedzynarodowym Mara-
tonie Pisania Listow i zachecajac do interwencji w sprawie konkretnych
0sob. Takze Stowarzyszenie Wiosna, promujagc udziat w akcji ,Szlachet-
na Paczka”: ,Marta sama wychowuje dwodjke dzieci, pani Maria ma sie-
demset ztotych emerytury, potowe z tego wydaje na leki. Zona Marka
choruje, a w jego wieku trudno znalez¢ prace™®.

Zdecyduj, w jaki sposob przedstawisz kwestie, na rzecz ktérej dziatasz
i ktorej stuzy twdj przekaz promocyijny.

8 www.messagehouse.org.pl
9 Spot reklamowy akcji ,Szlachetna Paczka”, dostepny na http://www.youtube.com/
watch?v=a2W920rOZUk.
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2. Przedstaw rozwigzanie. Opisz (ponownie maksymalnie w dwoch zda-
niach), jakie jest rozwigzanie tej sytuacji. W przyktadzie powyzej Inte-
gracja informuje swoich odbiorcow, ze weszty w zycie nowe przepisy
utatwiajgce gtosowanie w wyborach. To jest rozwigzanie, ktére oferuje
twoja organizacja (np. zbidérka darow, kompletowanie ,Szlachetnej Pacz-
ki” lub zajecia warsztatowe, na ktore zapraszasz w realizowanym projek-
cie), albo rozwigzanie, ktérego co prawda nie oferujesz, ale jest mozliwe
dla twoich odbiorcéw (np. regularne badania mammograficzne, nieku-
powanie egzotycznych zwierzat pochodzacych z przemytu itd.).

3. Pokaz zastosowanie. Powiedz, w jaki sposdb rozwigzanie, ktore przed-
stawiasz, mozna wprowadzi¢ w zycie. Integracja informuje osoby z nie-
petnosprawnosciami oraz tych, ktéorym trudno sie poruszaé, ze moga
gtosowacé korespondencyjne i z braille'owska naktadka na karte do gto-
sowania. Wskazuj korzysci, pokazuj mozliwosci. W tym miejscu, zazwy-
czaj, zwracamy sie bezposrednio do odbiorcow (tez mozesz by¢ dar-
czyncg, mozesz wzig¢ udziat w warsztacie, mozesz skorzystac... itd.).

4. Zaapeluj - wskaz nastepny krok. Powiedz, co konkretnie majg zrobi¢
odbiorcy, ktérych przekonujesz do dziatania (np. przynies¢ dary do sie-
dziby organizacji, wejs¢ na strone ,Szlachetnej Paczki”, wypetnic¢ formu-
larz zgtoszeniowy). Co prawda w przyktadzie, ktory analizujemy, Integra-
cja zamienita apel na slogan (W tym roku wszyscy idziemy na wybory!),
ale my zachecamy, zeby zosta¢ przy apelu - jest skuteczniejszy. Jezykiem
apelu postuguje sie naszym zdaniem Amnesty International. Na stronie
internetowej stowarzyszenia nawet nazwy zaktadek sformutowane sa
osobowo: Wstgp, Wptac, Wspieraj, Pracuj'®.

Cztery elementy przekazu promocyjnego

« Przedstaw problem lub potrzebe
Problem

« Powiedz, jakie jest rozwigzanie

Rozwiagzanie

| - Powiedz, jak to rozwigzanie mozna wprowadzi¢ w zycie
Zastosowanie

« Zache¢ do dziatania, wskazujgc nastepny krok

Zrodto: opracowanie wtasne

10 www.amnesty.org.pl
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Schemat komunikacyjny, przedstawiony na wczesniejszym rysunku,
mozna wykorzystywac nie tylko do apelowania o wsparcie i promocji
idei. Mozna zbudowaé podobny, zachecajgcy do skorzystania z ustug
organizacji. Na przyktad w ten sposodb:

Baza danych organizacji pozarzadowych to najwieksze zrodto in-
formaciji o fundacjach, stowarzyszeniach i innych instytucjach pro-
wadzacych dziatania spoteczne. Baza zawiera informacje o ponad
150 000 podmiotéw (CALOSCIOWY OBRAZ). Dzieki niej mozesz
w prosty sposob odnalezé dowolng organizacje (KORZYSCI). Utatwi
to system wyszukiwania (ULATWIENIA). Wejdz na strone www.bazy.
ngo.pl (APEL).

Woéwczas konstrukcja przekazu nieco sie zmienia i zawiera nastepuja-
ce elementy:

1. Wizje, czyli catosciowy obraz. Przedstaw swoim odbiorcom, jak wy-
glada catos¢ twoich dziatan. Uczyn to w taki sposob, aby mieli po-
czucie, ze zachecasz ich do skorzystania z czego$ lub uczestniczenia
w czyms, co stanowi wiekszg cato$é. Mozesz postuzy¢ sie znaczaca licz-
ba (jak w przyktadzie powyzej) lub przedstawic¢ cel swoich dziatan, jak
w pierwszej czesci wizytowki, w poprzednim rozdziale.

2. Korzysci. Jako twoja potencjalna odbiorczyni chce wiedzie¢, jakie
odniose korzysci z tego, do czego mnie zapraszasz, co mi to przynie-
sie, co dzieki temu zyskam itp. (z nami nauczysz sie wykorzystywa¢ me-
dia spotecznosciowe do promociji swoich dziatan..., warsztaty pozwo-
la ci rozwingé umiejetnosci liderskie..., dzieki nam nawigzesz kontakty
Z innymi organizacjami..., dowiesz sie, jak inni promujg swoje dziata-
nia... itp.). Postugiwanie sie jezykiem korzysci swoich odbiorcow i od-
biorczyn jest w promocji jedng z podstawowych umiejetnosci. Wiece;j
o jezyku korzysci i odpowiadaniu na potrzeby oraz interesy odbiorcéw
przeczytasz w kolejnym rozdziale.

3. Utatwienia. Gdybym, jako twoja potencjalna odbiorczyni, nadal nie
byta przekonana, czy warto, powiedz, ze korzysci, ktére przedstawiasz,
sg faktycznie mozliwe do osiggniecia. Sformutowanie tej czesci prze-
kazu jest odpowiedzig na pytanie: ,Czy to faktycznie mozliwe?”. Odpo-
wiedz na nie tak, jak gdybys odpowiadat/a sceptykowi (np. ,wystarczy,
Ze zarejestrujesz sie na stronie, warsztaty sg otwarte dla kazdego, kto...,
to mozliwe, bo fatwo nas znalez¢” itp.).

4. Apel. Ponownie: zache¢ do dziatania. Jako twoja odbiorczyni chce

wiedzie¢, jaki powinien by¢ moj nastepny krok (np. ,zadzwon do nas,
przyjdz do organizacji, zarejestruj sie, wejdz na strone” itp.).
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WARTO ZAPAMIETAC

W ten sposob powstaje nastepujgcy schemat:

CALOsCIOwY Jaki jest cel catosci lub catosciowy obraz dziatan?
OBRAZ
KORZYSCI Jak na tym skorzystaja odbiorcy i odbiorczynie?

ULATWIENIA Co utatwia osiggnaé te korzysci?

Zrédto: opracowanie wiasne

Warto go wykorzystywac¢ w promowaniu dziatan i ustug organizacji. Mo-
zesz to zrobié¢ juz teraz, wykonujgc ¢wiczenie umieszczone na koncu
tego rozdziatu. To twdj nastepny krok!

WARTO ZAPAMIETAC!
> Promocja, oprocz celéw, powinna mie¢ gtowny przekaz —
amknij go w kilku zdaniach.

Staraj sie, aby gtowny komunikat promocyjny spetniat kry-

eria skutecznego przekazu: byt streszczalny, obrazowy i kon-

> W promocji uzywaj znaczacych liczb dotyczacych sukce-

Ow organizacji lub skali problemu, ktéry rozwigzuje.
Wykorzystuj w promocji indywidualne historie uzytkow-
nikow, sympatyczek, wolontariuszy, pracowniczek itp. Niech

promocja ma ,twarz”.

e Jesli zachecasz do wspdlnego rozwigzania problemu lub)
promujesz idee, zawrzyj w przekazie cztery elementy: przed-
taw problem, pokaz rozwigzania, przedstaw ich zastosowanie

i zaapeluj (zache¢ do dziatania).
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Jesli promujesz dziatania lub ustuge organizacji, w przeka-

ie promocyjnym przedstaw: catosciowy obraz dziatan, korzy-

ci dla odbiorcow, utatwienia i apel.

PRZECWICZ: stworz swoj przekaz promocyjny
Cel. Jaki jest cel promocyjny? Po co formutujesz ten przekaz? O czym
chcesz poinformowac, do czego przekonac, zachecic¢?

Grupa docelowa. Do kogo sie zwracasz?

A teraz stworz swoj przekaz promocyjny, formutujac maksymalnie dwa
zdania w odpowiedzi na kazde z pytan ponizej. Pamietaj o wytycznych
jezykowych: krétkie zdania, bez wstepow i wtracen, jezykiem mowio-
nym, nie pisanym. Jesli potrzebujesz inspiracji, zajrzyj do dobrych prak-
tyk, na koncu rozdziatu.

Jako twoja odbiorczyni chce wiedziec:

1. Duzy obrazek
Jaki jest cel lub cato$ciowy obraz twoich dziatan?

2. Korzysci
Tak? A co dla mnie wynika z tego, ze to robisz? Jak bede mogta na tym
skorzystac?
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3. Utatwienia
Jak moge osiggnac te korzysci? Jak utatwia to organizacja?

4. Apel
Jaki powinien by¢é moj nastepny krok, tj. co mam zrobi¢ w zwigzku
z tym, o czym mi mowisz?

Ponizej prezentujemy kilka przekazow promocyjnych organizacji poza-
rzgdowych, ktére spetniajg kryteria skutecznego przekazu i o ktorych
piszemy w tym rozdziale: majg modelowa konstrukcje, wykorzystuja
znaczace liczby lub majg bohateréw.

Dobrze skonstruowane przekazy promocyjne
/ Zostan dawca

Co godzine jedna osoba w Polsce dowiaduije sie, ze ma biataczke.
Mozesz uratowacé komus zycie. Zostan dawca, zarejestruj sie. Wejdz
na strone www.zostandawca.pl.

@

DOBRA PRAKTYKA Spot dostepny na: http://www.zostandawca.pl

Szlachetna Paczka to Real’na pomoc

Dla konkretnej rodziny robimy z druzyng Realu Szlachetng Paczke.
Dzieki wolontariuszom wiemy, czego jej trzeba. Pitka jest dla Woijt-
ka, marzyt o niej od dawna. Misiek dla Basi, jego malej siostrzyczki.
Czajnik dla pani Halinki, mamy Woijtka. A dla catej rodziny - nowiut-
ka lodéwka. Dotgcz do nas! Skrzyknij znajomych i zrobcie Szlachet-
na Paczke. Aby Szlachetna Paczka mogta funkcjonowac, potrzebna
jest pomoc finansowa. Szlachetna Paczka to Real'na pomoc.

Spot dostepny na: http://www.youtube.com/watch?v=P9rMcuP-
-b9l&feature=related
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1 procent na program ,Rowne Szanse” Fundacji Batorego

W tym przekazie wazne jest to, co mozemy zobaczy¢ na ekra-
nie. Jest to kroétki film animowany, przedstawiajacy dwojke
dzieci. Jedno z nich wstaje przed switem i przechodzi w desz-
czu dtuga droge do szkoty. Drugie budzi sie pozniej, w sto-
necznym pokoju, a do tej samej szkoty wiezie je samochodem
usmiechnieta mama. O sytuacji opowiada pierwsze dziecko:
Lubimy szkote i chcemy sie uczy¢. Ale czasami mamy naprawde
pod goérke. Poméz nam pokonac przeciwnosci losu. Wptac jeden
procent podatku na program ,Réwne szanse” Fundacji Batore-
go. Daj dzieciom réwne szanse: www.batory.org.pl.

Spot dostepny na: http://www.youtube.com/watch?v=Z4LluvdVGOQ

Kampania Amnesty na rzecz zniesienia kary Smierci

Amnesty International komunikuje sie z odbiorcami gtéwnie po-
przez kampanie rzecznicze. To przekaz gtowny jednej z nich:
Aresztowany 4 sierpnia czotowy biatoruski aktywista i obronca
praw cztowieka, Ales Bialacki, ustyszat oficjalny akt oskarzenia,
przez co jego areszt zostat przedtuzony. Amnesty International
uwaza go za wieznia sumienia. Dotgcz do kampanii Amnesty Inter-
national za zniesieniem kary $mierci. Jedynym krajem w Europie
wykonujgcym kare $mierci jest Biatorus. Dokonuje sie jej w tym
kraju w wyjatkowo okrutny sposéb, poprzez strzat w tyt gtowy,

a rodziny skazanych nie sg informowane o dniu wykonania egze-
kuciji i miejscu pochowku bliskiej im osoby. Amnesty International
razem z biatoruska organizacjg Centrum Praw Cztowieka ,Wiosna”
wzywajg Aleksandra tukaszenke do zniesienia kary $mierci.

BIBLIOGRAFIA
http://www.messagehouse.org.pl
http://www.kampaniespoleczne.pl
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IV. DO KOGO, CZYLI ODBIORCY PROMOCJI

Chcesz skuteczniej docieraé¢ do tych, na ktérych ci zalezy?
Zrezygnuj z ogolnych kategorii: ,,odbiorcy”, ,publicznosé”,
~Spotecznosé lokalna”, bo sg kompletnie bezuzyteczne. Dlaczego?
Bo abstrakcyjna ,spotecznosé lokalna” nie podejmuje zbiorowo
decyzji o zaangazowaniu sie w sprawe, zbiorowo nie zmienia
postaw, zbiorowo nie wspiera. Moga to zrobié osoby i grupy, ktére
wybierzesz jako odbiorcéw twoich dziatan promocyjnych.

Przyjmijmy, ze twoim celem (na najblizszy rok) jest promocja segrego-
wania $mieci. ,Spoteczenstwo” nie zacznie segregowac, nie moéwiac
o tym, ze bedzie trudno sprawdzi¢, czy ,w spoteczenstwie” akcja sie
powiodta. Segregowac $mieci mogg zaczac natomiast: wtasciciele do-
mow jednorodzinnych na twoim osiedlu, uczniowie i uczennice pobli-
skiego gimnazjum, a takze cztonkowie i cztonkinie czterech spoétdzielni
mieszkaniowych. To bardzo konkretny i realny do osiggniecia cel (w cia-
gu jednego roku). Natomiast aby dziatania promocyjne byty skuteczne,
trzeba wybrac tych, do ktorych planujesz dotrzeé¢ ze swoim przekazem.
Pierwszym powodem, dla ktérego trzeba doktadniej okresli¢ tych,
do ktorych sie zwracasz, jest to, ze nie da sie wszystkich przekonac tym
samym argumentem. Te samg sprawe (warto segregowac¢ $mieci) be-
dziemy przedstawiac¢ inaczej - w zaleznosci od tego, do kogo sie zwra-
camy. Rozni odbiorcy majg rozne potrzeby, réozne nastawienie, rézne
mozliwosci. Do wtascicieli domkow jednorodzinnych i spotdzielcow trafi
argument, ze segregujac, bedg mniej ptaci¢ za wywoz odpadoéw, ale po
co prezentowac te korzy$¢ mtodziezy z gimnazjum? Ich by¢é moze skto-
ni do zaangazowania konkurs albo udziat w ogdlnopolskiej akcji. Wnio-
sek? Wybor grup docelowych pozwoli ci dostosowaé przekaz promo-
cji i zaczg¢ zwracac¢ sie do odbiorcow jezykiem ich potrzeb i korzysci.

Drugi powdd, dla ktérego warto staranniej przyjrze¢ sie odbiorcom,
to prosta arytmetyka - przy ograniczonym (zwykle) budzecie lub kroét-
koterminowych dziataniach nie mamy co liczy¢ na powszechng zmiane
spoteczng (np. w dziedzinie segregacji odpadéw). Nie wszyscy, choé-
bysmy nie wiem co zaplanowali, zaczng segregowac. Wniosek? W ak-
cji promocyjnej warto postawic¢ na tych, wsréd ktérych ta zmiana jest
w najwiekszym stopniu mozliwa. Na tym wtasnie bedzie polegat targe-
ting - czyli wybor grup docelowych. Docelowych, czyli takich, ktérych
zaangazowanie jest mozliwe i konieczne, aby osiggnac cele.

Zapraszamy zatem do tego, aby przeprowadzi¢ analize grup docelo-
wych promoc;ji, a nastepnie skorzystac z niej na dwa sposoby: dostoso-
wujgc gtowny przekaz promociji oraz wybierajgc narzedzia, za pomoca
ktorych bedziesz sie do nich zwracaé. Zrobmy to w czterech krokach.
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rzy szukaniu
odbiorcéw
dziatan

organizaciji kieruj
sie tym, do kogo
chcesz dotrzeé,
zeby zrealizowaé
cel promocyjny.

1.
STWORZ MAPE ODBIORCOW

W pierwszym kroku zastandw sie, jakie osoby, grupy ludzi i instytucje sa
kluczowe z perspektywy twojego celu promocyjnego? (o celach piszemy
wiecej w Rozdziale ). Do kogo trzeba trafi¢, kogo zaangazowac, aby sie
powiodto? Wez pod uwage taki zasieg, w jakim planujesz prowadzi¢ dziata-
nia promocyjno-informacyjne - mysl lokalnie, regionalnie, ogélnopolsko.
Wazna wskazowka: opisuj ludzi (grupy), nie instytucje. Jesli przyszty
ci do gtowy: szkota i dom kultury - opisz je w kategoriach: uczniowie,
nauczyciele, uczestnicy zajec, pracownicy itd. Stowem: zobacz i opisz
ludzi. Jesli kluczowa instytucja w przypadku celéw twojej organiza-
cji jest samorzad - doprecyzuj, z kim relacje sg najwazniejsze: z rad-
nymi?, cztonkami komisji budzetowej?, urzednikami wydziatu kultury
czy burmistrzynig miasta? Dziatania promocyjne bedg zawsze kiero-
wane do 0séb, nie instytucji. Abstrakcyjny ,urzad miasta” nie bedzie
miec zdania w sprawie promocji czytelnictwa (zatézmy, ze to nasz cel),
urzednicy wydziatu kultury - owszem.

Pytania na tym etapie:

« Jakie grupy docelowe twoich dziatan mozesz wyodrebnic?

« Jak mozesz je scharakteryzowaé (przez jakie wspdlne cechy
socjo-demograficzne - pteé, wiek, wyksztatcenie, aktywnosc¢
zawodowa, zrédto dochodu, miejsce zamieszkania itd.)?

« Czy mozesz okresli¢, jaka to w przyblizeniu liczba os6b?

Zadbaj o réznorodnos$é: sprawdz, kogo brakuje

Teraz zastanow sie, kogo na tej liscie brakuje. To oczywiscie trudna re-
fleksja. Najczesciej bowiem w pierwszej kolejnosci myslimy o tych gru-
pach, z ktérymi mamy najczestszy kontakt, ktore dobrze znamy lub
ktore sg do nas w jakis sposdb podobne. Czesto tez postugujemy sie
skrotem myslowym lub stereotypem (wolontariusze? mtodzi licealisci!).
W ten sposdb mozemy wykluczy¢ z dziatan promocyjno-informacyj-
nych tych, ktorzy faktycznie mogliby nas wesprzec¢ (np. wolontariusze
w dojrzatym wieku), lub tych, ktérych w przestrzeni publicznej nie ma:
osoby starsze, o nizszym statusie materialnym, o ograniczonym stopniu
sprawnosci. O ile tradycyjny marketing nie dba o taka refleksje, to orga-
nizacje pozarzgdowe powinny.

Korzysci z poszerzania perspektywy? Znaczne. Takie jest doswiadcze-
nie jednej z gminnych bibliotek na Pomorzu. Planujgc akcje promowa-
nia wolontariatu w bibliotece, zwrdcita sie wytagcznie do szkot wszyst-
kich szczebli. Organizatorom akcji wolontariusz kojarzyt sie praktycznie
wyltgcznie z zaangazowang, przygotowujgcag sie solennie do matury
licealistkg - przewodniczacg klasy. Bibliotekarki nie pomyslaty o tym,
ze wolontariuszami w bibliotece mogliby by¢ - niezwykle w miescie

MOCNI'W PROMOCII



aktywni - seniorzy i seniorki. Refleksja przyszta w pore - organizatorzy
akcji nawiazali kontakt z Uniwersytetem Trzeciego Wieku i zapropono-
wali w zamian za nauke korzystania z przegladarek internetowych prze-
pracowanie w bibliotece 4 godzin w tygodniu (np. czytajgc dzieciom).
W tej chwili ponad potowa wolontariuszy w bibliotece to nie uczniowie,
ale osoby w dojrzatym wieku.

Pytania na tym etapie:

+ O jakich grupach masz najmniejszg wiedze?

+ Z jakimi grupami nie masz stycznosci?

+  Ktoére z tych grup moga mie¢ znaczenie dla realizacji twojego
celu?

+  Ktére z tych grup powinny dowiedzie¢ sie o twoich dziata-
niach lub mie¢ do nich dostep?

Przeprowadzmy analize grup docelowych z perspektywy lokalne-
go stowarzyszenia organizujagcego zajecia przedszkolne dla matych
dzieci. Z diagnozy stowarzyszenia wynika, ze tylko 16 proc. dzieci
w 12-tysiecznej gminie, w ktérej dziata stowarzyszenie, chodzi do
przedszkola, a niecate 22 proc. korzysta z innych form zorganizo-
wanych zajeé. To ponizej europejskiej i polskiej sredniej. Stowarzy-
szenie rozpoczyna wiec organizacje zajec¢ przedszkolnych dla dzie- PRZYKEAD
ci w wieku 2-5 lat. Zajecia bedg prowadzone 3 razy w tygodniu po
3 godziny. Stowarzyszenie chce zachecic¢ do udziatu w zajeciach, ale
tez promowac idee wczesnej, przedszkolnej edukacji matych dzie-
ci. Stowarzyszeniu zalezy nie tylko na frekwencji na zajeciach, ale tez
promoc;ji idei: przekonaniu tzw. lokalnej spotecznosci, ze warto in-
westowac¢ w edukacije dzieci wczesniej niz w zerowce. Zastanowmy
sie, do kogo Stowarzyszenie powinno zwrocic sie z tym przekazem.
Potencjalne grupy docelowe to:

. rodzice dzieci w wieku 3-5 lat, w szczegdlnosci ci, ktorzy do-
tychczas nie korzystali z opieki przedszkolnej;

. nauczyciele i nauczycielki przedszkolne;

. pedagodzy i pedagozki przedszkolne;

. samorzad: radni i radne komisji edukaciji;

. burmistrz miasta.

To grupy podstawowe. Teraz rozszerzmy perspektywe. Z rownoscio-
wego punktu widzenia, o ktérym pisaliSmy wczesniej, na tej mapie
powinni znalez¢ sie ci, o ktorych w pierwszym odruchu nie pomy-
slelismy, kierujgc sie powszechnym przekonaniem o tym, kto opie-
kuje sie dzie¢mi w tym wieku. Warto réwniez pomysle¢ o tych, kto-
rzy z réznych przyczyn moga mie¢ utrudniony dostep do informacji
lub opieki przedszkolne;j.
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rzy wyborze
najwaz-
niejszych

odbiorcow kieruj
sie tym, ktorzy

z nich sa kluczowi
ze wzgledu na
cel, jaki chcesz
osiggnac.

Czy zwykle myslisz o:

« rodzicach i dzieciach z niepetnosprawnosciami - rzadziej ko-
rzystajgcych lub nieuczeszczajagcych na zajecia przedszkolne;

« ojcach matych dzieci - ktérzy w mniejszym stopniu zajmuja
sie opiekg nad dzie¢mi na tym etapie, ale podejmuja decyzje
o ich edukacji;

« osobach w dojrzatym wieku - dziadkach i babciach, czesto
opiekunach matych dzieci, w momencie, kiedy rodzice pra-
cuja.

2.
WYBIERZ ODBIORCOW KLUCZOWYCH
ZE WZGLEDU NA TWOJ CEL

W tym kroku zastanéw sie, do kogo sposréd wszystkich tych grup mu-
sisz sie zwrocié, aby to, co planujesz, udato sie. W przypadku Stowarzy-
szenia beda to na pewno rodzice matych dzieci, bo to oni moga zapisaé
dzieci na zajecia, oni tez po prostu odpowiadajg za wychowanie - to ich
trzeba przekonac do tego, zeby zaangazowali sie we wczesng edukacije.
To zatem gtéwna grupa odbiorcow. Skoro jednak Stowarzyszeniu zale-
zy na tym, zeby jak najwiecej osob byto przekonanych o tym, ze warto
zapewniac¢ dzieciom zajecia przedszkolne, a takze, aby wczesna eduka-
cja stata sie priorytetem dla gminy, powinno wybrac¢ grupy wspierajace
i zwrdcic sie do nich.

Pytania na tym etapie:

« Ktoére grupy sg gtéwne ze wzgledu na cel, jaki chcesz osigg-
nacé?

« Kto ma wptyw na postawy, przekonania, zachowania twoich
grup odbiorcow: do kogo jeszcze nalezy sie zwrdcié, aby sku-
teczniej wptynac na tych pierwszych?

To, do kogo sie zwrdcisz, moze tez zalezeé¢ od innych czynnikéw -
od tego, na co finansowo cie staé: ile jest w budzecie pieniedzy na
promocje i jaka jest skala dziatan. Ale rowniez od tego, co uwazasz za
realne do osiggniecia. Mozesz zdecydowac sie na matg zmiane: zde-
cydowac, ze w danym momencie kierujesz swoj przekaz tylko do grup
najbardziej zmotywowanych lub przychylnych sprawie.

Zadbaj o roznorodnoscé: dotrzyj rowniez do tych, ktérych zwykle brakuje
Na tym etapie powinienes réwniez zadbac o to, aby wsrod grup odbior-
cow, do ktérych sie zwracasz, pojawity sie te nietradycyjne oraz te, kto-
re z roznych przyczyn majg mniejszy dostep do wiedzy, ustug, informa-
cji, ktore oferujesz, a sg one dla nich istotne.

MOCNI'W PROMOCII



Pytania na tym etapie:

+  Ktére sposrod grup mniejszosciowych sg narazone na mniej-
szy dostep do wiedzy, ustug, informaciji, ktére oferuje?

+ Ktére sposréd tych grup trzeba zaangazowadé, aby wesprzec
realizacje celu?

W przypadku rocznego przedsiewziecia, polegajgcego na organiza-
cji zaje¢ przedszkolnych dla dzieci, Stowarzyszenie postanowito wy-
bra¢ i zwrocic sie do:

. rodzicéw matych dzieci, w szczegolnosci tych, ktérzy dotych-
czas nie posytali dzieci na zajecia - to w nastawieniu tej grupy po-
winna zaj$¢ zmiana, to ich trzeba przekonag;

. innych opiekunéw matych dzieci - bab¢ i dziadkéw, z przeko- PRZYKEAD
naniem, ze czesto to oni mogg zdecydowag, czy przyjs¢ z dzieckiem
na zajecia;

. radnych - aby zwiekszy¢ szanse na to, zeby na zajecia przed-
szkolne pojawity sie pienigdze w gminnym budzecie.

Dodatkowo, dbajgc o rownosciowa perspektywe, postanowito szcze-
gdlnie zadbac¢ o dotarcie do:

. rodzicéw i dzieci z niepetnosprawnosciami - rozpoznad, jaka
jest ich sytuacja, czy korzystajg z dodatkowych zaje¢, co sadzg o po-
sytaniu dzieci na zajecia, co im to utrudnia;

. ojcow matych dzieci - po to, aby zwiekszy¢ ich zaangazowanie
w decyzje o posytaniu dzieci na zajecia.

3.
OPISZ SWOICH ODBIORCOW

Najpierw zbierz dane ilosciowe. Dla dobrego zaplanowania dziatan pro- ybranych
mocyjnych bedzie sie liczyt procent lub konkretna liczba. Liczby po- °<f|bi°f'
zwolg ci réwniez zaplanowaé skale dziatarh promocyjnych, realnie oce- (S COWE
., A . , . . , policz i sprawdz,
ni¢ mozliwosci, do ilu osob faktycznie mozesz dotrze¢ z przekazem. Vi e, 0 el e
Opisuj kazdag grupe. Jesli jedng z potencjalnych grup odbiorcéw two- wieku, jakie maja
ich dziatan informacyjno-promocyjnych sg babcie i dziadkowie matych wyksztatcenie.

dzieci w gminie - stworz ich socjo-demograficzny obraz: osoby doroste
i w dojrzatym wieku (55-65 lat), w 75 proc. kobiety.

W przypadku odbiorcow promocji Stowarzyszenia beda to:

. rodzice matych dzieci, w szczegdlnosci ci, ktérzy dotychczas
nie posytali dzieci na zajecia: Stowarzyszenie wie, ze w gminie jest
ok. 450 dzieci w wieku przedszkolnym - w wieku 27-37 lat, wsréd
nich przewazajg osoby pracujgce (80 proc. mezczyzn oraz 68 proc.
kobiet); PRZYKLAD
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dbiorcow
trzeba
poznac

takze od strony ich
potrzeb i stosunku
do organizacji lub
promowanego
problemu.

. babcie i dziadkowie matych dzieci to ok. 900 osdéb w catej
gminie, osoby doroste i w dojrzatym wieku (55-65 lat), w 75 proc.
kobiety;

. radni w gminie to 22 osoby, 7 osob (5 kobiet) zasiada w komisji
edukacji. Radni to ,zawodowi” politycy i polityczki, wiekszo$¢ z nich
zasiada w radzie druga lub trzecig kadencje. W komisji edukaciji znaj-
duja sie byli nauczyciele oraz byta dyrektorka szkoty. Nikt nie jest jed-
nak zwigzany z edukacja wczesnoszkolna.

Pamietamy, ze Stowarzyszenie bedzie réwniez zwracac sie do:

. rodzicéw i dzieci z niepetnosprawnosciami - ok. 200 osdb,
w wiekszosci sg to osoby niepracujgce lub z jednym niepracujgcym
rodzicem; czesto korzystajacy ze wsparcia osrodkdéw pomocy spo-
tecznej, 60% z nich korzysta tez z oferty dwoch stowarzyszen dziata-
jacych na rzecz osob niepetnosprawnych (oferujacych warsztaty te-
rapeutyczne i rehabilitacje)

. ojcow matych dzieci - to ok. 450 osdb, w wieku 26-35 lat, pra-
cujacy.

Pytania na tym etapie:

« Jaka liczbe stanowig twoi odbiorcy - ile to osob?

+ Co wiesz o cechach spoteczno-demograficznych (wieku,
ptci, wyksztatceniu, aktywnosci zawodowej, stopnia spraw-
nosci itd.)?

4.
POZNAJ POTRZEBY, NASTAWIENIE | MOZLIWOSCI

Teraz proponujemy, aby przed stworzeniem przekazu promocyjnego
przeprowadzi¢ analize grup docelowych. Analiza bedzie polegata na
tym, aby ustalié, jakie nasi odbiorcy maja:

1. Potrzeby i interesy - na jakich kwestiach, sprawach im zalezy, co jest
dla nich wazne.

2. Nastawienie - do twojej organizacji i do sprawy, ktérg chcesz pro-
mowac.

3. Mozliwosci - zaangazowania sie w sprawe, ktérg promujesz, poparcia
dziatan twojej organizacji.

Potrzeby odbiorcéw i odbiorczyn

Po pierwsze, postaraj sie ustalic¢, jakie potrzeby i interesy maja ci, do kto-
rych zamierzasz sie zwrécié: na jakich kwestiach (sprawach) im zalezy,
co jest dla nich wazne w obszarze, temacie, ktéry zamierzasz promowac
(np. zajecia i idea wczesnej edukacji). Rozni odbiorcy bedg mieli rozne
potrzeby, dlatego tak wazne byto dzielenie publicznosci na ,segmenty”
w poprzednich krokach.
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Wréémy do Stowarzyszenia i grup, w ktérych promowac beda swo-
je zajecia i idee wczesnej edukacji. Rodzicom matych dzieci zale-
zy z pewnoscig na ich bezpieczenstwie i zdrowiu, na tym, zeby sie
rozwijaty, ale réwniez na tym, zeby zbyt wczesnie nie tracity dziecin-
stwa. Moze im zaleze¢ na tym, zeby oferta zaje¢ byta bezptatna, ale -
by¢ moze - takze, aby zajecia byty tez okazjg do spotkania sie w gro-
nie mtodych rodzicow (mtodych mam), szczegdlnie jesli nie pracu-
ja. Teraz pomysimy o innej grupie - radnych. W interesie politykow
samorzadu lokalnego jest zadowolenie wyborcéw, bo to od nich za-
lezy, czy zostang wybrani na kolejng kadencje. Zatem chetnie popra
inicjatywy, ktore przynosza konkretne rezultaty - takie, ktore sg wi-
doczne dla spotecznosci, ktorymi mozna pochwali¢ sie przed wy-
borcami i sgsiednig gming. W zwigzku z tym moze im zaleze¢ na po-
pieraniu rozwigzan nowatorskich. Zobacz: juz teraz widac, ze twoj
przekaz, promujacy idee wczesnej edukaciji, bedzie sie réznit w za-
leznosci od grupy, do ktorej go kierujesz.

Koncepcja interesow pochodzi z nauki o negocjacjach. Negocjatorzy
mowia, ze interesy, jakie druga strona chce zaspokoié przystepujac do
jakiej$, nazwijmy to, ,transakcji” dzielg sie na: merytoryczne (to tre$¢
i jakos$¢ tego, co oferujemy w przekazie promocyjnym, np. dla dzien-
nikarza gotowa informacja prasowa na temat tego, co organizujemy
z okazji Dnia Dziecka w gminie), psychologiczne (to podstawowe zasa-
dy, np. potrzeba zwracania sie z szacunkiem) i proceduralne (to sposéb
i forma informowania o sprawie, np. dla dziennikarza to forma, w jakiej
zostanie przestana informacja prasowa).

Interesy merytoryczne

Interesy psychologiczne Interesy proceduralne

Zrédfo: M. Borowska, M. Branka, J. Wcisto, Do*cenid biblioteke. Jak skutecznie prowadzid rzeczni-
ctwo, Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego, Warszawa 2012

Warto wykorzystac¢ te metodologie w planowaniu i prowadzeniu dzia-
tan promocyjnych. Kiedy rozwazamy potrzeby i interesy naszych od-
biorcow, powinnismy pomysle¢, ze promocja powinna odpowiadaé na
wszystkie trzy rodzaje intereséw, poniewaz interesy psychologiczne

IV. DO KOGO, CZYLI ODBIORCY PROMOCIJI
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CWICZENIE

i proceduralne (np. sposob zatatwienia sprawy) bedg dla odbiorcéw
réwnie wazne jak to, co im oferujemy (interes merytoryczny).

Przeprowadzmy analize intereséw i potrzeb w tabeli, dla dwéch grup,
wsrdd ktorych Stowarzyszenie postanowito promowac swoje dziatania
i idee wczesnej edukaciji.

Odbiorcy promocji Interesy i potrzeby

Rodzice matych « Zajecia, ktore rozwijaja, ale ktore takze gwarantujg
dzieci nieposytajacy | dzieciom bezpieczenstwo (interes merytoryczny)

ich na zajecia « Mozliwos$¢ spotkania sie z innymi rodzicami (interes

merytoryczny i psychologiczny)
« Zajecia w terminie pozwalajgcym na faczenie zaje¢
z pracg (interes proceduralny)

Radni gminy « Inicjatywa, ktérg mozna sie pochwali¢ w sasiedniej
gminie (interes merytoryczny)

« Potrzeba spotkania podczas posiedzenia komisji edukacji
(interes proceduralny)

« Potrzeba spotkania sie osobiscie w sprawie tego, w jaki
sposob projekt edukacji przedszkolnej moze sie wpisac

w plany edukacyjne gminy na najblizszy rok (interes
merytoryczny i proceduralny)

« Chec bycia dostrzezonym i docenionym za dziatania dla
spotecznosci lokalnej (interes psychologiczny)

PRZECWICZ: zanalizuj potrzeby i interesy

Proponujemy, aby analize potrzeb i intereséw przeprowadzi¢ w odnie-
sieniu do wtasnych odbiorcéw i odbiorczyn. Skorzystaj z ponizszej ta-
beli oraz okresl interesy i potrzeby merytoryczne, proceduralne i psy-
chologiczne dla wybranych grup odbiorcéw promociji.

Odbiorcy promocji Interesy i potrzeby

Nastawienie

Po drugie, zastanow sie, jakie nastawienie maja twoi odbiorcy do cie-
bie, do organizacji i do sprawy, ktorg zamierzasz promowac. Proponu-
jemy, aby umiesci¢ odbiorcéw na skali: od oponentéw do sojusznikdw.
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Sojusznicy Neutralni Oponenci

Zrédto: M. Borowska, M. Branka, J. Weisto, Do*cenid biblioteke. Jak skutecznie prowadzi¢ rzeczni-
ctwo, Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego, Warszawa 2012

Podstawowymi odbiorcami twojej promociji beda zawsze sojusznicy i oso-
by neutralne. Pierwszych wystarczy poprosi¢ o zaangazowanie (przyjscie
na zajecia, wptacenie darowizny), a zatem sformutowac czytelny promo-
cyjny apel, a jest olbrzymia szansa, ze to zrobig (o ile przekaz odpowie na
ich potrzeby - patrz wyzej, a prosba o wsparcie bedzie mozliwa do zrea-
lizowania - patrz nizej). Neutralnym - w przekazie promocyjnym - trzeba
bedzie dostarcza¢ wiedzy o sprawie, aby sie do niej przekonali i pokazy-
wac korzysci, aby byli gotowi sie zaangazowac. Celem wobec oponentéw
bedzie przede wszystkim neutralizacja ich oporu, tj. sprawienie, by nie
utrudniali dziatan. Trudno bedzie ich traktowa¢ jako gtéwnych odbiorcow
dziatan promocyjnych, w tym sensie, w jakim piszemy o promocji w tym
rozdziale - konieczne bedg dziatania zwigzane z budowaniem wizerunku,
a zatem zyskiwaniem ich zrozumienia, akceptaciji i zaufania.

SOJUSZNICY « Cel: utrzymanie i wykorzystanie poparcia
» W przekazie promocyjnym: apeluj i angazuj

« Cel: pozyskanie jako sojusznikow
NEUTRALNI » W przekazie promocyjnym: dostarczaj wiedzy o sprawie,
pokazuj korzysci

» Cel: neutralizowanie
OPONENCI » W przekazie promocyjnym: wyjasniaj watpliwosci,
ostabiaj obawy, buduj zaufanie

Zrédto: M. Borowska, M. Branka, J. Weisto, Do*cenid biblioteke. Jak skutecznie prowadzi¢ rzeczni-
ctwo, Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego, Warszawa 2012
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Sprébujmy umiesci¢ na skali promocyjne grupy docelowe wybra-
ne przez Stowarzyszenie edukacji matych dzieci i sprawdzmy, jakie

whnioski wynikajg z nich dla dalszych dziatan promocyjnych.

Grupa docelowa

Nastawienie

Mozliwe przyczyny

Whioski do przekazu

Rodzice matych dzieci
posytajacy je wczesniej
na zajecia

Bierni sojusznicy

« Chca posytac

dzieci na zajecia
- Majg dobra opinie
o dotychczasowej ofercie
Chcieliby korzysta¢ z nich
czesciej
Chcieliby umozliwienia
uczestnictwa rodzicow
w zajeciach

+ Przedstawienie oferty

« Apel o przyjscie na
zajecia

« Poszerzenie oferty

Rodzice matych dzieci
nieposytajacy ich na
zajecia

Neutralni lub
nieprzyjaznie
neutralni

Nie wiedzg o ofercie

Nie widzg korzysci

w posytaniu dzieci na
zajecia (dla siebie i dla
dzieci)

Obawiaja sie, ze formalne
zajecia skréca dzieciom
dziecinstwo

Wola opieke dziadkow niz
pedagogdw

+ Poinformowanie
o ofercie

+ Przedstawienie
korzysci z edukaciji
dla ich dzieci

CWICZENIE

PRZECWICZ: zanalizuj nastawienie odbiorcéw
Zapraszamy cie, aby podobng analize nastawienia przeprowadzi¢ w od-
niesieniu do odbiorcow wtasnych dziatan promocyjnych.

Pytania na tym etapie:
« Jakie nastawienie do sprawy (do organizacji) majg potencjalni
odbiorcy twoich dziatan?

« Jakie sg mozliwe przyczyny?
« Co trzeba w zwigzku z tym zrobi¢, planujac przekaz promo-

cyjny?

Grupa docelowa

Nastawienie

Mozliwe przyczyny

Whioski do przekazu
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Mozliwosci

Nie wszyscy beda mogli odpowiedzie¢ na twoj przekaz promocyjny i za-
angazowac sie w twoje dziatania w ten sam sposoéb. Bedzie to zaleze¢ nie
tylko od ich nastawienia i gotowosci do poparcia, ale takze od faktycz-
nych mozliwosci dziatania w sprawie, ktorg promujesz. Jesli informacija o
twoich warsztatach rozchodzi sie wytgcznie przez Facebooka, nie dotrze
ondotych, ktorzy nie korzystajg z internetu. Jesli zaproszenie na wernisaz
wystawy bedziesz kierowac wytacznie do sekretarza redakcji, odpowia-
dajagcego za przyjmowanie interwencji czytelnikow, spotka cie rozczaro-
wanie - nikt sie na nim nie pojawi. Stowem - zanim zwrdcisz sie o popar-
cie do swoich odbiorcéw, sprawdz, czy sg w stanie sie zaangazowac.

5.
JAK WYKORZYSTAC ANALIZE GRUP DOCELOWYCH?

Wykorzystanie analizy grup docelowych

Po zbadaniu potrzeb, nastawienia i mozliwosci grup docelowych bedzie
mozna przygotowac dziatania promocyjne:

1. Dostosowac przekaz promocyjny - bioragc pod uwage potrzeby, na-
stawienie i mozliwosci.

2. Wybrac¢ adekwatne narzedzia promogji.

O dostosowaniu przekazu promocji piszemy ponizej, o narzedziach pro-
mocji - w dalszej czesci tego podrecznika.

Dostosowywanie przekazu

Przypomnij sobie zasady konstruowania gtéwnego przekazu promocyj-
nego z poprzedniego rozdziatu. Teraz czas zastanowi¢ sie, w jaki spo-
sob powinien by¢é on zakomunikowany tym, ktorzy sg gtownymi od-
biorcami promocji. Dostosowywanie przekazu promocyjnego bedzie
polegato na:

1. Formutowaniu przekazu, ktéry odpowiada na interesy i potrzeby od-
biorcow.

2. Formutowaniu przekazu, ktory zmienia lub utrzymuje ich nastawienie.
3. Formutowaniu apelu, ktory uwzglednia mozliwosci adresatow.

Znajomosé A
) Wiedza

potrzeb, e e s

. X o mozliwosciach DOSTOSOWANIE
interesow . X
. o dziatania PRZEKAZU
i oczekiwan o

) adresatow
adresatow

Zrédto: M. Borowska, M. Branka, J. Weisto, Do*cenid biblioteke. Jak skutecznie prowadzi¢ rzeczni-
ctwo, Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego, Warszawa 2012
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PRZYKEAD

Przekaz promocyjny bedziesz w réznej formie prezentowac na swoich
materiatach promocyjnych, eksponowac w réznej postaci, przy réznych
okazjach (np. na ulotce, podczas publicznej prezentacji, w spocie radio-
wym itd.). Przekaz podstawowy bedzie niezmienny, natomiast w zalez-
nosci od tego, gdzie go prezentujesz, zmieniac sie bedzie:

1. Rodzaj uzasadnienia przekazu - do kazdej grupy apelowac¢ be-
dziemy przy uzyciu innych argumentéw, w sposob odpowiadajacy na
ich potrzeby oraz prezentujgc korzysci, ktére ta grupa moze osiggnac
w wyniku naszego dziatania.

2. Apel do odbiorcow - formutowaé bedziemy w odniesieniu do ich
faktycznych mozliwosci.

Przyjmijmy, ze gtowny przekaz promocyjny Stowarzyszenia na rzecz
matych dzieci, zbudowany na podstawie wytycznych z poprzednie-
go rozdziatu, jest nastepujacy:

.Wczesna edukacja gwarantuje udany start w doroste zycie. Dlatego
organizujemy zajecia przedszkolne dla dzieci ze Skowronek. W ten
sposdb pomozemy w wychowaniu oséb twoérczych, samodzielnych
i ciekawych swiata”.

Przekaz skierowany do rodzicow matych dzieci, ktorzy nie posytaja
ich na zajecia, moégtby brzmie¢ w nastepujgcy sposob:

.Wczesna edukacja gwarantuje udany start w doroste zycie. Dlatego
organizujemy zajecia przedszkolne dla dzieci ze Skowronek. Dzieki
nim twoje dziecko bedzie bardziej tworcze i samodzielne. W trzygo-
dzinnych zajeciach mozesz wzigé udziat wraz z maluchem i rodzica-
mi innych dzieci. Zapraszamy, zapisz sie na warsztaty”.

Zwracajac sie do radnych komisji edukac;ji, Stowarzyszenie bedzie
apelowato w nastepujgcy sposodb:

,Udziat matych dzieci z naszej gminy w edukac;ji przedszkolnej jest
najnizszy w powiecie - to jedynie 16 proc. Chcemy zniwelowac te
roéznice, bo wczesna edukacja gwarantuje udany start w doroste zy-
cie. Dlatego organizujemy zajecia przedszkolne dla dzieci ze Sko-
wronek. W ciggu najblizszego roku zajecia sg dofinansowane z unij-
nej dotacji. Aby je utrzymadé, potrzebujemy finansowego wsparcia
samorzadu. Dlatego apelujemy o wpisanie zaje¢ przedszkolnych
w plany budzetowe gminy na 2015 rok”.

Podobnie dostosowuje swoje przekazy Amnesty International (Al).
Gtowny przekaz stowarzyszenia to apel do odbiorcow o witaczenie
sie w interwencje na rzecz przestrzegania praw cztowieka.

Do 0sob mtodych i w $rednim wieku (od 20 do 50 lat), korzystaja-
cych zinternetu, ze srednim i z wyzszym wyksztatceniem, Al apeluje:
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.Powiedz NIE torturom. Podpisz petycje do premiera wzywajaca
do wyjasnienia sprawy tajnych wiezien CIA w Polsce!”
Do urzednikdéw i przedstawicieli instytucji panstwowych:

Szanowny Panie Premierze,

pisze do Pana w sprawie doniesien, wedtug ktérych pochodzacy
z Arabii Saudyjskiej Abd al Rahim Hussajn al-Nashiri oraz Abu Zubaj-
da, Palestynczyk urodzony w Arabii Saudyjskiej, byli przetrzymywani
w tajnym wiezieniu CIA w Polsce w latach 2002-2003.

(...) Szczegolnie wzywam Pana do podjecia nastepujgcych krokow:
zapewnienia, ze trwajgce sledztwo jest prowadzone rzetelnie, bez-
stronnie z uwzglednieniem wszystkich dowodow i okolicznosci oraz
ze sprawa Abd al Rahima Hussajna Muhammeda al Nashiriego i Abu
Zubajdy zostanie doktadnie zbadana. (...)

Do gimnazjow, licedw oraz studentéw:

Odkryij site praw cztowieka, wtgcz sie w dziatania Amnesty International!
To proste: wejdZz na strone www.amnesty.org.pl; znajdz zaktadke
.BADZ AKTYWNY”; wybierz zaktadke ,Grupy lokalne”, znajdz grupe
dziatajgcg w Twoim regionie i skontaktuj sie z nig; wybierz zaktadke
.Edukacja”; Tu w ,EDUKACIJI W TWOIM REGIONIE” znajdziesz kontak-
ty do lokalnych zespotéw edukacyjnych.

Napisz. Przyjdz na spotkanie. Wez udziat w szkoleniu. Zostan trene-
rem/trenerkg praw cztowieka.

ARTO ZAPAMIETAC!

Zanim zaczniesz realizowaé¢ dziatania promocyjne, ustal,
jakie sg gtowne grupy docelowe, i wybierz te, dzieki ktérym

kutecznie zrealizujesz swoj promocyjny cel

WARTO ZAPAMIETAC

Poznaj i zrozum swoich odbiorcow. Przyjrzyj sie odbiorcom
promocji w trzech wymiarach: ich potrzeb i interesow, nasta-
ienia i mozliwosci. Uwzgledniaj to w planowaniu przekazu

promocyjnego.

Planujac dziatania promocyjne, odpowiadaj na interesy swo-

ich odbiorcow. Staraj sie odpowiada¢ na wszystkie trzy rodzaje

interesdw - merytoryczne, proceduralne i psychologiczne.
» Dostosuj swoj przekaz promocyjny do tych, do ktorych

ie zwracasz: odpowiadaj na potrzeby i interesy, zmieniaj lub
utrzymuj nastawienie, apeluj o to, co jest mozliwe.
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DOBRA PRAKTYKA

Najpierw zbadaj, potem mow -
badania odbiorcéw kampanii spotecznej

Ponizej opisujemy Kampanie ,Partnerska rodzina”, poniewaz po-
przedzita jg rzetelna analiza grup docelowych. Warto, podobnie
jak zrobili to organizatorzy kampanii, wyciggnaé wnioski z badan
odbiorcow i dostosowaé do nich przekaz. Odpowiedzialna za
kreacje kampanii agencja On Board PR otrzymata za nig bragzowe-
go Magellana w kategorii Community Relations podczas miedzy-
narodowego konkursu branzy marketingowej Magellan Awards
2008.

Kampania ,Partnerska rodzina” towarzyszyta projektowi ,Ela-
styczny pracownik - partnerska rodzina”. W projekcie przez trzy
lata promowano rowny podziat obowigzkéw miedzy rodzicami

i testowano rozwigzania sprzyjajgce godzeniu rél: wsérdd praco-
dawcow i pracownikow promowano elastyczne formy zatrudnie-
nia i takg organizacje czasu pracy, ktora pozwala na opieke nad
dziecmi. Testowano elastyczny dostep do placéwek opieki nad
dzieé¢mi (w dwoch ztobkach i siedmiu przedszkolach), promo-
wano wieksze zaangazowanie mezczyzn w zycie rodzinne, a na
szkoleniach starano sie zapobiega¢ dezaktualizacji kwalifikacji
zawodowych tych pracownikéw, ktorzy wzieli urlop rodzicielski.

Wykorzystanie wnioskéw z badan

Decyzja o tym, jakie tresci bedg wykorzystywane w kampanii,
zapadta po diagnozie sytuacji. Wykorzystano badania prowa-
dzone w Polsce w latach 2000-2004, ktore wskazywaty, ze oko-
to 90 proc. kobiet pracujgcych, poza obowigzkami zawodowy-
mi, wypetnia rowniez samodzielnie obowigzki domowe - i to

w wymiarze 45 godz. tygodniowo (m.in. Raport GUS, Kobie-

ty w Polsce. Raport 2008). Tworcy kampanii dysponowali tak-
ze wtasnymi wynikami badan na duzych probach dotyczacych
godzenia rol, ktore upowszechniali w trakcie kampanii, m.in.
podczas konferencji otwierajgcych w Warszawie i Biatymstoku.
Przedstawiono m.in. wyniki badan przeprowadzonych przez
TNS OBOP, w ktorych przeszto 25 proc. Polakéw twierdzito, ze
stereotypy dotyczgce kwestii podziatu rol w rodzinie wptywa-
ja niekorzystnie na rozwdj partnerstwa w zwigzkach. To wyni-

ki badan zdecydowaty, do jakiej grupy docelowej powinna zo-
sta¢ skierowana kampania i jaki bedzie niosta przekaz. Wynikato
z nich bowiem jasno, ze kobiety, tak mocno obcigzone nieod-
ptatng pracg w domu, nie maja juz czasu na to, zeby cokolwiek
,godzi¢”. Dlatego kampania promowata partnerski model rodzi-
ny z dwojgiem rodzicéw, ale do godzenia rol motywowata gtow-
nie mezczyzn.
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Dostosowanie przekazu

Z promocyjnego punktu widzenia najmocniejszg strong kampa-
nii byta sam jej przekaz. Na plakatach pojawili sie mtodzi mez-
czyzni zajmujacy sie dzie¢mi czy wykonujacy prace domowe,
ale opatrzone byty przewrotnym, nawigzujagcym do tradycyjne-
go podziatu rél hastem: ,Swietnie wigze koniec z koricem” (na
plakacie przedstawiajgcym ojca zawigzujgcego buty dziecka),
A maoj tata ciggle zasuwa” (tata zapinajacy bluze dziecka) czy
A moj facet umie zmies¢ wszystko z powierzchni ziemi” (mez-
czyzna sprzatajacy mieszkanie). W celu wzmocnienia przeka-
Zu organizatorzy zaangazowali w realizacje kampanii osoby ze
Swiata kultury i rozrywki: Adama Sztabe, Piotra Szwedesa i Jac-
ka Cygana. Skomponowali oni utwér bedacy ttem muzycznym
dla spotu reklamowego i propagujgcy zarazem gtéwng idee
kampanii.

Informacje o wykonawcach

Projekt ,Elastyczny Pracownik - Partnerska Rodzina” byt realizo-
wany w 2007 roku przez Wyzszg Szkotg Ekonomiczng w Biatym-
stoku w partnerstwie z Biatostocka Fundacjg Ksztatcenia Kadr,
Izba Przemystowo-Handlowg oraz Zaktadem Doskonalenia Za-
wodowego w Biatymstoku, finansowany z Inicjatywy Wspél-
notowej Equal. Kampanie przygotowata i zrealizowata agen-

cja On Board PR. Opis oraz materiaty wykorzystane w kampanii
mozna réwniez znalez¢ na www.kampaniespoleczne.pl.

BIBLIOGRAFIA:
M. Borowska, M. Branka, J. Wcisto, Do*cenic¢ biblioteke. Jak skutecznie prowadzi¢

rzecznictwo, Fundacja Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego, Warszawa 2014.
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V. JAK, CZYLI NARZEDZIA PROMOCIJI

Nie ma obowigzkowego zestawu narzedzi promocyjnych dla
organizacji pozarzadowej (tak jak nie ma ich dla biznesu czy
instytucji publicznych). To, co przedstawiamy ponizej, nie jest
rowniez katalogiem zamknietym. Wazne, zeby sposrod wszystkich
mozliwych narzedzi promocyjnych wybrac¢ te, ktére maja sens:

w odniesieniu do twoich celéw i odbiorcow.

1.
PLANOWANIE NARZEDZI PROMOCYJNYCH

Gdy pytamy lideréw lub liderki organizacji o plany promocyjne ich orga-
nizacji, najczesciej styszymy: stworzymy strone internetowa; mamy juz
wydrukowane ulotki o projekcie; chcemy kupié reklame w lokalnej ga-
zecie. Gdy pytamy o zadowolenie z dziatan promocyjnych, to najczes-
ciej styszymy narzekania, ze ludzie nie przyszli na impreze; to wszystko
nie dziata; reklama jest droga. Natomiast gdy prosimy o podanie celéw
tych dziatan czy okreslenie, do kogo sg adresowane, najczesciej zapada
cisza albo styszymy ogdlne stwierdzenia: do wszystkich, ktérzy moga
przyj$¢ na koncert; chodzi o to, zeby sie przeciez wypromowac; bo ulot-
ke to powinna mie¢ kazda organizacja.

Tak jak tworzgc projekty, nalezy oprzecé sie pokusie wymyslania naj-
pierw dziatan, tak samo planujgc promocje, nie powinno zaczynac sie
od wyboru narzedzi. Dlatego ten rozdziat (mimo ze niektorzy powie-
dzieliby, ze narzedzia to istota promocji) jest pigty w tej publikac;ji. | do-
piero w tym momencie - po okresleniu celu, przekazu i odbiorcéw pro-
mocji - mozna zacza¢ zastanawiac sie nad narzedziami.

Okreslenie, jakiego narzedzia uzy¢ i w jaki sposob je wykorzystac
do zrealizowania celdw promocyjnych, to (w naszej opinii) jedna z przy-
jemniejszych czesci planowania promocji. Do wyboru jest z jednej stro-
ny caty katalog gotowych rozwigzan, z drugiej pozostaje niczym nie-
ograniczona kreatywnos$c¢ zespotu organizaciji.

2.
KATALOG NARZEDZ| PROMOCYJNYCH

Liczba narzedzi promocyjnych, wraz ze wszelkimi ich wariantami, jest
bardzo duza i mozna pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze nieograniczona.
Myslgc o tym, jakimi narzedziami mozna promowac dziatania organi-
zacji, jestesmy bliskie stwierdzeniu, ze sky is the limit. Trzeba tez pa-
mietac, ze narzedzia marketingowe stale sie rozwijaja i ciggle pojawia-
ja sie nowe rozwigzania. Najlepszym przyktadem sg wszelkiego rodzaju
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social media (np. Facebook, Tweeter, Instagram, blogi), ktore pojawity
sie kilka lat temu i od tego czasu $wieca triumfy na state wpisujac sie
w oferte narzedzi promoc;ji.

Najczesciej wystepujacy w literaturze marketingowej podziat narzedzi
promocji prezentujemy w stowniku. To, co proponujemy w tym rozdzia-
le, to katalog autorski i otwarty: sposréd wielu narzedzi wybratysmy te,
ktore sa (lub moga byé) najczesciej wykorzystywane przez organizacije
pozarzadowe i podzielitySmy je na pie¢ grup.

Identyfikacja wizualna (ang. corporate identity, Cl)

Identyfikacja wizualna jest jednym z narzedzi public relations (PR) -
obejmuje wszystkie dziatania, ktére stuzg budowaniu i utrwalaniu wi-
zerunku oraz tozsamosci organizacji. W identyfikacji bardzo wazna jest
spéjnosce, konsekwencja oraz dbatosé o szczegdty. Identyfikacja ma sci-
sty zwigzek z innymi narzedziami promocyjnymi, petni tez wobec nich
funkcje wspierajaca.

Ponizej znajdziesz kilka przyktadow narzedzi identyfikacji wizualnej, kto-
re mozesz wykorzysta¢ w twojej organizaciji.

Narzedzie

Co to jest i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

Logo
organizacji

Znak graficzny, ktory jest
unikalny dla danej organizacji.
Oprécz grafiki moze zawierac
nazwe organizacji. Kolory,

w ktorych jest wykonany,
moga stanowic barwy
organizacji, wykorzystywane
w innych materiatach
promocyjnych.

Logo stuzy identyfikacji
organizacji, budowaniu jej
wizerunku i tozsamosci.

Powinno by¢ umieszczane

na wszelkich materiatach
informacyjnych, promocyjnych
itp.

Jesli dopiero bedziesz tworzy¢ logo organizacji
- nie spiesz sie! Warto obejrzec¢ kilka pomystow,
zebra¢ skojarzenia na ich temat, pomysle¢

o wariantach i mozliwosciach wykorzystania.

O czym warto pamietac:

+ kolory: dobrze zaprojektowac logo w wersji
kolorowej i czarno-biatej

+ wielko$¢: logo powinno dobrze wygladaé na matej
wizytéwce i duzym plakacie

« skojarzenia: powinno wigzac sie z tym co robi
organizacja i budzi¢ pozytywne skojarzenia

+ unikalnos¢: logo powinno by¢ niepowtarzalne, nie
moze by¢ podobne do logotypow innych organizacji
« prostota: w naszej opinii, im prostszy element,
tym lepszy (wigze sie to m.in. z wielkoscia:
skomplikowany, wieloelementowy logotyp trudno
Lwcisna¢” np. na ulotke formatu A6)

Papier,
koperty,
teczki
firmowe”

Zaprojektowane graficznie
utozenie logo, nazwy
organizacji oraz danych
adresowych na okreslonych
formatach drukow.

Papier, koperty, teczki

stuzg budowaniu spéjnego
wizerunku organizacji, sa
wykorzystywane m.in. do
prowadzenia korespondencji
papierowej i elektroniczne;j.

Papier firmowy nie powinien zawierac¢ wielu
elementéw (najlepiej ograniczy¢ je do logo, nazwy,
danych adresowych w nagtowku lub stopce).

Koperty powinny by¢ zgodne z wymogami
operatoréw pocztowych (np. w miejscu
przewidzianym na znaczek pocztowy nie mogag mie¢
zadnych grafik, napiséw).

Teczki powinny by¢ wykonane z dobrej jakosci
papieru, funkcjonalnie sie sktadac¢. Dobrze, aby
zawieraty miejsce na umieszczenie wizytowki.

cd. >
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Narzedzie Co to jest i do czego stuzy? Na co zwrdci¢ uwage?
Stopka Ustalony w organizacji (np. Stopka e-maila powinna by¢ krotka i precyzyjna, ma
e-maila w standardzie promocyjnym) zawiera¢ minimum niezbednych informac;ji.
jednolity uktad i zestaw Rekomendowane to:
informaciji, ktére znajduja - dane osoby wysytajacej e-mail: petne imie
sie pod kazdym wysytanym i nazwisko, funkcja lub stanowisko
e-mailem. - dane do kontaktu: telefon, e-mail
- podstawowe dane organizacji: nazwa, adres,
Stuzy do budowania strona www
wizerunku, utatwia odbiorcom | Jesli w organizaciji korzysta sie z innych kanatéw
kontakt z organizacja. komunikacji (skype, gg), takie informacje tez mozna
umiesci¢ w stopce.
W stopce mozna tez zamiesci¢ sformutowanie
zwigzane z warto$ciami waznymi dla organizacji
(np. prosbe o niedrukowanie e-maila ze wzgledow
ekologicznych) lub gtowne przestanie, apel
organizacji (np. prosbe o adopcije psa ze schroniska).
Dobrze zwrdci¢ uwage na uniwersalnosc¢ stopki:
czy bedzie widoczna w réznych programach
pocztowych.
Wizytowka Wizytoéwka zawiera Zamawiajac wizytdwki, zwrd¢ uwage na:
podstawowe informacje - aktualnosc¢: aby starczyty na jak najdtuzszy czas
o osobie (imie i nazwisko, (np. nie zamawiaj ich przed zmiang siedziby
funkcje lub stanowisko organizacji)
w organizacji, aktualne dane « liczbe: aby osoba, ktdra je otrzyma, faktycznie je
do kontaktu) oraz logo i nazwe | wykorzystata, a nie schowata do szuflady (z praktyki
organizacji. wynika, ze liczba ok. 50-100 jest optymalna).
Stuzy do wreczania podczas
spotkan, dotgczania do waznej
korespondenciji. Powinna by¢
przygotowana dla oséb w or-
ganizacji, ktore maja kontakt
z partnerami, klientami itp.
Roll-up Rozwijany baner reklamowy Roll-up przyda sie, jesli organizacja organizuje
(z reguty do wysokosci ok. spotkania badz w nich uczestniczy. W takiej
2 metréw), umieszczony na sytuacji warto zainwestowac¢ w jego produkcije
stojaku, moze by¢ dwustronny | (w przeciwnym razie bedzie sie kurzyt za szafa...).
lub jednostronny.
Projektujac roll-up, trzeba zwroci¢ uwage na jego
Najczesciej wykorzystywany przejrzystosc i czytelnosc¢ - musi by¢ doktadnie
podczas konferencji, szkolen, widoczny nawet w duzej sali (odpadajg mate
spotkan itp. Wystawiany litery i gesty tekst), zawiera¢ kluczowe elementy
albo przy recepcji, albo identyfikacji (logo, nazwe organizaciji, strone www
w centralnym miejscu badz hasto, ktére ma by¢ zapamietane).
wydarzenia (w zasiegu
wzroku odbiorcow). Stuzy Zamawiajac roll-up, zwrd¢ uwage na jego wage (im
do utrwalania logo i nazwy I1zejszy, tym lepszy), opakowanie (trwate i wygodne
organizacji wérdd odbiorcow. | do transportu) i tatwosé obstugi.
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Narzedzie

Co to jest i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

Prezentacja
o organizaciji

Prezentacja podstawowych
danych o organizacji w wersji
elektronicznej (np. Power
Point), liczagca ok. 5-6
slajdow. Zawiera wizytoéwke
(patrz Rozdziat 1), informacje
o kluczowych dziataniach,
osiggnieciach oraz dane do
kontaktu.

Prezentacja pozwala takze
przekaza¢ podstawowe i naj-
wazniejsze dane o organizacji
podczas konferencji, spotkan
itp. Moze by¢ umieszczona na
stronie www, dofgczana do ko-
respondencji mailowej (np. do
oferty wspotpracy do nowego
partnera).

Prezentacja to tanie i dostepne rozwigzanie
identyfikacji wizualnej, ktére moze by¢ roznorodnie
wykorzystane.

Jesli organizacja uczestniczy w spotkaniach badz je
organizuje - to narzedzie obowigzkowe.

Warto przygotowac jg w kilku formatach, wzbogaci¢
o zdjecia, historie itp. Prezentacja moze by¢
uzupetniana w zaleznosci od potrzeb (np. na
spotkanie z dziennikarzami mozna dotaczy¢

2-3 slajdy z historiami z zycia organizacji) oraz
aktualizowana (minimum raz na rok).

Gadzety
promocyjne

Wszelkiego rodzaju
przedmioty uzytkowe (kubki,
dtugopisy, smycze, notesy,
kalendarze, znaczki, pamiec
USB, koszulki, torby, breloczki
itp.), na ktérych jest logo i/lub
nazwa organizacji.

Najczesciej uzywane jako
element promoc;ji projektow,
wtedy oprocz logo organizacji
zawieraja logo sponsora czy
nazwe projektu.

Stuzg do budowania wiezi

z odbiorcami, moga by¢
podziekowaniem za udzielone
wsparcie.

Jesli twoja organizacja dopiero rozpoczyna dziatania
promocyjne, nie zaczynajcie od produkcji gadzetdw.

To narzedzia kosztowne, ale (przy dobrym
zaplanowaniu) trwate, dzieki nim odbiorca na
dtuzej ma w pamieci logo lub nazwe organizaciji.
Dodatkowo, dobrej jakosci i unikalne, wzmacniajg
pozytywny wizerunek, a praktyczne zapewniajg
odbiorcom konkretng korzysc.

Decydujac sie na produkcje gadzetow, zwrd¢ uwage
na:

« funkcje i przeznaczenie: zastanéw sig, komu i do
czego gadzet ma stuzyc

« unikalnosé: wymysl gadzet - kolejny kubek czy
dtugopis nie wzbudzg w obdarowanym entuzjazmu
« dyskretne logo: produkt z ,krzyczagcym” logo (albo
wieloma) nie bedzie praktyczny

- ekologie i odpowiedzialno$¢ spoteczng: poszukaj
gadzetow przyjaznych srodowisku, produkowanych
przez przedsiebiorstwa spoteczne

Przy opracowywaniu identyfikacji wizualnej kieruj sie kilkoma wskazéw-
kami:

«  Wszystkie elementy warto wymysli¢ jednoczesnie (zleci¢ do
zaprojektowania catos$¢ identyfikacji, nawet jesli nie beda od
razu produkowane wszystkie rzeczy). Nie podniesie to zna-
czaco kosztow (jesli trzeba za to zaptacié), a pozwoli zacho-
wacé to, co najwazniejsze przy identyfikacji: spojnos¢ gra-
ficzna. Jesli projektowaniem zajmuje sie agencja reklamowa,
prawdopodobnie od razu zaproponuje tzw. ksiege identyfika-
cji wizualnej/ksiege znaku, ktéra zawiera wszystkie elementy
Cl w wielu praktycznych wariantach.
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+ Elementy powinny by¢ zaprojektowane zaréwno w wers;ji ko-
lorowej, jak i czarno-biate;j.

« Jedli organizacja prowadzi wspodtprace z zagranica, uwzgled-
nij to na etapie projektowania: beda potrzebne wersje mate-
riatéw w jezyku partnerow.

« Aby identyfikacja wizualna stuzyta budowaniu wizerunku, na-
lezy stale sprawdzac, czy jest przestrzegana, oraz uzupetniac
o nowe rozwigzania (jesli jest taka potrzeba).

Fundacja Wielkiej Orkiestry Swiagtecznej Pomocy zaprojektowata po-
nad 20 lat temu serduszko, ktore stato sie obowigzujgcym i kojarzo-
nym z dziataniami organizacji elementem graficznym. Jest obecne
m.in. na puszkach i identyfikatorach wolontariuszy, koszulkach, re-
klamach, gadzetach, stronie www i wszedzie tam, gdzie WOSP sie
pojawia. Konsekwentnie uzywane stuzy budowaniu rozpoznawalno-
$ci organizacji.

Kiedy weszta w zycie ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego,
portal ngo.pl zlecit opracowanie logotypu organizacji pozytku pub-
licznego (OPP) oraz logotypu 1 proc. Od tego momentu staty sie one
bardzo popularne i uzywa ich wiekszo$¢ organizacji majgcych sta-
tus organizacji pozytku publicznego w swoich materiatach promo-
cyjnych oraz na stronach internetowych dla podkreslenia posiadania
statusu OPP lub mozliwoéci zbierania 1 proc."’

Materiaty drukowane'?

Roznorodne druki papierowe (czasem okreslane ,poligrafig”) to bar-
dzo czesto spotykane narzedzia promociji dziatan organizacji pozarza-
dowych. Niektore materiaty (np. ulotka, plakat) zalicza sie w literaturze
marketingowej do narzedzi reklamowych, a inne (np. folder, raport rocz-
ny) do wydawnictw wtasnych, bedacych elementem dziatan public rela-
tions. Opisujemy wybrane i najczesciej spotykane formy drukéw.

1 Informacje o korzystaniu z logotypow na stronie: http://pozytek.ngo.pl/x/253601#Korzystaj.

12 Na podstawie materiatéw szkoleniowych opracowanych przez: M. Borowska, L. Krze-
mien-Zimand (d. Czarnogorska), I. Dembicka-Starska na potrzeby szkolen Federacji Or-
ganizacji Pozarzagdowych Centrum Szpitalna.
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Narzedzie

Co to jest
i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

Ulotka

Drukowany materiat najczesciej
od formatu A6 do A4, moze
wystepowac¢ w réznych
ksztattach; dwustronny lub
jednostronny, w réznych
wariantach kolorystycznych.

Jest czesto wykorzystywanym
zrédtem informaciji o organizacii.

Moze by¢ rozdawana (np. na ulicy,
podczas targow, konferencji),
wysytana poczta, dotagczana

do materiatéw dla uczestnikow
dziatan organizacji, wrzucana do
skrzynek pocztowych, dotgczana
do prasy itp.

Nalezy precyzyjnie okresli¢ cel ulotki i dobraé
odpowiednie do niego tresci (rzeczowe
i konkretne).

Charakteryzuje ja krotkie zycie: czesto ulotki
rozdawane na ulicach, wrzucane do skrzynek
pocztowych, dotagczane do gazet trafiajg od razu
do kosza. Zycie ulotki mozna przedtuzyé, nadajac
jej dodatkowa funkcje: zaktadki do ksigzki,
kalendarzyka, kuponu rabatowego itp.

Kilka zasad tworzenia ulotki:

- przyciggajacy nagtéwek: wskazuje korzysc dla
odbiorcy albo wywotuje jego ciekawos¢

- prosty, zwiezty i obrazowy jezyk: przekaz
powinien dziata¢ na emocje, by¢ zrozumiaty;
tworzac go wykorzystuj rownowazniki zdan

+ przejrzystosc: z trescia ulotki odbiorca moze sie
zapozna¢ w ciggu ok. 1 minuty

+ hierarchia elementéw: widagé, ktére tresci czy
grafiki sg najistotniejsze

« oryginalnos$¢, atrakcyjnos¢ wizualna

Plakat

Drukowany materiat w wiekszym
formacie (minimum A3);
najczesciej w pionie,
jednostronny, w réznych
wariantach kolorystycznych.

Plakat dziata na zasadzie call to
action (wezwania do dziatania):
najpierw powinien przyciggnaé
uwage odbiorcy, nastepnie wzbu-
dzi¢ zainteresowanie i ostatecz-
nie zacheci¢ do dziatania (przyj-
$cia na wydarzenie, przekazania
pieniedzy itp.)

Plakat moze mie¢ bardzo duza
site wyrazu, ale nadaje sie

do prostego i konkretnego
przestania.

Moze by¢ wywieszony

w przestrzeni publicznej
(przystanki, stupy, ogrodzenia),
na tablicach informacyjnych,
w instytucjach itp.

Zanim zaméwisz plakaty, upewnij
sie, ze masz gdzie je powiesi¢
i posiadasz na to zgode.

Kilka zasad tworzenia plakatu:'

+ bezposrednio$¢: zwracaj sie do odbiorcy
bezposrednio: wtacz sie, zadzwon, wyslij ankiete,
przyjdz, gtosui...

« prosty, czytelny przekaz: stosuj krétkie stowa

i zdania, bez ozdobnikéw

- jeden wiodacy motyw: obrazek, zdjecie, napis
» wyrazne, duze napisy: by byty widoczne

z kilkudziesieciu metréw

« kontrast: wyrazne, skontrastowane barwy
przyciggnag uwage odbiorcy

- ekspozycja logo, hasta: na tyle widoczne,

by odbiorca skojarzyt przekaz z konkretna
organizacja czy akcja

cd. >

13 M.in. na podstawie: David Bernstein, Advertising Outdoor: Watch the Space.
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Narzedzie Coto jest

i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

(np.roczny) | formatu A5 lub A4, prezentujacy
dziatania organizacji z danego
okresu (lub danego tematu).
Liczba stron zalezy od

ilosci dziatan organizaciji

i szczegotowosci ich opisu.

Wzmacnia przejrzysty wizerunek
organizacji i buduje jej
wiarygodnosé.

Drukowany raport powinien
dotrze¢ do kluczowych
partnerow, sponsordow itp.

Folder, Drukowane materiaty Folder i broszura pozwalaja przekazac¢ wieksza
broszura informacyjne o réznej objetosci ilosc¢ tresci i majg dtuzsze zycie.
(folder ok. 8 stron, broszura do
ok. 48 stron) zazwyczaj formatu Opracowujac je, zwrd¢ uwage na:
A5-A4. Najczesciej kolorowe, « tres$é: powinna byc¢ rzeczowa i dobrze
z bogatg szatg graficzng. Czesto przygotowana, poprawnie i ciekawie napisana
oprawione, szyte lub klejone. « uktad: tres¢ i zdjecia podziel na rozdziaty/
wyrazne czesci, czytelnie i logicznie utéz
Zawierajg opisy dziatan - jakosc¢: folder powinien by¢ starannie
(produktéw, ustug) organizaciji, zaprojektowany i wydrukowany na dobrej jakosci
czesto zdjecia. papierze
Moga petni¢ funkcje
okolicznosciowa (np. z okazji
rocznicy organizacji),
informacyjna (np. w przypadku
realizacji rozbudowanego
projektu) lub edukacyjna.
Sa przeznaczone dla partnerdw,
sponsoréw organizacji, waznych
grup z jej otoczenia.
Raport Obszerny materiat, najczesciej Coraz czesciej organizacje odchodzg od

drukowania raportéw rocznych na rzecz publikaciji
raportéw w wers;ji elektronicznej (co jest
ekonomiczne, tekologiczne i praktyczne), ktore
mozna rozestac¢ badz udostepni¢ wiekszej liczbie
0sob niz raport drukowany.

maja konkretne przeznaczenie,
np. notesy, kalendarze, naklejki,
zaktadki do ksigzek.

Stuzg budowaniu wizerunku
organizaciji, dostarczaja
konkretnych korzysci odbiorcom
i wzmacniaja ich lojalnos¢.

List Jedno- lub dwustronicowy druk, List ma krotkie i jednorazowe zycie, dlatego
najczesciej formatu A4. przygotowujac go trzeba dobrze okresli¢ cel
i przekaz oraz sporzadzi¢ doktadna liste adresowa
Pozwala zwréci¢ sie osobiscie do | odbiorcéw.
Scisle zdefiniowanych odbiorcéw
(np. dyrektorzy szkot, szefowie
przedsiebiorstw) z prosba
o wsparcie lub informacja
o dziataniach.
Materiaty Roznorodne drukowane materiaty, | Dobrze wymyslone i zaprojektowane maja dtugie
uzytkowe ktore oprocz funkcji promocyjnej | zycie.

Powinny pasowac¢ do profilu organizacji, jej
dziatan merytorycznych i odbiorcéw, np.
organizacja zajmujaca sie promocja czytelnictwa
projektuje swoje ulotki jako zaktadki do ksigzek,
a organizacja wspierajgca alergikow co roku
przygotowuje ulotke w formie podrecznego
kalendarzyka z terminami pylen najwazniejszych
roglin.
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PRZYKEAD

Wskazowki przydatne przy tworzeniu materiatow drukowanych:

« konstruujac tres¢ drukow, wykorzystaj zasady dotyczace sku-
tecznego przekazu;

« jesli w organizacji obowigzuje ustalona identyfikacja wizual-
na, powinna by¢ uwzgledniana na wszystkich drukach;

«  przemysl kwestie dystrybucji: czy ulotki beda rozdawane
(gdzie, przez kogo), czy wysytane poczta (czy sg do nich od-
powiednie koperty i pienigdze na znaczki), gdzie zostang po-
wieszone plakaty (czy jest na to zgoda instytucji lub osoby
dysponujacej przestrzenig), ile czasu zajmie wydrukowanie
materiatow;

« zwrd¢ uwage na kwestie ekologiczne: coraz czesciej odcho-
dzi sie od drukowanych ulotek, katalogdw itp. na rzecz mate-
riatdw dostepnych w internecie. Jesli zdecydujesz sie jednak
na druk, poszukaj ekologicznego papieru, pomysl o wielo-
krotnym wykorzystaniu materiatow i nadaniu im funkcji prze-
dtuzajgcej ich zycie (np. ulotka w formie zaktadki do ksigzki).

Fundacja Bank Zywnos$ci SOS w Warszawie, podczas organizowanej
co roku swigtecznej zbiorki zywnosci, rozdaje przy wejsciu do skle-
pu ulotki, zachecajace klientow do zakupu kilku dodatkowych pro-
duktéw dla potrzebujgcych. Na ulotce sg informacje o szczegodlnie
potrzebnych produktach oraz prosba, aby przy wyjsciu oddac¢ jg wo-
lontariuszowi. Dzieki temu ludzie nie $miecg, a ulotka dostaje kolej-
ne zycie.

Narzedzia internetowe

Internet odgrywa bardzo duzg role w promoc;ji dziatan spotecznych. Kil-
kanascie lat temu narzedzia promocyjne wykorzystujace globalng sie¢
byty dostepne dla nielicznych. Ale w zwigzku z dynamicznym rozwo-
jem internetu i jego coraz wiekszg dostepnoscia pojawito sie bardzo
duzo mozliwosci bezptatnej i odptatnej promociji w sieci (m.in. w me-
diach spotecznosciowych). W podreczniku przedstawiamy jedynie kilka
wybranych i popularnych internetowych narzedzi promocyjnych. Jed-
noczesnie zachecamy do pogtebiania wiedzy w wybranych mediach.
Istnieja specjalistyczne serwisy (m.in. www.technologie.ngo.pl), ktore
zajmuja sie opisywaniem i popularyzowaniem form promociji interneto-
wej wérdd organizacji pozarzagdowych.
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Na co zwrdci¢ uwage?

Poniewaz rola internetu jako darmowego
zrodta informaciji jest znaczaca, a dla orga-
nizacji wazne jest dotarcie do jak najwiek-
szej grupy odbiorcow przy jak najnizszych
kosztach, posiadanie swojego miejsca
w internecie jest obowigzkowe.

Coraz czesciej organizacje decyduja sie,
aby funkcje strony www petnit profil w ser-
wisie spotecznosciowym lub blog z aktu-
alnosciami.

Projektujac strone internetowa, warto sko-
rzysta¢ z dostepnych w internecie wska-
zéwek dotyczacych planowania tresci oraz
wygladu, np. w serwisie www.technolo-
gie.ngo.pl.

Jesli organizacja ma strone www, to jej ak-
tualizacja jest obowigzkowa! Nieaktualna
strona ostabia wiarygodnos$¢ organizacji.

Warto zwrdéci¢ uwage na dwa technicz-
ne aspekty, ktdre uczynia strone lepiej ,wi-
dzialng” w internecie i sprawig, ze uzyt-
kownicy szybciej do nas dotra:
- optymalizacja strony: modyfikacja tresci
oraz zmiany w kodzie strony, ktore pozwa-
laja na lepsze jej dopasowanie do wymo-
gow wyszukiwarek i przegladarek interne-
towych
- pozycjonowanie strony: pozyskiwanie od-
nosnikow (odsytaczy, linkdéw) z innych ser-
wisow, ktdre m.in. wptywajg na wyzszg po-
zycje strony w wynikach wyszukiwania

Narzedzie Co to jest i do czego stuzy?

Strona Podstawowe narzedzie komunikacyjne

internetowa | w internecie.

(www)

organizacji Stuzy prezentacji informacji o dziatalno-
$ci organizaciji (w postaci tresci, zdjec,
grafik, filmow, nagran, plikow). Moze by¢
rozbudowana o aplikacje dla uzytkowni-
kow (gry, kalendarze, newsletter itp.).

Profil Moze by¢ uzupetnieniem badz alternaty-

organizacji wa dla strony internetowe;j.

w serwisie

spotecznos- | Organizacja moze zatozy¢ profil w serwi-

ciowym sie spotecznosciowym (np. facebook.pl,
nk.pl, grono.net, youtube.pl), ktory po-
zwoli jej komunikowac sie i nawigzywac
relacje z uzytkownikami, a takze promo-
wac dziatania.

Zanim sie zdecydujesz na zatozenie profilu
organizacji, zastanow sie, czy twoi odbior-
cy korzystajg z danego kanatu w internecie
oraz czy tematyka, ktorg sie zajmujesz, pa-
suje do tego kanatu (jesli nie masz zadnych
filmow to nie ma potrzeby zaktadac konta
na youtube).

Jesli prowadgzisz profil organizacji:
- aktualizuj: twoi odbiorcy musza wiedziec,
co sie aktualnie dzieje w organizacji
« dbaj o uzytkownikow: nawiazuj relacje,
komentuj, odpowiadaj
» monitoruj: serwisy spotecznosciowe udo-
stepniaja statystyki ruchu uzytkownikéw;
korzystaj z nich prowadzac i rozwijajac
profil organizacji (dostep do nich najczes-
ciej znajduje sie w panelu administracyj-
nym)
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Narzedzie

Co to jest i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

Publikacje
tekstow,
zdjeg, filmow
w internecie
oraz
dyskusje

na forach

To wykorzystanie mozliwosci serwisow
internetowych, w ktorych gtéwna role
odgrywa tre$¢ dodawana przez uzytkow-
nikow.

Sa to serwisy (czesto okresla sie je jako
WEB 2.0), w ktorych kazdy moze bezptat-
nie i samodzielnie zamiesci¢ artykut, ogto-
szenie, zdjecia, filmy (np. wiadomosci24.
pl, lokalne serwisy informacyjne itp.). Moz-
na wykorzystac tez fora dyskusyjne do za-
mieszczania eksperckich opinii.
Wykorzystanie tych mozliwosci pozwala
dotrze¢ bezptatnie do duzej liczby
odbiorcéw z informacjami o dziataniach
organizacji.

Wykorzystanie serwiséw internetowych
ma dwie funkcje:

- informacyjna: gdy organizacja gtéw-

nie zaprasza na wydarzenia, zacheca do
udziatu w dziataniach, relacjonuje je

- edukacyjna: gdy organizacja chce zaist-
nie¢ jako ekspert w okreslonej dziedzinie
i publikowac¢ informacje edukacyjne, pub-
licystyczne, inspirujgce oraz dyskutowacé
o tym z uzytkownikami

Okresl, ktéra opcja ma wieksze zastosowanie
dla twojej organizacji, a nastepnie zrob liste
pasujacych do niej serwisow internetowych.
Zapoznaj sie z nimi, poznaj warunki publika-
cji tresci (najczesciej wystarczy zatozy¢ kon-
to), zobacz, jakie tresci s najczesciej czyta-
ne lub ogladane (wiele serwiséw ma rankingi
najchetniej czytanych artykutow).

Publikacja
informaciji

o dziataniach
organiza-

cji w portalu
ngo.pl

Ngo.pl to bezptatny i ogdlnopolski portal
organizacji pozarzagdowych.

Kazde stowarzyszenie i fundacja moze
w ngo.pl m.in.:

+ zamiesci¢ informacje o swoich dzia-
taniach (zaproszenie, relacje, artykut)
w serwisie wiadomosci.ngo.pl

» doda¢ anons m.in. o poszukiwaniu
wolontariusza czy partnera w serwisie
www.ogtoszenia.ngo.pl

- aktualizowa¢ profil w bazie danych
www.bazy.ngo.pl, upowszechniajac infor-
macje o swoich dziataniach

Dzieki ngo.pl organizacje moga dotrze¢
z informacjami o swoich dziataniach do
potencjalnych odbiorcéw.

Korzystajac z oferty ngo.pl warto zapoznaé
sie z praktycznymi wskazéwkami dotycza-
cymi publikacji informaciji: kiedy je publi-
kowac¢, w jaki sposob, jakie zatgczniki do-
dawaé.

W portalu codziennie pojawia sie ok. 100

aktualnosci z catego kraju - warto, aby in-
formacje o twoich dziataniach znalazty sie
wsrdd nich!

E-mailing,
newsletter

Forma komunikacji polegajaca na bezpo-
$rednim dostarczaniu odbiorcom na ich
adres e-mail informacji z przekazem re-
klamowym. Mozna wystac tekst, link, gra-
fike, plik itp.

E-mailing moze przybrac¢ forme regular-
nie wysytanego newslettera (np. raz na
miesigc organizacja wysyta liste plano-
wanych szkolen). Moze mie¢ funkcje in-
formacyjna (gdy wysytane sg aktualnosci)
badz edukacyjng (gdy wysytamy opraco-
wania tematyczne czy branzowe).

Pozwala dotrze¢ do okreslonej grupy od-
biorcéw w miare bezposrednio i przeka-
za¢ im szczegotowe informacije o dziata-
niu organizacji. Stuzy rowniez budowaniu
wiezi z odbiorcami (ludzie majg coraz
mniej czasu na szukanie informacji, do-
ceniajg profilowane przekazy).

Jesli chcesz korzystac z tych rozwigzan,
kluczowe jest okreslenie:

- do kogo: skad wezmiesz adresy e-mail,
czy zapewnisz zgode 0s6b na otrzymywa-
nie tresci droga elektroniczna

« jak czesto: organizacje planujg czeste wy-
syfanie informacji, a potem sie okazuje, ze
nie majg wiele do zakomunikowania; sitg tej
formy jest jej aktualno$c¢ oraz regularnosc,
do ktérej przyzwyczajamy odbiorcow

- jakie tresci: czy krotkie informacije z linka-
mi do strony, czy wieksze opracowania te-
matyczne

- w jakiej formie: wysytka nie moze by¢
ciezka, powinna sie tatwo otwierac, nieza-
leznie od programu pocztowego odbiorcy

cd. >

MOCNI'W PROMOCII




Narzedzie

Co to jest i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

Banery
internetowe

Roéznorodne pod wzgledem ksztattow,
formatow i zastosowania formy reklamy
graficznej, umieszczanej na réznych
stronach internetowych. Klikniecie

w nie przenosi uzytkownika na strone
organizacji badz projektu.

Najczesciej wystepujace formy
omawiamy w stowniku na koncu
podrecznika.

Organizacja moze wykorzystac¢ je jako
bezptatng forme promociji (i umiescié¢
na swojej stronie lub na stronach
partnerow), jak i ptatng reklame (o czym
wiecej w dalszej czesci rozdziatu).

Formaty graficzne maja matg powierzchnie
- warto o tym pamietac, przygotowujgc
projekty. Najlepiej sprawdzajg sie proste
formy, z czytelng grafika i bardzo krotka
tresciag (np. ,Zmien kraj! 1dz na wybory!;
Szukasz pozarzadowych informacji?
Wejdz na ngo.pl”): chodzi o to, zeby osoba
,klikneta” w baner i przeszta na strone
www, gdzie otrzyma wiecej informacji.

Niestety w przypadku kreacji
wykonywanych w projektach
finansowych z wielu zrédet, powstaja
banery nieczytelne, wypetnione trescia
i jezykiem projektowym, obfitujgce
w logotypy grantodawcow. Nie spetniaja
one niestety swojej funkcji, jaka jest
zachecenie uzytkownika do klikniecia,
a wrecz przeciwnie! Zastanow sie, zanim
zaplanujesz zaprojektowanie baneru
w projekcie: czy to na pewno ta forma,
dzieki ktorej dotrzesz do odbiorcow?

Projektujac banery, warto pamiegtac, ze dla
wiekszosci z nich sg przyjete i okreslone
jednolite formaty i wymogi techniczne.

Internet i jego mozliwosci promocyjne bardzo dynamicznie sie zmienia-
ja, w zasadzie co roku pojawiajg sie nowe aplikacje, rozwigzania, trendy
i mody. Czy kilka lat temu mozna byto przewidzie¢ tak wielkg popular-
nos$c¢ i wykorzystanie portalu spotecznosciowego Facebook do promo-

cji dziatan?

Barierg w wykorzystaniu internetu do promowania dziatan organiza-
cji sg czasem umiejetnosci techniczne, sprzet: jesli w twojej organiza-
cji wystepuje taka sytuacja, poszukaj wolontariuszy, dla ktorych inter-
net nie ma tajemnic, a prowadzenie promocji dziatan twojej organizaciji
moze by¢ potaczone z rozwojem ich umiejetnosci i zdobywaniem do-

$wiadczenia zawodowego.

Fundacja ,Miedzynarodowy Ruch na Rzecz Zwierzat - VIVA!”, ktory
zajmuje sie przestrzeganiem praw zwierzat, prowadzi aktywne dzia-
tania promocyjne w internecie. Ma aktualizowang i rozbudowang
strone internetowa (www.viva.org.pl), na ktérej oprocz aktualnosci
o biezgcych dziataniach zamieszcza publikacje merytoryczne, infor-
macje o prowadzonych kampaniach i sposobie wtaczenia sie w nie
oraz gadzety dla uzytkownikow (banery do pobrania, forum dysku-
syjne). Wysyta zarejestrowanym uzytkownikom newsletter. Prowadzi
profil organizacji w serwisie Facebook oraz w innych mediach spo-
tecznosciowych (np. youtube.pl, myspace.com), o czym informuje
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przez odpowiednie linki na stronie. Regularnie zamieszcza artykuty
w portalu organizacji pozarzgdowych ngo.pl.

Reklama

Reklama to taka forma promocji, za ktorg organizacja ptaci i ktéra jest
najczesciej emitowana w mediach. Ze wzgledu na wysokie koszty rekla-
ma w swojej najczystszej, ksigzkowej postaci jest rzadko wykorzystywa-
na przez organizacje pozarzadowe. Ale sg trzy dobre wiadomosci:

« Pierwsza: wiele medidéw oferuje rabaty dla organizacji pozarzado-
wych. Jesli masz jakie$ (nawet niewielkie) pienigdze na reklame, np.
w prasie lokalnej, koniecznie zapytaj o takg oferte, przedstawiajac ran-
ge spoteczng reklamowanego dziatania. Czasem warunkiem skorzysta-
nia z rabatow jest wspdtpraca patronacka z danym medium (o ktorej
ponizej).

« Druga: podejmujac wspotprace z mediami (stacjg radiowa, porta-
lem internetowym itp.) na zasadzie np. patronatu medialnego, mozna
uzyskac dostep do bardzo taniej lub darmowej przestrzeni reklamowej
(np. w zamian za $wiadczenia zapewni¢ emisje banera reklamujgcego
dany tytut).

« Trzecia: organizacje pozytku publicznego (OPP) moga (w zakresie
prowadzonej nieodptatnej dziatalnosci pozytku publicznego) wykorzy-
sta¢ mozliwosci, ktére daje im rozporzadzenie z kwietnia 2011, doty-
czgce obowigzku zapewnienia przez publicznych nadawcéw (np. TVP,
Polskie Radio) czasu antenowego na informowanie o dziataniach OPP.
Warto sie dowiedzie¢ (szczegolnie w lokalnych stacjach radiowych i te-
lewizyjnych) o mozliwos$¢ wspotpracy. Praktyczne wskazéwki dotyczace
korzystania z bezptatnych emisji oraz zrealizowane kampanie znajduja
sie pod adresem: http://www.kampaniespoleczne.pl/bezplatne_emisje.

W dalszej czesci opisujemy kilka wybranych form reklamy.

14 Rozporzadzenie KRRIiT w sprawie trybu postepowania zwigzanego z nieodptatnym in-
formowaniem w programach jednostek publicznej radiofonii i telewizji o prowadzone;j
przez organizacje pozytku publicznego nieodptatnej dziatalnosci pozytku publicznego
z dnia 29 kwietnia 2011 roku (Dz. U. Nr 109, poz. 638).
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Narzedzie Co to jest i do czego stuzy? Na co zwrdci¢ uwage?
Reklama Grafika (najczesciej) Przy wyborze tytutu oraz miejsca zamieszczenia
prasowa zamieszczana w prasie reklamy zwro¢ uwage na:
drukowanej (gazety, tygodniki, « profil mediow: lokalne, ogdlnopolskie, branzowe
czasopisma branzowe itp.). » czytelnikdw tytutu: czy jest to twoja grupa
Forma reklamy prasowej odbiorcéw (np. prasa branzowa jest kierowana do
moga by¢ rowniez artykuty Scistej grupy osob, a dzienniki czytajg czesto cate
sponsorowane. rodziny)
Stuzy poinformowaniu szerokiej | Gdy projektujesz reklame prasowg, zwro¢ uwage
grupy odbiorcéw danego na jej:
tytutu o dziataniach organizacji, « przejrzystosc i czytelno$c: organizacje ulegaja
zachecenia ich do skorzystania pokusie przetadowania reklamy i zamieszczajg
itp. nieduze, wypetnione trescia (a przez to nieczytelne
i nieefektywne) reklamy
Umozliwia jednolity, prosty « wyglad: warto, aby zaprojektowata jg osoba,
przekaz, taki sam dla wszystkich | ktéra ma doswiadczenie w tworzeniu reklam
czytelnikow/uzytkownikow
danego medium.
Reklama Forma przekazu komunikatu Reklama telewizyjna umozliwia tgczenie obrazu
radiowa lub | reklamowego oparta na stowie ze stowem i dotarcie do bardzo duzej grupy
telewizyjna mowionym i/lub obrazie odbiorcéw. Jest droga (cena emisji jest bardzo
(w przypadku telewizji). Reklamag | wysoka zwtaszcza w porach duzej ogladalnosci),
moga by¢ réwniez audycje wymagajaca profesjonalnego przygotowania
sponsorowane. (organizacja musi wyprodukowac¢ spot bardzo
dobrej jakosci) oraz ulotna (trwa tylko kilkadziesiat
Stuzy poinformowaniu sekund, a zaraz po niej rozpoczyna sie nastepna).
szerokiej grupy odbiorcow
danego medium o dziataniach Reklama radiowa pozwala dotrzec¢ z przekazem
organizacji, zacheceniu ich do stownym do odbiorcow danego medium.
skorzystania itp. Jest tansza niz telewizyjna i prostsza od niej
W przygotowaniu.
Umozliwia jednolity, prosty
przekaz, taki sam dla wszystkich
odbiorcéw danego medium.
Reklama Formy reklamy umieszczane Decydujac sie na skorzystanie z tej formy, warto
zewnetrzna na zewnatrz na specjalnie do pomysle¢ przede wszystkim o przekazie: czy to,
(ang. tego przeznaczonych nosnikach | do czego chcesz naméwic¢ odbiorcow, mozna po-
outdoor) np. tablicach reklamowych, kaza¢ np. na billboardzie, planszy w komunikacji
billboardach, citylightach, miejskiej i zostanie to zapamietane?
stupach ogtoszeniowych,
telebimach itp. Coraz czesciej (zwtaszcza w duzych miastach) sa-
morzad ma wtasne nosniki (np. ekrany w miejskich
Stuzy dotarciu do szerokiej autobusach, w urzedach), ktore bezptatnie lub bar-
grupy osob, ktore przechodza dzo tanio moga by¢ udostepnione m.in. organiza-
badz przejezdzajg w poblizu cjom pozarzadowym.
nos$nika, i zacheceniu ich do
dziatania.
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Narzedzie

Co to jest i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

Reklama
internetowa

Réznorodne (a ciggle pojawiaja
sie nowe!) formy graficznej badz
tekstowej prezentaciji przekazu
w internecie. Do najczesciej
spotykanych nalezg m.in.:
billboardy, banery, buttony,
skyscrapery, pop-upy, e-mailingi,
boxy srédtekstowe itp. (definicje
wybranych form podajemy

w stowniku).

QOd kilku lat wzrasta znaczenie
tzw. contentu (tres¢, zawartosc)
i rozwijaja sie formy reklamowe
na nim bazujace (np. publikacja
artykutow reklamowych czy
linkow sponsorowanych).

Stuzy do poinformowania
odbiorcéw danej strony czy
portalu o dziataniach organizacji.

Jej odbiorcami sa ludzie
korzystajacy z internetu.

Na co warto zwrdéci¢ uwage:

+ zasieg: internet ma nieograniczony zasieg
geograficzny, ale tak jak tradycyjne media
poszczegdlne strony czy portale internetowe
profilujg odbiorcéw; warto zdecydowac,

czy korzystamy z ogdlnopolskiego portalu
informacyjnego, z branzowej strony czy lokalnego
serwisu

+ wyrdznienie: poniewaz reklam w sieci jest
coraz wiecej (mamy do czynienia ze zjawiskiem
tzw. banner blindness czyli ,$lepoty na banery”),
reklama na stronach www czy przez e-mail musi
sie wyrozniac (zawartoscia, wykonaniem), aby
zostac¢ zauwazona wérod tysiecy innych

« model rozliczania: w zaleznosci od wybranego
formatu reklamy stosuje sie rézne modele
ptatnosci (np. w przypadku emisji banera mozna
ptaci¢ za kazde jego wyswietlenie uzytkownikowi
lub tylko za klikniecie)

» formaty reklam: wiekszo$¢ mediow
internetowych postuguje sie tymi samymi
wielko$ciami i wytycznymi technicznymi
(najczesciej sg dostepne na stronach); jest

duze prawdopodobienstwo, ze jesli raz dobrze
przygotujemy baner, to bedzie mozna go
wykorzysta¢ w kilku serwisach

» nowosci: praktycznie co roku pojawiajg sie nowe
nosniki i modele reklamowe; warto trzymac reke
na pulsie i $ledzi¢ trendy w tym zakresie

Reklama
kontekstowa
w internecie

To sposob prezentowania reklam
internetowych (m.in. na stronach
www, w serwisach i portalach,
forach), ktory zaktada dopasowa-
nie tresci reklam do tresci stron,
na ktérych sg umieszczone i do
profilu uzytkownikow.

Reklama kontekstowa moze przy-
biera¢ forme np. tekstu, umiesz-
czanego obok tresci serwisu,
form graficznych, linkow.

Reklama kontekstowa pozwala na
dotarcie do bardziej sprofilowa-
nej grupy odbiorcéw niz inne for-
my; zaktada, ze uzytkownik chet-
niej sie z nig zapozna, gdy bedzie
zwigzana z poszukiwang przez
niego trescia (np. osobie prze-
gladajacej serwis o turystyce wy-
Swietlg sie reklamy biur podrézy).

Istniejg dwa najpopularniejsze warianty:

- reklama na zewnetrznych stronach
internetowych, ktore pasujg do tematyki
dziatalnosci reklamodawcy; najczesciej na
stronach s przeznaczone specjalne miejsca do
emisji reklam

« reklama sponsorowana wyswietlana na stronie
wynikow danej wyszukiwarki; na gorze listy
wynikéw wyszukiwania pokazuje sie link do
okreslonej strony
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Decydujac sie na ktérgs z form reklamy, zwrd¢ przede wszystkim uwage
na profil danego medium i jego odbiorcow (czy pokrywa sie z twoja gru-
pa docelowa) oraz na koszty, ktore sie z dang reklama wigzg i ogranicze-
nia czasowe (o ile w prasie codziennej moze sie uda¢ wykupic¢ reklame
z dnia na dzien, o tyle przygotowanie spotow i planu emisji w telewizji
zajmie zdecydowanie wiecej czasu). Istotne sg rowniez kwestie technicz-
ne: czy masz dostep do osob posiadajacych kompetencje w zaprojekto-
waniu odpowiednich form reklamowych, czy tez ich znalezienie bedzie
czasochtonne.

Stowarzyszenie Wiosna, promujac w 2011 roku ogdlnopolska akcje
.Szlachetna paczka”, wykorzystato wiele formatow reklamowych:
emisje spotéw telewizyjnych (m.in. ze znanym bramkarzem Jerzym
Dudkiem) i radiowych, reklamy w prasie codziennej (ktore na bieza-
co informowaty o liczbie rodzin, dla ktorych przygotowano juz pacz-
ki) i tygodnikach, reklame zewnetrzng (np. spoty emitowane w wago-
nach warszawskiego metra) oraz intensywng obecnos¢ w internecie.

Wydarzenia, kampanie spoteczne

W dziataniach promocyjnych organizacje pozarzadowe tak naprawde
rzadko wykorzystujg osobne narzedzia promocyjne. Coraz czesciej sg
one tgczone tak, aby wzajemnie sie wspierac i pozwalaé na lepsza reali-
zacje zaktadanego celu, np. podczas lokalnego wydarzenia (tzw. event)
rozdawane sa ulotki (reklama drukowana), zachecajgce do wejscia na
strone www (promocja internetowa), na ktorej chetne osoby moga za-
pisac sie na warsztaty.

W osobnej kategorii prezentujemy takie rozwigzania, ktére tgcza w sobie
rézne narzedzia promocyjne i moga by¢ wykorzystane przez organizacije.

Narzedzie Co to jesti do czego stuzy? | Na co zwrdci¢ uwage?

Wydarzenia Jest to jeden Planujac jakiekolwiek wydarzenie, pamietaj o roztozeniu
(event), Z instrumentow PR, ktory akcentéw na dziatania merytoryczne (np. zawody
spotkania, jest przede wszystkim sportowe podczas festynu), jak i promocyjne (punkt
targi itp. dziataniem merytorycznym, | informacyjny o ofercie organizatora festynu).

ale petni réwniez funkcje
promocyjne np. targi
przedsiebiorczosci
spotecznej, konferencja
regionalna organizacji
pozarzadowych, festyn
z okazji Dnia Dziecka,
okolicznosciowy zjazd
animatorow itp.

Stuzy zainteresowaniu
grup odbiorcéw (w tym
mediéw) danym tematem,
zaangazowaniu ich

przy jednoczesnym
budowaniu wizerunku

i rozpoznawalnosci.

| tak jak przy kazdym innym dziataniu promocyjnym
zastandw sie, czy pozwala osiggnac cel w danej grupie
odbiorcow.

Wydarzenia moga by¢ skutecznym narzedziem promociji
i budowania wizerunku, ale pod warunkiem, ze sg
bardzo dobrze przygotowane i prowadzone, co wymaga
zaangazowania ludzi, czasu i pieniedzy.
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Narzedzie

Co to jest i do czego stuzy?

Na co zwrdci¢ uwage?

Ambient Wszelkie formy marketingu | Organizacje pozarzadowe moga aktywnie korzystac
media, niestandardowego. z tych rozwigzan (i tworzy¢ wtasne formy) bo:
ambient Najczesciej jednorazowe « maja atrakcyjne tematy do nagtosnienia, a im
marketing dziatania, ktére tacza ciekawszy produkt lub ustuga, tym wieksze mozliwosci
rézne tradycyjne narzedzia | promocyjne
marketingowe, np. akcje - czesto nie maja pieniedzy na promocje, wiec szukanie
oparte o flash-mob, wszelkich niestandardowych i kreatywnych rozwigzan
tréjwymiarowe opakowania | moze przynies¢ ekonomiczne korzysci
budynkoéw, pokazy Inspirujgcych kampanii spotecznych mozna szukac
i instalacje w przestrzeni w serwisie www.kampaniespoleczne.pl, gdzie sg
publicznej itp. prezentowane przyktady z kraju i zagranicy.
Kampania Zestaw réznych Kampania spoteczna moze by¢ realizowana na skale
spoteczna potaczonych dziatan lokalna, regionalng i ogdlnopolska.

(narzedzi reklamowych,
PR) zaplanowanych

w konkretnym czasie

i skierowanych do
okreslonej grupy
docelowej, ktérych celem
jest zwiekszenie wiedzy,
zmiana sposobu myslenia
czy zachowania wobec
okreslonego problemu
spotecznego.

Moze dotyczy¢ wielu zagadnien: zachecac do
segregowania $mieci, informowac o zakazie
parkowania na miejscach dla oséb niepetnosprawnych,
namawia¢ do ustepowania starszym osobom miejsca

w autobusach, oszczedzania wody, udziatu w wyborach
samorzadowych itp.

Zanim zdecydujesz o przygotowaniu kampanii
spotecznej, pomysl o:

- przekazie: czy jest precyzyjny, konkretny, zrozumiaty,
a jednoczesnie atrakcyjny

« narzedziach: by¢ moze cele uda sie osiggna¢ w danej
grupie, wykorzystujac tylko jedno lub dwa narzedzia,
wiec nie trzeba realizowa¢ kampanii na szeroka skale

- zasobach: czy dysponujesz osobami, pieniedzmi,
partnerami itp., ktorzy moga wesprze¢ kampanie

Decydujac sie na rozwigzania taczace w sobie rézne narzedzia, warto
rozwazy¢ przede wszystkim kwestie przekazu i odbiorcow, a takze ile
czasu i pracy wymaga wprowadzenie ich w zycie. Warto tez podgladaé
biznes oraz organizacje zagraniczne, ktére czesto z powodzeniem wy-
korzystujg nietypowe pomysty.

W 2007 roku koalicja organizacji pozarzadowych 21pazdziernika.pl
przygotowata i przeprowadzita kampanie spoteczng ,Zmien kraj. Idz
na wybory” '8, ktéra zachecata Polki i Polakéw do udziatu w wybo-
rach parlamentarnych. W ramach kampanii podjeto wiele dziatan:
zaprojektowano hasto oraz identyfikacje wizualng kampanii, przy-
gotowano reklamy telewizyjne, radiowe i prasowe, ktére bezptatnie
emitowano w najwiekszych mediach; prowadzono regularng wspoét-
prace z mediami lokalnymi, regionalnymi i ogdélnopolskimi, stwo-
rzono rozbudowang i interaktywng strone internetowg, ktérg od-
wiedzito ponad 300 tys. oséb, wyprodukowano plakaty i naklejki,

15  http://www.for.org.pl/upload/File/raporty/Raport_o_Kampanii_Zmien_kraj._Idz_na_wy-

bory_FINAL.pdf
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zorganizowano wydarzenia towarzyszace (prawybory w szkotach,
debaty itp.), byta prowadzona wspodtpraca z wieloma partnerami
spotecznymi i biznesowymi, ktérzy wykorzystujgc swojg specjaliza-
cje i mozliwosci, wspierali kampanie.

3.
JAK WYBIERAC NARZEDZIA?

Proponujemy, aby do decyzji o tym, ktore narzedzia ostatecznie wyko-
rzysta¢ do promociji dziatan, doj$¢ w trzech etapach, przedstawionych
na piramidzie.

Piramida wyboru narzedzi promocyjnych

3. Wybierz
narzedzia promocji

2. Okresl kryteria wyboru

1. Zbierz pomysty - zréb burze mézgow

Zrédto: opracowanie whasne

Etap 1. Zbierz pomysty - zréb burze mézgéw

W tym etapie najwazniejsze jest wygenerowanie jak najwiekszej liczby
najbardziej réznorodnych pomystéw na narzedzia promocyjne. Techni-
ka zbierania pomystow, ktorg zastosujesz, jest dowolna (mozesz wyko-
rzysta¢ wybrang metode prowadzenia burzy mézgdéw). Wazne, aby jak
najwiecej osob (czy podczas spotkania, czy wymiany e-maili) w nieskre-
powany i nieograniczony sposob zgtosito pomysty. Mozesz skorzystac
z dostepnego w publikacji katalogu narzedzi, ale postaw rowniez na kre-
atywnosc¢ zespotu i inspiracje ptynace z otoczenia (kazdy i kazda z nas
na co dzien ma do czynienia z setkami narzedzi promocyjnych na ulicy,
w sklepie, internecie). Zastanéw sie, co na ciebie ,dziata” promocyjnie -
by¢ moze bedzie to tez korzystne dla dziatan twojej organizaciji?
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Etap ten powinien zakonczy¢ sie listg réznych, nawet bardzo nietypo-
wych, pomystéw na narzedzia promocyjne.

Etap 2. Okresl kryteria wyboru

W kolejnym etapie kluczowe jest okreslenie kryteriow wyboru, ktorymi
bedziesz sie kierowaé, wybierajgc narzedzia z etapu pierwszego. Kryte-
ria beda tez pomocne, gdy do organizacji trafi propozycja dziatan pro-
mocyjnych (np. oferta reklamy w lokalnej telewizji, zaproszenie na targi
przedsiebiorczosci spotecznej): pozwolg podja¢ decyzje, czy organiza-
cja powinna z niej skorzystac.

Kryteria podstawowe
Maja zastosowanie w kazdej organizacji i przy kazdych dziataniach pro-

mocyjnych:
« skutecznos$é: czy narzedzie pozwala osiggna¢ zaktadany cel
promocyjny;

« oddziatywanie: czy dzieki narzedziu przekaz, ktory okreslita
organizacja, bedzie zrozumiany i wywota spodziewang reak-
cje odbiorcow;

« adekwatnos$é: czy narzedzie jest dostepne dla okreslonych
grup odbiorcéw, czy jest dopasowane do ich nastawienia,
mozliwosci, skali i zasiegu, ktore majg byc osiggniete;

« ekonomicznos$c¢: czy narzedzie jest dostepne od strony finan-
sowej i organizacyjne;j.

Kryteria dodatkowe
Organizacja moze zdecydowac, czy i jakich potrzebuje. Ponizej prezen-
tujemy kilka przyktadowych, ktére mogg byc¢ stosowane:

« wiarygodnos$¢: czy narzedzie bedzie wzmacniato pozycje
i wizerunek organizaciji;

« czestotliwos¢, szybkos¢ dotarcia: jak szybko narzedzie po-
zwala dotrze¢ do odbiorcéw, czy moze by¢ powtarzalne i wy-
korzystywane wielokrotnie;

« atrakcyjnosc: czy narzedzie jest ciekawe, inspirujgce dla od-
biorcow, jak i organizacji;

+ synergia: czy narzedzie wspiera inne dziatania promocyjne
organizacji;

« innowacyjnos¢: czy narzedzie jest nowatorskie (dla odbior-
cow, celu albo organizatora);

« wigczanie: czy narzedzie pozwala na wtgczanie roznych grup
odbiorcow (zwtaszcza dyskryminowanych, marginalizowa-
nych);

« ..ikazde inne, ktore pasuje twojej organizacji.
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Etap drugi powinien zakonczyc¢ sie listag dopasowanych do organizacji
kryteriow podstawowych oraz (jesli jest taka potrzeba) sformutowanych
kryteriow dodatkowych.

Etap 3. Wybierz narzedzia promoc;ji

Ostatni etap ma na celu wybor tych narzedzi, ktére organizacja osta-
tecznie wykorzysta do promocji dziatan. Polega na spojrzeniu na liste
Z pierwszegdo etapu przez pryzmat kryteriow wypracowanych w drugim
etapie i wybraniu tych narzedzi, ktére spetniajg wszystkie kryteria (lub
spetniajg je w najwiekszym stopniu). W wyniku tego zostaje lista kilku
narzedzi, ktére zostang wprowadzone w zycie. Aby zakonczy¢ ten etap,
wystarczy podjgé¢ decyzje!

ARTO ZAPAMIETAC!

Prace nad narzedziami promocyjnymi zacznij dopiero wte-

dy, gdy masz juz okreslony cel promocji, przekaz oraz grupy,

Szukaj inspiracji w otoczeniu, wéréd osob z zespotu organi-

acji, w mediach, internecie. Badz kreatywny!

PRZECWICZ: zaplanuj narzedzia
Zaplanuj narzedzia promocji dla twojej organizacji, odpowiadajac
na ponizsze pytania w tabeli.

Jaki jest cel promocyjny?

Jak brzmi przekaz promocyjny?

Jakie sg grupy odbiorcow dziatan
promocyjnych?

Uwagal! Jesli jest wiecej niz jedna
grupa odbiorcéw, to na kolejne pytania
odpowiedz osobno dla kazdej z nich!

Jakie masz pomysty na narzedzia 1.

promocyjne, ktére pozwolg dotrzec

z przekazem do okreslonej grupy? 2.

Wypisz minimum 20. 3
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
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M.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
Jakie beda kryteria wyboru narzedzi
promocyjnych?
« kryteria podstawowe (doprecyzuj 1. skutecznos¢, czyli...
kazde z nich pod katem twojego
celu, grupy i dziatania, ktore chcesz 2. oddziatywanie, czyli...
promowac)
3. adekwatnosé, czyli...
4. ekonomicznosé, czyli...
« kryteria dodatkowe (okresl mini- 1.
mum dwa, uwzgledniajac cel, grupe
i dziatanie) 2.
Ktore z 20 wymyslonych narzedzi
promocyjnych spetniajg okreslone
kryteria wyboru?
Jakie narzedzia ostatecznie wybierzesz
do promoc;ji?
Nie musisz wybra¢ wszystkich, ktore
spetniajg kryteria; na tym etapie mozesz
ostatecznie zawezi¢ wybor

Jak promowano OFIP
/ Jak promowano VI Ogdlnopolskie Forum Inicjatyw Pozarzado-

wych
@/ Ogolnopolskie Forum Inicjatyw Pozarzadowych (OFIP) to odby-
wajagce sie od 1996 roku, co trzy lata w Warszawie spotkanie or-
ganizacji pozarzadowych i inicjatyw obywatelskich z catego kra-
DOBRA PRAKTYKA ju. Przedstawiamy, jakimi narzedziami byt promowany VI OFIP
w 2011 roku. Swoim doswiadczeniem podzielit sie
zespot promocyjny OFIP: Martyna Obarska (koordynatorka
promocji), Maja Rzeplinska, Katarzyna Julia Olesinska oraz Jan
Zo6ttowski.
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Wydarzenie i jego odbiorcy

Ogodlnopolskie Forum Inicjatyw Pozarzadowych to $wieto poza-
rzadoéwki i przestrzen do dyskusji nad najwazniejszymi kwestia-
mi zwigzanymi z rozwojem spoteczenstwa obywatelskiego. Isto-
tg OFIP-u jest zarébwno ,wewnetrzne” spotkanie srodowiska, jak

i promocija dziatalnosci organizacji pozarzadowych ,na zewnatrz”.

OFIP w 2011 roku sktadat sie z trzech czesci:

« Tygodnia Obywatelskiego, podczas ktérego srodowisko
pozarzadowe przygotowuje spotkania, warsztaty i pokazy
dla obywateli w warszawskich kawiarniach;

+ dwudniowej ogdlnopolskiej konferenciji;

+  Pikniku Organizacji Pozarzagdowych.

OFIP adresowany byt do trzech grup odbiorcow:

» dziatacze pozarzadowi: organizatorzy zachecali ich do wzie-
cia udziatu m.in. poprzez artykuty i banery w portalu ngo.pl,
na regionalnych stronach zrzeszajgcych organizacje;

« politycy, samorzagdowcy, naukowcy: organizatorzy chcieli im
przedstawic aktualng sytuacje trzeciego sektora w Polsce
(m.in. dzieki mediom opiniotworczym);

- obywatele i obywatelki, mieszkancy stolicy i turysci (OFIP
odbywat sie w Warszawie): organizatorzy chcieli im pokazac
inicjatywy pozarzagdowe i zacheci¢ do wtgczenia sie w dzia-
talnosc¢ spoteczng m.in. poprzez plakaty, spoty, promocje
w internecie.

Zrédta pomystéw na dziatania promocyjne

Zespot promocyjny szukat inspiracji na promocje OFIP-u w wie-

lu miejscach, m.in. wéréd:

« kampanii promocyjnych, realizowanych w innych krajach;

« stron www i w publikacji pokazujgcych dorobek PR (réwniez
komercyjnego);

« specjalistycznych blogow, np. www.hatalska.com;

« rozwigzan, ktére sprawdzity sie w poprzednich edycjach OFIP-u.

Pomysty byty zgtaszane podczas cotygodniowych spotkan

catego zespotu. Jak mowi Martyna Obarska: ,Najwazniejsza jednak

byta tworcza atmosfera w zespole i stworzenie warunkéw do tego,

aby méc poswieci¢ sporo czasu na opracowywanie koncepciji. Tyl-

ko wtedy mozliwe jest bowiem stworzenie spojnej kampanii”.

Harmonogram dziatarn promocyjnych okreslat podstawowe ramy,
m.in. wiele terminow byto nie do przekroczenia ze wzgledu na
ustalenia z drukarnig, grafikiem, firma rozklejajgca plakaty. Ale jed-
noczesnie byt elastyczny, gdyz wiele pomystéw na nowe kanaty

V. JAK, CZYLI NARZEDZIA PROMOCII




promocji pojawiato sie na biezgco, wraz z kolejnymi etapami przy-
gotowania OFIP-u.

Kryteria wyboru narzedzi promocji

Organizatorzy wybierajgc dziatania promocyjne, kierowali sie

kilkoma kryteriami:

« Odbiorcy wydarzenia: grupy adresatow byty bardzo staran-
nie okreslone; organizatorzy dobierali narzedzia pasujgce do
kazdej z nich.

« Charakter dziatan: OFIP sktadat sie z kilku wydarzen i do pro-
mocji kazdego przygotowano inne narzedzia.

« Mozliwosci organizacji: Wszystkie pomysty byty spisywane
w jednym dokumencie, ktory z kazdym tygodniem stawat sie
coraz bardziej rozbudowany. Mniej wiecej raz na dwa tygodnie
zespot spotykat sie z koordynatorka catego OFIP-u i sprawdzat,
co jest realne do zrobienia, pod wzgledem zasobéw czaso-
wych, finansowych, ludzkich, a co (juz) nie.

Podsumowujgc ostateczny wyboér narzedzi promocyjnych, Mar-
tyna Obarska zwraca uwage, na to, ze ,metody i narzedzia, kté-
re majg przekonac¢ wszystkich, zazwyczaj nie przekonajg nikogo
do konca”.

Wybrane narzedzia promocji

Identyfikacja wizualna i hasto: kazda edycja OFIP-u ma wtas-
ng identyfikacje wizualna i hasto (wspdlna jest nazwa oraz adres
strony internetowej www.ofip.org.pl). W 2011 roku motyw prze-
wodni identyfikacji stanowit rysunek drzewa w konwencji ludo-
wej wycinanki. Kazda z czesci OFIP-u otrzymata swoj wtasny ko-
lor: konferencja niebieski, Tydzien Obywatelski rézowy, Piknik
Organizacji Pozarzagdowych pomaranczowy, zielony byt ogél-
nym kolorem. Hastem obecnym w kazdym dziataniu promocyj-
nym byto ,Odmieniamy przez osoby”.

Reklama wizualna: plakaty w dwéch formatach (ogodine infor-
macyjne i afisze z programem wydarzen), wieszane w kawiar-
niach i na nosnikach miejskich, oraz reklama zewnetrzna na
tramwajach warszawskich.

Spot radiowy i filmowy: wykorzystywaty hasto wydarzenia; spot
filmowy zostat przygotowany w kilku wersjach czasowych oraz
w wersji bez dzwieku; byt emitowany w wagonach metra, jed-
nej z galerii handlowych i na czesci zewnetrznych ekranow re-
klamowych w przestrzeni miejskiej. Spot zostat umieszczony

na stronie internetowej i na profilu w serwisie Facebook.
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Gadzety (balony, notatniki, otowki, smycze, przypinki, torby,
kubki, koszulki): rozdawane uczestnikom konferencji, spotkan
Tygodnia Obywatelskiego i podczas Pikniku Organizacji Poza-
rzgdowych oraz wolontariuszom w podziekowaniu za pomoc.
Typ gadzetu dostosowany byt do danej czesci OFIP-u i odbior-
cow (np. notatniki i otdwki dla uczestnikow konferenciji; koszulki
dla wolontariuszy pracujgcych przy Pikniku).

Foldery Tygodnia Obywatelskiego i konferenciji: atrakcyjne gra-
ficznie, zawierajace szczegotowe informacje o wszystkich wyda-
rzeniach, rozdawane bezposrednio uczestnikom.

Mapa Pikniku Organizacji Pozarzagdowych rozdawana warsza-
wiakom.

Promocja w mediach, podzielona na:

+ media ogolnopolskie: informacje o konferencji, materia-
ty dziennikarskie do tworzenia szerszych publikacji i audycji
na temat sytuacji i problemoéw trzeciego sektora;

+ media warszawskie: informacje o lokalnych wydarzeniach
zwigzanych z OFIP-em;

+ media pozarzagdowe: tresci o OFIP-ie, jego historii, poszcze-
golnych etapach przygotowan, zaproszenia do udziatu
w konferencji czy pokazaniu sie w czasie Tygodnia Obywa-
telskiego i na Pikniku Organizacji Pozarzagdowych.

Portale spotecznosciowe, internet: informacje, banery itp.

Sprawdzanie skutecznosci dziatan promocyjnych
Organizatorzy polecajg kilka rozwigzan, ktore pomogty im
sprawdzac skutecznos$é dziatan promocyjnych :

+ prowadzenie na biezgco monitoringu mediow;

- zbieranie dokumentacji zdjeciowe;j;

« analiza ruchu na portalach spotecznosciowych i analiza sta-
tystyk strony (m.in. dzieki korzystaniu z bezptatnych narzedzi
monitorowania ruchu na stronie google analytics);

- ewaluacja imprezy na podstawie opinii uczestnikow.

BiBLIOGRAFIA

Bernstein D., Advertising Outdoors: Watch This Space!, Phaidon Press, London 2004.
Raport z kampanii ,Zmien kraj. |dZ na wybory”, dostepny na stronie internetowej:
http://www.for.org.pl/upload/File/raporty/Raport_o_Kampanii_Zmien_kraj._ldz_na_wybory_FINAL.pdf
http://www.kampaniespoleczne.pl
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VI. RELACJE Z MEDIAMI

Media to specyficzne narzedzie promocji, bo mogg mie¢ duza

site oddziatywania na tych, do ktérych chcemy dotrzeé. Z kolei
dziennikarze i dziennikarki to specyficzna grupa docelowa. Mozna
powiedzieé: posrednia. Nie chodzi bowiem o to, aby lokalne media
informowacé o tym, co robisz, ale aby za ich posrednictwem dotrzeé
do tych, na ktérych ci zalezy. Wymaga to szczegolnego wysitku

i dlatego poswiecamy temu osobny rozdziat.

1.
DLACZEGO MEDIOW NIE NALEZY SIE BAC?

Ze swojej dziennikarskiej pracy dobrze wspominam udang relacje
Z pracownica dziatu promocji duzej firmy telekomunikacyjnej, kto-
ra nie zaczeta sie obiecujagco. Moja rozmdwczyni prébowata naktonic
mnie do udziatu w konferencji podsumowujgcej spoteczny projekt fir-
my. Firma nagradzata organizacje wiejskie z catej Polski, ktore twoérczo
i z pozytkiem dla ogoétu wykorzystywaty nowe technologie (kompute-
ry i internet). Koordynatorka projektu przestata kilka e-maili w tej spra-
wie. Na poczatku przysytata je na ogolny adres redakcji. Tresé listu byta
uprzejma, ale zdawkowa i ogdlna. W zatacznikach znajdowaty sie ob-
szerne materiaty prasowe, w kilku plikach, do ktérych nikomu, tagcznie
ze mna, nie chciato sie zagladaé. Adresatka prosita w e-mailu o potwier-
dzenie, czy ktos z redakcji przyjdzie na konferencje. Uczciwie przyznaje:
nikt nie odpisywat. Rzeczniczce widocznie zalezato na naszej obecno-
$ci, bo kilkukrotnie dzwonita w tej sprawie. Na pytania, czy przejrzatam
zatgczone pliki i czy jestem zainteresowana udziatem w konferencji, od-
powiadatam - zgodnie z prawda - ze nie mam czasu sie tym zajac.

Finatowa, przekonujaca mnie rozmowa zaczeta sie w ten sposoéb:

.Pani Matgorzato, dzwonie w sprawie naszej konferenciji, na ktorag chcia-
tam panig zaprosi¢. Przejrzatam ostatnie wydania gazeta.ngo.pl i widze,
ze pisze pani o inicjatywach wiejskich (pomyslatam: prawda!). Moge
przesta¢ krétkie opisy organizacji, ktore nagrodzilismy - na pewno
wybierze pani sposrod nich te ciekawe do opisania (mysle: chetniel).
Na konferencje do Warszawy zapraszamy lokalnych animatorow - umo-
wie panig na rozmowe z nimi (zgoda!)”.

Co z tej historii wynika? To, ze kontakt z dziennikarzem lub dziennikarkg
to zawieranie transakcji - proponujemy to, co drugiej stronie moze sie
przydacirealizuje jej interesy. Nie tylko rzeczowe, dotyczace zaoferowa-
nia ciekawe;j historii, konkretnych danych, eksperckiego komentarza lub
newsa. Rowniez proceduralne: bezposrednie zwrdcenie sie do osoby
i traktowanie jej w partnerski sposob. Moja rozmdwczyni postarata sie,
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zeby zwrdécic sie do mnie bezposrednio i wiedziata, czym sie w tamtym
czasie zajmowatam.

Chcesz utrzymywac korzystng dla siebie relacje z mediami? Zréb to samo!
W odroéznieniu od pozostatych narzedzi promociji, na media masz naj-
mniejszy wptyw. Nie liczgc nowych, demokratycznych mediéw spotecz-
nos$ciowych, w tradycyjnych mediach to dziennikarka, administrator
lub wydawca decyduje o tym, jakim sprawom i komu udostepnia tamy.
Media majg swoje interesy, swoja polityke wydawniczg, swoje nastawie-
nie do tematu. Nie wszystko, co sobie wymarzysz, bedzie we wspotpra-
cy z mediami mozliwe. Mimo to, z naszej perspektywy, warto sprébo-
wac. Kontakty z mediami przynoszg korzysci:

« pozwalajg dotrze¢ do wiekszej grupy odbiorcéw, niz mogtaby
dotrze¢ organizacja, ktéra nie dysponuje ,medium”, czyli nie
jest wtascicielkg tam lub czestotliwosci w eterze;

« obnizajg koszty promocji - publikacje i materiaty, o ile nie sg
wykupiong przez organizacje forma reklamy, kosztujg organi-
zacje ,jedynie” czas i wysitek osoby odpowiedzialnej za kon-
takty z mediami;

« budujg wiarygodnos$¢ organizacji (jesli jej dziatania sg opisy-
wane w korzystnym swietle).

Na to, ze wspotpraca z mediami przynosi korzysci, wskazuje Grzegorz
Zukowski, specijalista ds. public relations w Amnesty International:
Jraktujemy wszelkie publikacje (prasa, radio, telewizja, portale inter-
netowe) nie tylko przez pryzmat funkcji informacyjnej, ale rowniez jako
sposob na podkreslenie naszego znaczenia i znaczenia tematu, ktory
podejmujemy. Poprzez znalezienie sie w znanych tytutach budujemy
naszg wiarygodnosc¢ i rzetelnosé. Liczba publikacji medialnych tez sie
oczywiscie liczy, bo wiemy wtedy, ze wiele osob zostato poinformowa-
nych o stanowisku Amnesty i by¢ moze bedg bardziej sktonni, by pod-
pisac sie pod petycjg lub napisac list”.

Wspotpraca z mediami moze by¢ tatwiejsza, niz ci sie wydaje. Szczegdl-
nie jesli dziatasz lokalnie, w srodowisku, ktére nie jest regionalnym czy
ponadregionalnym ,centrum wydarzen” ani Warszawg, gdzie dzieje sie
wiele, konkurencja o dziennikarzy jest duza, a redakcje poszukujg infor-
macji o ogolnopolskim zasiegu. Dlaczego twierdzimy, ze kontakty z me-
diami to wbrew pozorom wecale nie jest trudna promocyjna dziatka? Po
pierwsze dlatego, ze juz nas znaja. Ale wybidrczo. Z badan wynika, ze po-
nad 90 proc. dziennikarzy i dziennikarek mediow lokalnych wie, co to
sg organizacje pozarzadowe i juz o nich pisato'®. Kojarzy je jednak prze-
de wszystkim z dziatalnoscig charytatywng i wolontariatem. Jesli dziatasz
w innej dziedzinie, musisz postara¢ sie o uwage mediow.

16 Media o trzecim sektorze. Komunikat z badan, Stowarzyszenie Klon/Jawor, Warszawa 2010.
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Organizacje pozarzagdowe kojarze z... (do 3 odpowiedzi)
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Zrddto: Media o trzecim sektorze. Komunikat z badan, Stowarzyszenie Klon/Jawor 2010
Po drugie, pisza o nas. Tematy zwigzane z ,pozarzagdéwka” poruszato

w swoich materiatach ponad 80 proc. dziennikarzy i dziennikarek . In-
formacje o organizacjach czerpig z internetu, z nadsytanych przez or-

ganizacje informacji prasowych oraz - w najwiekszym stopniu - z bez-
posredniego kontaktu z osobami zwigzanymi z organizacjg. Wtasnie
dlatego w poprzednich rozdziatach namawiaty$my do tego, zeby po-

rzagdnie zbudowac oraz uaktualnia¢ strone internetowg. W tym radzimy,

jak wykorzystywac rézne formy kontaktéw z mediami, w szczegolnosci

informacje prasowa.
Z jakich zrédet informacji korzystam przy tworzeniu
materiatéw dotyczacych NGOs?
81,02%

58,97%
48,20%
32,82%
. 9,74%
innych,

z portali z bezposred- jakich?

ze stron z przysytanych
poswigconych internetowych materiatow niego kontaktu
organizacjom konkretnych prasowych Z przedstawi-
pozarzgdowym organizacji cielami organizacji
Zrédto: Media o trzecim sektorze. Komunikat z badan, Stowarzyszenie Klon/Jawor 2010
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2.
WSPOLPRACA Z DZIENNIKARZAMI

Najlepsze efekty daja przyjacielskie, regularne kontakty z konkretnymi
dziennikarzami i dziennikarkami. Ponizej rady dotyczace tego, jak je na-
wigzywac, a nastepnie jak wypowiadac sie w mediach tak, aby dobrze
wypasc¢ i aby wybrzmiat przekaz, o ktéry nam chodzito.

Nawigzywanie relacji

Peter Mandelson, dziennikarz i brytyjski spin doctor, radzi, by docenia¢
dziennikarzy: ,Dziennikarze maja swoje fobie, uprzedzenia i nastroje.
Ale w pewien sposdb sg rowniez podobni. Bywaja wnikliwi. Zadajg do-
bre pytania. Informacje przetwarzajg szybko. Podejmujg btyskawiczne
decyzje”. W mgnieniu oka zadecydujg, czy marnujesz ich czas, czy nie.
Chca, aby kontaktujacy sie z nimi byli szybcy, wydajni, a przede wszyst-
kim uzyteczni. W kontaktach z dziennikarzami warto rowniez pamietac
o trojkacie intereséw, o ktérym pisaty$my w Rozdziale IV. poswieconym
odbiorcom promocji. Dziennikarze maja interesy merytoryczne (news,
materiat na artykut), psychologiczne (jak wszyscy chca by¢ traktowani
z sympatig i zyczliwoscia), proceduralne (informowanie na czas i w od-
powiedniej formie). Warto wyjs¢ im naprzeciw i odpowiadac na ich inte-
resy i potrzeby. Nie generalizowac i nie stereotypizowaé. Kazda relacja
ma szanse byc¢ inna. Ostatecznie to tobie zalezy na artykule czy wypo-
wiedzi - na miejscu, na tamach lub w eterze. W zwigzku z tym:

« Rozpoznaj srodowisko. Warto zaczg¢ od budowania bazy medidw,
czyli kontaktéw do konkretnych dziennikarzy i dziennikarek, o ktérych
wiemy, ze nasze dziatania moga ich zainteresowac lub zainspirowac.
Zréb przeglad mediow, ktore mogg by¢ zainteresowane informacja
(pod wzgledem tematu lub skali dziatania). Zréb rozpoznanie terenu -
dowiedz sie, kto w redakcji jest od czego: o czym pisze, jakie kwestie go
interesuja.

« Nawiaz kontakt. Jesli zalezy ci na zainteresowaniu mediéw sprawa
czy tematem, nie czekaj, az cie znajda. Nie znajdg! Chyba ze twoja or-
ganizacja wtasnie wywotata skandal. W pozostatych przypadkach inicja-
tywa lezy wytacznie po twojej stronie. W zwigzku z tym: wybieraj w re-
dakciji osoby, ktore moze zainteresowac to, co masz do powiedzenia
(zainteresowania, dziat w redakcji, osobiste preferencje). Wysytaj zapro-
szenia osobiste, jesli mozesz - dzwon. Ale wczesniej przygotuj sie - miej
historie do sprzedania.

Udzielanie informacji

Jesli dziennikarz dzwoni do nas po informacje, ktorej jestesmy mu
w stanie udzieli¢, najlepiej zgodzi¢ sie, i to jeszcze tego samego dnia.
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Zebranie informacji w jak najkrotszym czasie jest dla dziennikarza jedng
z najbardziej kluczowych spraw. Zostaniemy wowczas zapamietani jako
otwarci rozmoéwcy, ktorych nazwisko i telefon warto mie¢ w notesie. Je-
$li postanowimy go lub jg zby¢, odesta¢ lub kazemy czeka¢, mozemy
by¢ prawie pewni, ze zrezygnuje i wiecej sie nie odezwie. A zatem: jak
rozmawiac z dziennikarzami?

1. Miej przygotowang wizytowke - swojg i organizacji; dziennikarze
prawie na pewno spytaja, jak cie przedstawic; radiowcy poprosza, abys
przedstawit/a sie sam/a. Ujmij to w dwdch zdaniach tak, aby budowa-
to twoj autorytet i w obrazowy sposob pokazywato, czym sie zajmujesz.
2. Méw zrozumiale - ty jestes ekspertem lub ekspertkg, dzwonigcy
dziennikarz moze mie¢ szeroka wiedze, ale czytelnik niekoniecznie. Dla-
tego mow tak, aby zrozumiat cie nie tylko fachowiec, ale przecietny Ko-
walski. Unikaj zargonu zawodowego (np. unijnego) i hermetycznych
sformutowan.

3. Mow krotko - dziennikarz ma do dyspozycji niewiele miejsca lub cza-
su. Skomplikowang kwestie musisz wyrazi¢ w trzech zdaniach. Zacznij
od razu od tego, co jest najwazniejsze.

4. Postuguj sie znaczacymi liczbami i historiami - to ubarwia wypo-
wiedz, dziennikarze chetnie to wykorzystujg albo wprost o nie pytajg
(Nie pamietasz jak? Zajrzyj do Rozdziatu IV).

5. Kontroluj to, co méwisz - przygotuj wypowiedz albo popros o pyta-
nia mailem, nie zgdaj autoryzacji, jesli twoja wypowiedz nie byta kon-
trowersyjna.

6. Zakazane stowa - w kontaktach z mediami nigdy nie méw: ,nie znam sie,
trudno powiedziec, teraz nie moge, podesle to jutro, nie ma szefowe;j...”

Dziennikarze méwia: w moich materiatach

gtos organizacji pozarzadowych jest najczescie;...

inne, jakie? 10,25%

inspiracja i kanwa, wokot ktorej buduje caty materiat 22,56%

uzupetnieniem opisu problemu spotecznego 23,60%

wypowiedzig dotyczaca dziatalnosci wiasnej

24,61%

jedna z wielu wypowiedzi eksperckich

15,38%

komentarzem do dziatalnosci innej instytucji 3,60%

Zrodto: Media o trzecim sektorze. Komunikat z badari, Stowarzyszenie Klon/Jawor 2010
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Wywiad w mediach
Moze sie zdarzy¢, ze bedziesz mie¢ okazje do dtuzszej wypowiedzi dla
mediéw, np. w formie wywiadu. Jak sie do niego przygotowac?

Potraktuj wywiad jako okazje. Dziennikarz moze cie poprosi¢ o wypo-
wiedz w dwoch przypadkach: albo materiat bedzie poswiecony tobie,
twojej organizacji, albo uznat, ze masz co$ do powiedzenia w temacie,
ktoremu poswiecony jest materiat. W obu przypadkach to okazja!

Jesli zapraszajg - pytaj. Aby przygotowac sie do wywiadu lub progra-
mu, potrzebujesz kilku informacji. Pytaj o nie!

« Co tojest za program?

« Czy jest nagrywany na zywo?

« Dlaczego cie zapraszajg?

« Kto jeszcze sie pojawi?

« Czy wydarzyto sie cos, co spowodowato, ze program sie uka-

zuje (cos, o czym dobrze przeczytac lub wiedziec?)
« Kto bedzie prowadzit rozmowe?

Im wiecej zbierzesz informaciji, tym lepiej mozesz sie przygotowaé - wy-
bierzesz najskuteczniejsze argumenty, przyktady lub dane, ktore w naj-
wiekszym stopniu beda wpisywac¢ sie w kontekst programu.

Przed wywiadem - przygotuj sie. Zréb rekonesans dotyczacy pozosta-
tych gosci i osoby prowadzacej - bedziesz wiedzie¢, czego sie spodzie-
wac. Utéz przestanie: pomysl o tym, co jest dla ciebie najwazniejsze.
Zawrzyj je w jednym zdaniu - pozwoli ci to zapamieta¢ twdj gtowny
przekaz. Przestanie powinno sie miesci¢ na wizytowce! (miej je przy so-
bie, to pomaga). Pomysl o trudnych pytaniach, ktére moga pasé, i prze-
mys| odpowiedzi. Koniecznie przygotuj znaczace liczby oraz historie,
ktore zilustrujg to, o czym mowisz (o wykorzystaniu liczb i historii czytaj
w Rozdziale V). W razie watpliwosci dzwon do prowadzacego lub pro-
wadzacej i pytaj.

Podczas wywiadu - powiedz to, co chcesz powiedzieé. Podczas wy-
wiadu zachowuj koncentracje (na celu, przestaniu) i swobode. To ty
masz eksperckg wiedze. Skoncentruj sie na tym, co chcesz powiedziec,
i powiedz to. Nawet kosztem ignorowania pytan. Aby powiedziec¢ to, na
czym ci zalezy, mozesz grzecznie i z wdziekiem oming¢ pytanie (reto-
rycznie mowimy - zrobi¢ pomost, czyli od pytania do tego, co chcesz
powiedzie¢. Np. ,Zanim odpowiem na to pytanie, chciatam powiedzie¢,
ze najwazniejsze z naszej perspektywy...; To wazny watek, ja zaczne od
tego, ze...)". Jesli czegos nie wiesz, przyznaj sie do tego. Niewiedza nie
oznacza kompromitacji.
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Podczas wywiadu - dbaj o jezyk. Wazne jest, aby to, co moéwisz, zosta-
to jak najlepiej zapamietane i zrozumiate. Dbaj wiec o angazujacy i przy-
stepny jezyk (o ktorym juz pisatysmy w Rozdziale Ill). Powtérzmy: mow
poprawng polszczyzna, ale nie boj sie potocznego jezyka. Mow ,pienia-
dze”, a nie ,$rodki finansowe”, ,szkoty” zamiast , placowki edukacyjne”.
Formalna polszczyzna sprawia, ze rozmowa jest sucha, nudna i mato an-
gazujgca. Moze by¢ réwniez niezrozumiata. Poza tym stuchacze (w tym
dziennikarze) mysla w jezyku méwionym, nie pisanym. Warto, zeby wy-
powiedzi byty dynamiczne, uzywaj zatem czasownikdw i strony czyn-
nej: moéw ,zrobili”, nie ,zostato zrobione”.

3.
INFORMUJ O TYM, CO ISTOTNE

Chcesz zaprosi¢ jak najwiekszg liczbe oséb na organizowane przez
siebie wydarzenie? Chcesz poinformowacé, ze dzieki wysitkom twojej
organizacji radni zwiekszyli wydatki na kulture? Chcesz zwréci¢ uwa-
ge na palacy problem, ktéry od lat stara sie rozwigza¢ twoje stowarzy-
szenie? Zwré¢ sie do mediow. Pamietaj jednak, ze nie wszystko, czym
zajmuje sie organizacja, automatycznie staje sie medialne, tj. ze beda
tym zainteresowane media oraz ich odbiorcy i odbiorczynie. Jesli nie
masz nic do powiedzenia, nie mow. Jesli masz - popracuj nad tym, aby
stato sie to medialne. Jak to sprawdzic¢?

1. Pamietaj, co to jest news. Sam fakt, ze organizacje swojg codzienng
pracg zmieniajg rzeczywistosc, jeszcze dla nikogo nie stanowi istotnej
informacji. Medidow nie interesuje, ze $wiat sie kreci: organizacje cha-
rytatywne pomagaja dzieciom, firmy sprzedajg produkty, druzyny gra-
ja mecze, obraduje parlament... Dwie kwestie sg dla medidéw wazne,
tj. stanowig newsa. Sprawdz, czy informacja, ktérg chcesz przekazac,
spetnia te kryteria:

« aktualnos¢ - czy w sprawie, o ktorej informujesz, czas ma klu-
czowe znaczenie? Trzeba o tym poinformowac juz? Czy da
sie jg powigzac z tym, o czym chcesz poinformowac, z tema-
tami, o ktérych aktualnie informuja media?

« powszechnosc¢ - czy sprawa, kwestia, o ktorej informujesz,
dotyczy wielu osob, czy jest powszechna?

Zbudowanie informacji, ktéra spetnia te kryteria, zwieksza szanse na to,
ze zostanie opublikowana.

2. Zrdb test na ,i co z tego?”. Jesli informacja nie zawiera nic ponad:
.fundacja zbiera fundusze”, ,organizacja prowadzi projekt”, ,stowarzy-
szenie dostato dotacje”, naturalng dziennikarska reakcjg bedzie pyta-
nie: ,i co z tego”? Odpowiedz na nie to podstawa, aby uczynic¢ z naszej
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informaciji przedmiot zainteresowania dla innych oséb. Ludzie bowiem
(w tym odbiorcy i odbiorczynie mediow) interesuja sie tym, co ich do-
tyczy - innymi stowy, kiedy widzg, ze dziatanie ma wyrazne konsekwen-
cje, skutek. Zatem myslac o tym, o czym chcesz poinformowac¢ media
(konferencja, wydarzenie, projekt, spektakl), zadaj sobie to samo pyta-
nie: i co z tego?”. Co z tego, Ze organizacja rozpoczyna projekt dla oséb
bezrobotnych? Co z tego, ze planuje w najblizszym roku szereg wyda-
rzen artystycznych? Co z tego, ze nawigzata kontakty z samorzadem
i bierze udziat w posiedzeniach rady miasta? Odpowiedz na pytanie ,.i co
Z tego?” powinna wskazywac na trzy kwestie (do zapamietania: 3xK):
«  korzysci - wskazuj, kto skorzysta na dziataniu organizacji
i w jaki sposob;
- konsekwencje - opisuj, jakie sg rezultaty twoich dziatan; jakie
skutki i dla kogo bedzie miato znaczenie to, co robisz;
« kontekst - pokazuj dziatanie w szerszym kontekscie spotecz-
nym.

Organizacja rozpoczyna projekt aktywizacji oséb bezrobotnych.
Ty, jako koordynator czy koordynatorka przedsiewziecia, widzisz
przede wszystkim harmonogram... Jest tyle do zrobienia! A tu trzeba
jeszcze zadbac o promocje projektu. Kiedy myslisz o tym przedsie-
wzieciu ze swojej koordynatorskiej perspektywy, intuicyjnie formutu-
jesz nastepujgca informacje:

LW dniu 20 wrzesnia 2011 roku Stowarzyszenie na rzecz rozwoju gmi-
ny Duban rozpoczyna realizacje rocznego projektu majgcego na celu
reintegracje spoteczng oraz aktywizacje zawodowg osob zagrozo-
nych wykluczeniem spotecznym. Projekt bedzie finansowany z Pro-
gramu Operacyjnego Kapitat Ludzki i bedzie skierowany do 100 oséb
bezrobotnych i nieaktywnych zawodowo. W projekcie przewiduje
sie wsparcie w zakresie tworzenia biznesplanow oraz przyznanie ok.
10 dotacji na otwarcie dziatalnosci gospodarczej w wysokosci
40 tys zt”.

| co z tego? Z dziennikarskiej perspektywy jest tu mnostwo informa-
cji zupetnie nieistotnych. Rowniez jezyk tego komunikatu jest dla po-
tencjalnego czytelnika trudno zrozumiaty. Sprébujmy zatem pomy-
sle¢ o tym samym przedsiewzieciu z perspektywy 3xK.

Korzysci: Ponad 100 oséb nauczy sie tworzy¢ biznesplany.
Konsekwencje: Ponad 400 tysiecy zt bedzie przeznaczonych na
otwieranie nowych firm.

Kontekst: Gmina od lat zmaga sie z wysokim, 22-procentowym bez-
robociem. Wykwalifikowani pracownicy emigrujg do duzych miast
albo za granice. Ci, ktorzy chcieliby otworzy¢ wtasny, maty biznes,
nie wiedzg, jak to zrobi¢. Brakuje im rowniez pieniedzy na start.
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To powinno stanowic¢ esencje twojego przekazu dla mediéw oraz ich
czytelnikéw i czytelniczek.

3. Nadawaj informaciji ,twarz”. Brytyjscy wydawcy mowig dziennika-
rzom: ,News to ludzie. Ludzie co$§ mowig albo ludzie cos robig. Komite-
ty, rzady, sady - to ludzie. Wydarzenia, podjete decyzje stanowig new-
sy, dlatego ze ludzie biorg w nich udziat lub ponoszg ich konsekwencje.
Media zawsze sg zainteresowane tym, kto jest szczesliwy, kto smutny,
kto wygrywa, kto traci, co ludzie mysla, co robia, jak sie czujg”"’. Dlate-
go zawsze, zawsze, zawsze opowiadaj historie poprzez ludzi. Wynikaja
Z tego nastepujace wnioski:
« opisuj, jakie konsekwencje bedzie miato twoje dziatanie i dla
kogo;
+ poszukaj bohateréw - nawigzujac relacje z dziennikarzem,
podpowiadaj lub poszukaj rozméwcow; ale dbaj o to, aby
w danej kwestii wypowiadaty sie rézne osoby: w szczegdlno-
$ci i kobiety, i mezczyzni;
+ badz osobg dostepna i przyjazna.

Ten rodzaj refleksji (poszukiwanie tego, co jest medialne, test na ,i co
Z tego”, a takze poszukiwanie znaczacych liczb i bohaterow, o ktorych pi-
saty$my w Rozdziale Ill) wykonuj za kazdym razem, kiedy zamierzasz zwroé-
ci¢ sie do mediéw (o nawigzywaniu relacji pisaty$my w poprzedniej cze-
$ci rozdziatu). Zréb to samodzielnie, bo potoczna rada ,czekaj, a sami cie
znajdg” w promociji i kontaktach z mediami nie dziata.

4.
ULOZ INFORMACJE PRASOWA

Najczestszg forma nawigzania kontaktu z redakcja jest przestanie komu-
nikatu (zamiennie: informacji) prasowej. Komunikat prasowy ma na celu
przekazanie informacji o zdarzeniach, ktére majg lub miaty miejsce, pla-
nach organizaciji itd.

Warto pisa¢ i wysyta¢c komunikaty prasowe. To materiat prasowy, na
ktéry masz najwiekszy wptyw. To ty decydujesz, co chcesz zakomuni-
kowaé. Ponadto, jezeli dziennikarz goscit podczas wydarzenia jedynie
przez chwile (co nie wynika ze ztosliwosci czy braku zainteresowania, ale
z tego, ze zwykle nie ma czasu) albo w ogdle nie miat mozliwosci uczest-
niczenia w nim, to mamy pewnos¢, ze otrzyma kompletne i rzeczowe in-
formacje. Pozwoli nam to zwiekszy¢ szanse na publikacje oraz zmniej-
szy¢ ryzyko pojawienia sie btedéw w opublikowanym materiale. Im lepiej

17 Peter Mandelson, Be Your Own Spin Doctor. A Practical Guide to Using the Media,
Politico’s, London 2005, s. 45.
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przygotowany komunikat, tym wieksze szanse na jego wykorzystanie
w mediach. Dziennikarze codziennie otrzymuija kilkanascie, a nawet kilka-
dziesiat informaciji, a tylko kilka z nich ma szanse zainteresowa¢ redakcje.
Aby ja zwiekszyé, warto postugiwac sie standardami, ktore stosuja
agencje informacyjne. Tam informacja prasowa powstaje zawsze w ten
sam sposob. Bedziesz mie¢ zatem gwarancje, ze twéj komunikat spet-
nia dziennikarskie standardy. Przygotuj go zatem w pieciu krokach.

Krok 1. Odpowiedz na pie¢ pytan Kiplinga

Pisarz i reporter Rudyard Kipling sformutowat zasade do dzi$ przestrze-
ganag w agencjach prasowych i mediach. Reguta brzmi: tekst musi od-
powiadac na pie¢ podstawowych pytan, aby byt petny i informacyjny.
Informacja prasowa powinna sktadac sie z odpowiedzi na te pytania.

CcO Co sig wydarzyto lub wydarzy?
KTO Kto bierze w tym udgziat, kto jest bohaterem tej historii?
KIEDY Kiedy bedzie miato to miejsce?

eome cweewmnew
Comemeo  MTmmIEett

Zrédto: opracowanie wiasne

Sprawdzmy, jakie informacje powinien zawiera¢ komunikat prasowy
o rozpoczeciu projektu aktywizacji oséb bezrobotnych, aby odpo-
wiadat na wszystkie pytania Kiplinga.

Co (wydarzy sie w projekcie): Osoby chcace zatozy¢ wtasng firme
beda mogty skonsultowaé swaoj biznesplan i dosta¢ 40 tys. zt na ot-
warcie wtasnej firmy.

Kto (wezmie udziat w projekcie oraz kto go organizuje): Wezmie
w nim udziat 100 oséb bezrobotnych - przyszli wtasciciele i wtasci-
cielki firm. Wesprze ich Stowarzyszenie na rzecz rozwoju Gminy Du-
ban.

Kiedy (projekt sie rozpocznie i skonczy, kiedy mozna sie spodziewac
rezultatow): pierwsze dotacje zostang przyznane pod koniec 2011
roku.

Gdzie (przedsiewziecie bedzie miato miejsce): w gminie Duban.

MOCNI'W PROMOCII



Dlaczego (to przedsiewziecie jest organizowane - jaki jest kontekst):
bezrobocie w gminie wynosi 22 proc., osoby chcace postawi¢ na
wtasny biznes nie maja pieniedzy na start.

Krok 2. Sposrod odpowiedzi wybierz najwazniejszg

Odpowiadanie na pytania Kiplinga wydaje sie banalne. Dziennikarze ko-
rzystaja jednak z pieciu pytan do tego, aby stworzy¢ tzw. lead informa-
cji (inaczej nagtéwek lub zajawke). Nagtéwek jest zazwyczaj wyttuszczo-
nym dwu- lub trzyzdaniowym akapitem, znajdujgcym sie na poczatku
tekstu. Nie jest jednak wstepem (jak w wypracowaniu lub rozprawce)!
Jest newsem - najwazniejszg informacja znajdujaca sie w komunikacie.
W zwigzku z tym sposrod wszystkich odpowiedzi na pytania Kiplinga
wybiera sie te, ktora jest najistotniejsza. | to ona powinna stanowi¢ lead
informacji i musi znajdowac sie zawsze na poczatku tekstu. Po przeczy-
taniu leadu dziennikarz lub dziennikarka ma miec¢ jasnosc¢, czego doty-
czy komunikat nawet bez czytania jego dalszej czesci.

Wydaje sie, ze w przyktadzie, ktorym sie postugujemy, najwazniejszy
jest fakt, ze bedzie mozna otrzymac 40 tys. na otworzenie firmy, a za-
tem odpowiedz na pytanie: ,co”?. Esencja informacji mogtaby zatem
brzmie¢ w ten sposob:

LAz 40 tys. zt na otworzenie wtasnej firmy beda mogty dostac¢ osoby
bezrobotne z Dubania i okolic”.

Jesli zdecydujemy, ze najwazniejsza (dla medidéw i oséb czytajgcych)
jest odpowiedz na pytanie: ,kiedy”?, esencja informacji bedzie na-
stepujaca:

.Juz pod koniec 2011 roku bezrobotni z Dubania otworzg pierwsze
firmy za unijne dotacje”.

Nagtéwek jest w komunikacie prasowym ogromnie wazny, bo czesto de-
cyduje o tym, czy kto$ z redakcji przeczyta dalszg czes$¢ tekstu. Lead
przykuwa tez uwage czytelnikow i czytelniczek. Szczegdlnie w interne-
cie, gdzie ludzie raczej ,skanujg” wzrokiem strone, a nie jg czytaja. Dla-
tego umiejetnos¢ uktadania nagtéwkéw mozna wykorzystaé nie tylko
w kontaktach z mediami, ale umieszczajac aktualnosci na stronie inter-
netowej wtasnej organizac;ji.

Krok 3. Utoz tresci od najwazniejszej do najmniej waznej

Tresci w komunikacie prasowym powinny by¢ utozone wedtug tzw. zasa-
dy odwroéconej piramidy - wszystko, co najwazniejsze, powinno znalezé
sie na poczatku tekstu. Zasada powstata w czasach mediow papiero-
wych, w ktérych miejsce na publikacje, w przeciwienstwie do internetu,
byto ograniczone. W zwigzku z tym wydawcy, w zaleznosci od miejsca,
.cieli” tekst od dotu. Ale ten standard umieszczania informaciji w tekscie
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obowigzuje do dzis. Rowniez dlatego, ze rzadko ktéry czytelnik, a takze
redaktor, czyta tekst w catosci. Nie warto ,pogrzebaé” istotnych infor-
macji w akapicie, do ktérego nikt nie dotrze.

Zasada odwroconej piramidy. Kolejnosé¢ informaciji w tekscie

Nagtéwek (lead):
najwazniejsza informacja

Odpowiedzi na pozostate pytania
Kiplinga - fakty w liczbach oraz
wypowiedzi bohateréow

pozostate informacje
tto wydarzenia

Zrédto: opracowanie wiasne

W zwiazku z tym podziel swoj tekst na akapity. Najciekawsze, najistot-
niejsze informacje powinny znalez¢ sie w pierwszym z nich. Kazdy aka-
pit poprzedz $rodtytutem (kilka wskazowek dotyczgcych nadawania ty-
tutow i srédtytutdow znajdziesz ponizej). Pamietaj, aby w tekscie znalazto
sie to, co stuzy skutecznemu przekazowi, powtarzamy to jak mantre:
znaczace liczby i indywidualne historie (a zatem: ludzie, ludzie, ludzie
- bo to interesuje media). To, o czym piszesz, powinno by¢ zilustrowa-
ne na przyktadzie jednej lub kilku oséb. Niezwykle wazne dla dziennika-
rzy sg cytaty i wypowiedzi. W zwigzku z tym, w wersji minimalnej w tek-
$cie powinna znalez¢ sie przynajmniej jedna wypowiedz bohatera lub
bohaterki (np. uczestniczki projektu lub wydarzenia, ktore opisujesz).
Jesli nie, postaraj sie zacytowac kogos innego, np. organizatoréw wyda-
rzenia. Oczywiscie nie chodzi o dowolng wypowiedz, ale taka, ktéra ma
sens, czyli stuzy gtownemu przekazowi zawartemu w informaciji.

Krok 4. Nadaj informac;ji tytut

Nadawanie tytutow to sztuka. My, ponownie, proponujemy rzetelne rze-
miosto. Rowniez dlatego, ze w przypadku komunikatéw prasowych naj-
prawdopodobniej redakcja tytut zmieni. Natomiast umiejetnos¢ na-
dawania tytutéw, zwtaszcza informacyjnych, mozna z powodzeniem
wykorzystac np. na stronie internetowej organizaciji.
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A zatem: postaraj sie, zeby tytut byt informacyjny (np. ,Otwieramy mata
szkote”) lub przyciggajacy uwage (np. ,Radostawa Pakosza pierwszy
skok na gtowke”). Tytut, ktéry nic nie méwi (np. ,Rozpoczecie projek-
tu”), to zty tytut. Uzyj w tytule czasownika, to go zdynamizuje (np. ,Cata
Warszawa biega”). Tytut powinien by¢ réwniez unikalny. Jesli ten sam
tytut mozesz nadac kilku informacjom (np. ,Kolejny sukces”), wymysl|
inny. Unikaj w tytutach pytan (,Czy przekonamy samorzad?”), zrezyg-
nuj z metafor, zargonu i klisz jezykowych (np. ,Jak przecigé gordyjski
wezet wspotpracy z samorzagdem?”), unikaj banatu (np. ,Wspaniaty przy-
ktad wspotpracy”).

Twoja informacja prasowa jest prawie gotowa. U géry wysytanej strony
powinny znalez¢ sie informacje o nadawcy komunikatu (np. Stowarzy-
szenie Kaligraféw ,Kleks”), u dotu natomiast nazwisko, e-mail oraz te-
lefon do osoby, u ktérej mozna uzyskac¢ wiecej informacji. Napisz ,in-
formacji udziela”, ewentualnie ,osoba do kontaktu” zamiast ,osoba
kontaktowa”, bo to oznacza, ze jest najprawdopodobniej... rozmow-
na. Upewnij sie tez, ze osoba ta bedzie dla dziennikarzy dostepna od
momentu wystania informacji. Pod tekstem komunikatu moga sie réw-
niez znajdowac informacje dla wydawcy. To krotki akapit na temat tego,
na co dodatkowo dziennikarze mogg liczy¢ (raport, zdjecia, osoba go-
towa udzieli¢ wywiadu).

Wzér informacji prasowej

Informacja prasowa
data
Nadawca: petna nazwa organizacji, ew. logo
Tytut
Nagtéwek (lead) (wyttuszczony)
Tres¢ informaciji (tail)
Tto (background): notka o organizacji, problemie

Wiecej informaciji udziela: imie i nazwisko, e-mail, telefon

Krok 5. Zapewnij materiaty dodatkowe

Do informacji prasowej mozesz dotgczy¢ materiaty dodatkowe, ale nie
ma gwarancji, ze kto$ je przeczyta. Zwtaszcza, jesli bedzie to kilkudzie-
sieciostronicowy raport lub kilkanascie stron relacji z imprezy. Wartos-
ciowym dodatkiem do informacji beda zdjecia, bo ilustrujg przekaz. Re-
dakcje mediéw lokalnych chetnie korzystajg z nadestanych zdjeé, o ile
sg ciekawe i dobrej jakosci. Pamietaj jednak, ze zgodnie z prawem au-
torskim musisz uzyska¢ zgode na wykorzystanie zdje¢. Nie chodzi tyl-
ko o zgode autora lub autorki zdjecia, ale rowniez osob, ktére sie na nim
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CWICZENIE

znajdujg'®. Bez zgody osob sfotografowanych mozemy rozpowszech-
nia¢ jedynie zdjecia:

1) oséb powszechnie znanych w zwigzku z petnieniem przez nich funk-
cji publicznych;

2) osoby stanowigcej jedynie szczegot catosci takiej jak zgromadzenie,
element krajobrazu lub publiczna impreza®.

Jesli komunikat prasowy jest zaproszeniem na wydarzenie, konferencje,
powinien informowaé o mozliwosci robienia zdje¢.

Pozostate informacje o komunikacie prasowym

Komunikat powinien by¢ przygotowany tak, aby mogt by¢ opublikowany
w catosci - bez koniecznosci wprowadzania zmian. Dlatego jezyk i spo-
sob podania informacji powinien by¢ bezstronny. Pisz zatem w trzeciej
osobie (Stowarzyszenie zorganizowato, a nie: zorganizowalismy), poda-
waj konkretne fakty i liczby, unikajac uogdlnien i przesady. Zamiast: Na-
sza organizacja zorganizowata wspaniatg wystawe mtodych talentow,
podczas ktorej kilkudziesieciu artystow zaprezentowato swoje najwiek-
sze osiggniecia, lepiej napisaé: Prace ponad dwudziestu mtodych arty-
stéw mozna byto zobaczy¢ na wystawie ,Street Art. Podlasie”. Zorgani-
zowato jg po raz drugi Stowarzyszenie na rzecz Mtodej Sztuki.
Dziennikarze z nattoku artykutéw wybiorg te, przy ktorych beda mieli
najmniej pracy. Dlatego zadbaj takze o wyglad i format komunikatu. Juz
na pierwszy rzut oka musi by¢ widoczna struktura dokumentu, a naj-
wazniejsze informacje tatwe do wytowienia. Dlatego dziel tekst na aka-
pity, miedzy akapitami zostawiaj tzw. $wiatto, czyli wolng przestrzen,
i ogranicz tekst do jednej strony (maksymalnie dwoch - wytgcznie wte-
dy, kiedy informacja jest naprawde ciekawa lub sprawa jest ztozona).
Ponadto, nie wysytaj e-mailem plikéw, ktére sg ciezkie i zawierajg wie-
le elementéw graficznych jak loga i zdjecia w tresci. Pliki przesytaj w ot-
wartym do redakcji formacie (czyli pliku tekstowym, a nie pdf).
Informacje prasowe wysytaj e-mailem. Najlepiej zaadresowac¢ komuni-
kat prasowy do konkretnej osoby. Jesli nie - warto umiescic¢ informacje
o tym, do kogo komunikat powinien trafi¢ (np. Redakcja ,Wiadomosci
wieczornych”, Dziat Publicystyki itp.). To pozwoli szybko przekaza¢ in-
formacje do odpowiedniego dziatu.

Informacja prasowa - lista sprawdzajgca

Jesli chcesz sprawdzié, czy twoja informacja prasowa spetnia standar-
dy, o ktorych piszemy w tym rozdziale, skorzystaj z listy sprawdzaja-
cej w tabeli na kolejnej stronie. Jesli zaznaczyte$/as odpowiedz ,nie” -
informacja wymaga poprawek. Rekomendacje znajdziesz w ostatniej
kolumnie. Jest ich trzynascie - na szczescie!

18 Art. 81. Ustawy z dnia 4 lutego 1994 roku o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(Dz. U. Nr 24, poz. 83 z p6zn. zm.).
19 Tamze, ust.1.i2.
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Sprawdz, czy...

Tak

Nie

Rekomendacje

1. Tytut jest informacyjny.

Zawiera informacje o tym, o czym chcesz
poinformowac.

Np. ,Ruszajg warsztaty garncarskie”.

Podaj w tytule konkretng informacje. Uzyj
czasownika - niech sie co$ dzieje.

2. Alternatywnie: tytut jest unikalny.
Nie mozna tego tytutu nadac¢ innemu
tekstowi.

Np. ,Najwieksze warsztaty garncarskie
W regionie”.

Znajdz w informaciji, o ktérej piszesz, cos,
co powoduje, ze tylko ty mozesz o tym
napisac: miejsce, skala, wydarzenie?

3. Tytut nie zawiera potocznych sformutowan
i klisz jezykowych albo ich wariacji, bo nie
niosg ze sobg zadnej informacji ani nie sa
unikalne (sa za to trywialne i grafomanskie).
Np. ,Biate szalenstwo tylko u nas”, ,Wszystko
ptynie”.

Zmien tytut na informacyjny lub opisowy,
czyli patrz punkt 1. 2.

4. Lead zawiera wytacznie znaczace
informacje.

Przypomnij sobie planowanie tekstu.
Zdecyduj, co jest newsem. Newsa
wprowadz do leadu.

5. Pierwsze zdanie leadu to najwazniejsza
informacja.

Przypomnij sobie pytania Kiplinga: kto, co
kiedy, gdzie, dlaczego. Zdecyduj, ktéra
odpowiedz jest najbardziej znaczaca (jest
newsem). Napisz to w pierwszym zdaniu.

6. Lead zawiera maksymalnie 3 zdania.

Wykresl z leadu zdania najmniej istotne.
Wykreslaj dopoty, dopdki nie bedzie ich
nie wiecej niz 3. Im mniej, tym lepie;j.
Zmiescisz sie w dwoch? Brawo!

7. Lead nie zaczyna sie od daty:
wdn. 11.10.2011...

W zastepstwie daty niech zaczyna sie od
najwazniejszej informacji, patrz pkt. 5.

8. W pierwszym akapicie znajduja sie
odpowiedzi na 5 pytan Kiplinga.

Uzupetnij akapity o odpowiedzi na
pytania, ktorych brakuje. Pisz krotkimi
zdaniami. Uzywaj czasownikow. Pisz
w stronie czynne;j.

9. Tekst jest napisany zgodnie z wytycznymi
dotyczacymi prostego jezyka: krotkie zdania,
jezyk mowiony, strona czynna, zdania

w trzeciej osobie.

Zmieniaj, skracaj, przerabiaj. Kropka jest
twoja przyjaciotka, przecinek jest twoim
wrogiem...

10. Tekst ma ,twarz”, tj. bohaterdéw.

Opisz, co KTO zrobit. Opisz historie. Podaj
liczbe uczestnikow. Znajdz osobe, ktora
sie wypowie.

11. W tekscie znajduje sie przynajmniej
jeden cytat.

Znajdz osobe, ktora sie wypowie, i dodaj
jej wypowiedz.

12. W ostatnim akapicie znajduja sie
informacje o organizatorach, realizatorach
tego, o czym piszesz w informaciji.

Dodaj informacje o tym, czym zajmuja sie
organizatorzy, realizatorzy tego, o czym
piszesz.

183. Pod informacja znajduje sie
nazwisko, e-mail oraz telefon do osoby
odpowiedzialnej za kontakt z dziennikarzami.

Dodaj. Upewnij sie, ze ta osoba bedzie
wszystko wiedzie¢. Upewnij sie, ze bedzie
dostepna. Najlepiej telefonicznie. Najlepiej
24 godz...
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mediami
mozesz
kontakto-

wac sie w rozny
sposob. Czesto
najskuteczniejsze
sg relacje oso-
biste, spotkanie

z dziennikarzem
lub dziennikarka.

5.
INNE FORMY KONTAKTOW Z MEDIAMI

Konferencja prasowa. Organizuj ja wtedy, kiedy naprawde masz cos$ do
powiedzenia. Zapraszaj z wyprzedzeniem, ale odpowiednim: do mie-
siecznikow wysytaj je kilka tygodni wczesniej, do tygodnikow - na kil-
ka dni, do gazet codziennych - cztery, trzy dni wczesniej. W zaprosze-
niu powinny znalez¢ sie: miejsce i czas konferencji, jasno sformutowany
temat, nazwiska uczestniczacych w niej osob (szczegalnie jesli beda to
zZnane postaci, warto je w zaproszeniu zaanonsowac). W zaproszeniu (jak
w kazdym materiale prasowym) powinien sie réwniez znalez¢ kontakt
do osoby, u ktérej mozna uzyskaé wiecej informaciji. Konferencja powin-
na trwa¢ maksymalnie godzine. Szanujmy czas tych, ktorzy przyszli na
spotkanie, a majg tego dnia rowniez inne zadania (miedzy innymi pisa-
nie tekstoéw autorskich, ktére w tym czasie moga pojawic sie u konkuren-
cji...). Lepiej zaproponowac¢ indywidualne rozmowy z uczestnikami kon-
ferenciji niz kolejne wypowiedzi na forum. Na konferencje zapros osoby,
ktore sg ekspertami lub ekspertkami w danej dziedzinie, beda potrafity
komentowac i przedstawiac¢ opinie oraz koniecznie takie, ktére potrafig
ciekawie moéwic. Jesli zapraszasz ekipe telewizyjng, od razu uzgodnij, w
jaki sposob chce brac udziat w konferenciji. Ekipy najczesciej sie spiesza,
absorbujg innych uczestnikow, opdzniajg rozpoczecie, a potem wycofu-
ja w trakcie trwania spotkania. Lepiej zawczasu iS¢ im na reke.

Briefing prasowy. Jest prostszg formg konferencji prasowej, organi-
zowanej przed wydarzeniem, ktore wtasnie sie odbedzie, lub stuzacej
skomentowaniu sprawy, w ktérej zabierasz gtos (np. przed uroczystym
otwarciem nowego warsztatu terapii zajeciowej). Nie musi by¢ organizo-
wany w siedzibie organizacji - mozna dziennikarzy zaprosi¢ w miejsce,
ktorego dotyczy sprawa, o ktérej chcesz opowiedzie¢ (nowo otwierana
placowka, biblioteka publiczna, w ktérej organizujesz wydarzenie itp.)
Pozostate warunki zostajg te same: miej historie do sprzedania! Jesli nie
masz nic do powiedzenia, nie zapraszaj.

Sniadanie prasowe. Jest zaproszeniem mediéw na spotkanie, podczas
ktérego zapoznajg sie z jakas sprawa lub kwestig (np. wynikami badan
o sytuacji oséb starszych w gminie, ktére przeprowadzita twoja organiza-
cja). Jest to forma zbiorowego spotkania dziennikarzy, ekspertek i przed-
stawicieli organizacji, podczas ktérego dziennikarze bedg mogli swobod-
nie pytac o rzeczy, ktére ich interesujg - nie w formie konferencji prasowe;j,
ale rozmowy. Spotkanie powinno miec¢ jednak program i moderatora lub
moderatorke. Przeslij go wczesniej razem z materiatami prasowymi i - ko-
niecznie - krétkimi biogramami osob, ktore wezma udziat w spotkaniu.
Warto, zeby $niadanie miato tytut: przewrotny, interesujgcy, ale informa-
cyjny. To moze zdecydowac o tym, ze dziennikarze wezma w nim udziat.
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Wizyta referencyjna (w siedzibie, miejscu organizacji wydarzenia itp.).
Dobra forma przedstawienia organizacji i tego, czym sie zajmuje: zapros
dziennikarzy do siebie! Wizyte przygotuj wczesniej - w programie po-
winna sie znalez¢ krotka, atrakcyjna (podkreslamy to: krotka i atrakeyj-
na!) prezentacja organizacji i jej dziatan (skorzystaj z porad w rozdziale
o tworzeniu wizytéwki organizacji), niech poprowadszi jg ktos, kto cieka-
wie mowi albo chetnie wystepuje publicznie. Media zapraszaj tez wtedy,
kiedy w danym miejscu dzieje sie co$ angazujacego - tak, aby dziennika-
rze mieli materiat do opisania i przynajmniej jednego rozméwce lub roz-
mowczynie. O planowanej wizycie poinformuj wczesniej zespdt/gospo-
darzy miejsca, w ktore zapraszasz. Nie chodzi o malowanie trawnikow
przed siedzibg na zielono lub umawianie sie ze wspdtpracownikami na
odgrywanie scenek z serialu ,Alternatywy 4”, ale o autentyczny, angazu-
jacy kontakt z rzeczywistosciag twojej organizaciji.

Spotkanie indywidualne. Jesli zalezy ci na omoéwieniu jakiejs sprawy,
przygotowaniu wywiadu, wsparciu dziennikarki lub dziennikarza w na-
pisaniu artykutu problemowego - umoéw (lub zgddz sie) na spotkanie
osobiste. Takie spotkania s3 mozliwe z dziennikarzami, ktérzy pisza ar-
tykuty problemowe, przygotowujg programy - nie z reporterami. Spot-
kanie daje mozliwo$¢ zainteresowania dziennikarza lub dziennikarki
kwestiami, na ktorych ci zalezy, ale nie jest gwarancjg, ze co$ z tego, co
proponujesz, zyska postac¢ artykutu. Pamietaj, nawet na nieformalnym
spotkaniu kontroluj to, co mowisz. W kontaktach z mediami nie ma wy-
powiedzi typu ,a to poza anteng” (w dziennikarskim zargonie: off the re-
cord) - jesli dziennikarzowi bedzie potrzebna informacja, zdobyta ,pry-
watnie”, ,poza anteng”, wykorzysta ja.

Artykut ekspercki. Mozesz zaproponowac redakcji gotowy artykut w te-
macie, na ktorym sie znasz. Masz szanse na publikacje, jesli sprawa jest
aktualna, powszechna (stowem: spetnia kryteria newsa, opisane wczes-
niej w rozdziale), wpisuje sie w polityke wydawnicza redakciji, a artykut -
powiedzmy to uczciwie - jest dobrze, sprawnie napisany.

Tekst sponsorowany. Jesli nie masz szans na publikacje, ale zalezy ci
na poinformowaniu o problemie, zaméw artykut i zapta¢ za publikacje.
Artykut mozesz napisa¢ samodzielnie lub zamoéwi¢ go u dziennikarza
lub dziennikarki. Mocng strong takiego rozwigzania jest to, ze masz pet-
ng kontrole nad tym, co ostatecznie ukaze sie na tamach (tresc artykutu,
nawet jesli jest zamowiony, mozesz uzgadnia¢ dopoty, dopodki nie brzmi
on w sposob, ktory cie zadowala). Stabg - to, ze czytelnicy i czytelniczki
moga mie¢ mniejsze zaufanie do tego, co czytajg i odbierac tresci spon-
sorowane jako mniej obiektywne.
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WARTO ZAPAMIETAC

Lista ekspertow i ekspertek. Mozesz wysta¢c mediom liste pracownikow
lub 0séb wspdtpracujacych z organizacija jako liste ekspertow i ekspertek
do wypowiadania sie w konkretnych sprawach (np. dotyczacych konkret-
nych problemoéw spotecznych - bezdomnosci, opieki hospicyjnej). Do li-
sty mozesz dotagczyc tzw. CV prasowe, czyli informacje o doswiadczeniu
osob, ktére polecasz. Porzué skromno$¢ - osoby pracujagce w organiza-
cjach pozarzadowych czesto nie doceniajg wtasnego doswiadczenia,
ktére moze by¢ niezwykle ciekawe dla mediow. Nie chodzi o posiada-
nie doktoratu z psychologii zwierzat, ale o to, od ilu lat dziatasz w Towa-
rzystwie Opieki nad Zwierzetami i co wynika z twojego doswiadczenia...

Oficjalne stanowisko (holding statement). Organizacje czesto zabiera-
ja gtos w debacie publicznej - to dobra forma ksztattowania wizerunku
i zyskiwania uwagi (np. jesli organizacja zajmuje sie aktywizacjg oséb
bezrobotnych, warto, zeby zabrata gtos w momencie obciecia przez Mi-
nisterstwo Pracy i Polityki Spotecznej srodkow z Funduszu Pracy). Mo-
zesz zdecydowac¢ sie zajgé stanowisko w momencie waznego wydarze-
nia w tej dziedzinie. Wowczas przeslij je mediom (redakcji). Moze nie
zosta¢ wydrukowane w catosci, ale jest szansa, ze media uczynig z nie-
go newsa lub skorzystajg podczas opisywania danej sprawy i skontak-
tuja sie z organizacja.

WARTO ZAPAMIETAC!
> Warto sprobowaé¢ samemu kontaktowac sie z dziennikarza-

mi i dziennikarkami - jest to prostsze, niz sie wydaje. Pod wa-

runkiem ze masz do zaoferowania newsa albo inng wartoscio-
g informacje, np. oferte wywiadu z ekspertem lub ekspertka,

ciekawy watek na reportaz.

Media informuj o korzysciach, konsekwencjach i kontek-

Scie swoich dziatan. Réb test na ,,i co z tego?”.
e Najczestszg forma kontaktu z mediami jest wystanie infor-
macji prasowej. Potowa dziennikarskich materiatow o organiza-|

cjach jest na nich oparta. Pod warunkiem ze sg dobrze napisane.

Dobra informacja prasowa zawiera: nagtowek z najwazniej-

szg informacja, odpowiedzi na pytania: co, kto, kiedy, gdzie

i dlaczego, wazne liczby i - koniecznie - wypowiedzi lub histo-

rie konkretnych oséb.
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Dobry rozmoéowca w cenie

O tym, jacy rozméwcy i jakie wypowiedzi s3 interesujace dla /
mediow, opowiedziata nam Magdalena Dziatoszynska, dzienni- @/
karka TVN 24.

Aby zaspokoié ciekawos$c¢ czytelnikow lub widzéw, dziennikarz
musi przede wszystkim odpowiedzie¢ na kilka podstawowych DOBRA PRAKTYKA
pytan: kto lub co?, gdzie?, kiedy?, jak?, po co? Wyczerpujace
odpowiedzi na te pytania stanowig o rzetelnosci materiatu, ale
niekoniecznie czynig go ciekawym, wartym szczegolnej uwa-

gi. Do tego potrzebne jest problemowe podejscie do tematu

i tzw. ,czynnik ludzki”. Innymi stowy dobry materiat to taki, ktéry
stawia diagnoze problemu w oparciu o historie petnokrwistych,
dobrze zarysowanych bohateréow. Choc¢ prasa i telewizja petniag
gtéwnie funkcje informacyjne, nie ma co sie oszukiwac: suchej
informacji oczekujemy wytacznie od agencji informacyjnych.
Materiat dziennikarski musi by¢ barwny i wciggajacy: cenne sa
wiec anegdoty, detale, czasem humor.

Czas na truizm: nie ma dobrego reportazu bez dobrych roz-
mowcow. Takich, ktérzy chcg sie wypowiedzied, bo uwazajg,

Ze to, co majg do powiedzenia, jest wazne i zajmujgce. Takich,
ktorzy w petni rozumiejg temat i beda w stanie wprowadzic
dziennikarza w jego arkana. Reporter ma obowigzek orientowac
sie w temacie, nad ktorym pracuje, jednak moze oczekiwacé, aby
rozmoéwca byt jego przewodnikiem. Cenimy wywiady, ktore za-
rysowujg szerszy kontekst problemu, a nie tylko kreujg rozmow-
ce na bohatera jego wtasnej historii. Szerszy kontekst w grani-
cach rozsadku oczywiscie - wypowiedz zbyt szczegdtowa lub
dygresyjna to strata czasu obydwu stron. Warto przygotowac
sie do rozmowy tak, by doktadnie wiedzie¢, co chce sie powie-
dzie¢. Wazny jest tez - zwtaszcza w wypowiedziach telewizyj-
nych - jezyk. Zwiezty, rzeczowy, nie nadmiernie ekspercki. Od-
powiadajmy na pytania tak, jakby zadawat nam je znajomy.

Zgodnie z obiegowymi opiniami i wyobrazeniami, redakcja jest
miejscem pracujgcym na raczej wysokich obrotach, zwtaszcza
kiedy zbliza sie jaki$ deadline. Czas na stworzenie materia-

tu jest... zawsze za krétki. Zalezy oczywiscie od jego spodzie-
wanych rozmiarow i wagi tematu. Przecietny materiat newso-
wy, czy to prasowy, czy telewizyjny, wymaga zwykle do jednego
dnia roboczego pracy. Bogate w zrodta reportaze - zdecydowa-
nie wiecej. Jesli dziennikarz naciska na szybkie umowienie roz-
mowy, to z catg pewnoscig redaktor nadzorujgcy jego prace
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nerwowo zaglada mu przez ramie. Dlatego wazne jest, zeby roz-
mowca byt zdecydowany, ze chce sie wypowiedzieé. Zwlekanie
czy szukanie wymowek nikomu nie stuzy. Nalezy pamietac, zeby
doktadnie ustali¢ z dziennikarzem, jaki bedzie zakres i wydzwiek
przygotowywanego materiatu, oraz nie mowi¢ niczego, z czego
potem chcemy sie wycofad, tak by unikng¢ nieporozumien.

Warto ustali¢, jak bedziemy podpisani. Rozméwca ma prawo au-
toryzowac¢ swojg wypowiedz, w granicach rozsagdku: domaganie
sie autoryzacji dwoch faktograficznych zdan nie sprzyja nawia-
zaniu dobrej relacji z dziennikarzem. Sezon ogdérkowy? W wa-
kacje. Gorgco wokot wyboréw, waznych imprez, rocznic oraz...
kiedy tylko cos sie zdarzy, czyli nie znamy dnia ani godziny.
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VIl. PROMOCJA PROJEKTU

Coraz wiecej stowarzyszen i fundaciji realizuje projekty - niestety
zdarza sie, ze dziatania promocyjne towarzyszg im nie dlatego,

ze warto sie chwali¢ dziataniami, ale dlatego, ze wymagaja tego
grantodawcy. | wtedy organizacje wpadajg w putapke , promocji
projektu”, gdy tymczasem nie o promocje projektu jako takiego
chodazi, ale o nagtasnianie dziatarn w nim realizowanych i ich
efektow! A rzadza tym te same zasady, ktore przedstawiatySmy
w poprzednich rozdziatach. Jak je dobrze zastosowaé w promocji
projektu?

1.
PROMUJ DZIALANIA | REZULTATY PROJEKTU

Chociaz czesto liderzy i liderki organizacji méwia, ze ,promuja projekt”
(i mozemy zgodzic¢ sie na taki skrot myslowy), to nie chodzi o nagtasnia-
nie tego, ze projekt jest realizowany, ani tego, kto go realizuje.

Promowanie samego faktu lub etapu realizacji projektu jest jednym z naj-
czesciej popetnianych btedéw. Efektem tego sa, miedzy innymi, nic nie-
mowigce reklamy w prasie, petne zargonowych sformutowan o celach,
rezultatach czy zrédtach finansowania, albo nudne teksty na portalach
internetowych. Poza wydaniem pieniedzy i wypetnieniem zobowigza-
nia wobec grantodawcy takie dziatania nic nie wnosza. Mozna je okresli¢
.pseudopromocjg” lub wrecz ,.antypromocjg”.

Mieszkancow Bobrowca nie interesuje przeciez to, ze: ,Stowarzysze-
nie Nasza Rzeka w Bobrowcu w latach 2012-2014 realizuje projekt fi-
nansowany z EFS ,Wspodlnie zmieniamy naszg okolice”, ktérego ce-
lem jest zachowanie réznorodnosci przyrodniczej regionu”; ani to,
ze: ,Lokalne partnerstwo organizacji pozarzadowych ,Sie¢ Dziatan”
zakonczyto realizacje projektu, ktéry przeciwdziatat zagrozeniu wy-
kluczeniem spotecznym osdéb dyskryminowanych ze wzgledu na sto-
pien niepetnosprawnosci”.

Ludzi interesuje natomiast to, w jakich dziataniach moga wzig¢ udziat
lub co dane przedsiewziecie zmieni lub zmienito w ich otoczeniu.

Wazniejsze zatem bedg informacje, ze: ,Stowarzyszenie Nasza Rze-
ka zaprasza cate rodziny z Bobrowca i okolic na sobotni spacer przy-
rodniczy trzema nowymi $ciezkami edukacyjnymi. Sciezki powstaty
dzieki pienigdzom unijnym”; lub: , Dzieki dziataniom lokalnego part-
nerstwa 30 osob niepetnosprawnych ruchowo z naszej gminy znala-
zto zatrudnienie w przedsiebiorstwach w regionie”.
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W promowaniu projektu chodzi wtasnie o nagtasnianie jego dziatan i re-
zultatéw! Organizacji zalezy przeciez na tym, aby zaplanowane dziata-
nia sie odbyty: ludzie przyszli na szkolenia; szkoty wziety udziat w kon-
kursie edukacyjnym; mieszkancy wypowiedzieli sie w konsultacjach
spotecznych; urzednicy i urzedniczki przyszli na konferencje. Aby to sie
wydarzyto, trzeba do konkretnych odbiorcow dotrzeé, poinformowad,
zaprosi¢ - jednym stowem wypromowac dziatania projektowe. Wazne
bedzie tez pochwalenie sie sukcesami (czyli rezultatami, ktére osiggnie-
to w wyniku realizacji projektu): bezrobotne mtode matki znalazty za-
trudnienie, ktére pozwala taczyc¢ role spoteczne; uczniowie maja lepsze
szanse edukacyjne, gdyz uczg sie informatyki w nowoczesnej pracow-
ni; dzieki zaangazowaniu mieszkancéw jest bezpieczniej w dzielnicy, bo
powstaty trzy $ciezki rowerowe i plac zabaw.

Na czym polega promocja projektu:
na komunikowaniu, jakie dziatania realizujesz w projekcie i jak
mozna sie w nie wiaczy¢;
na komunikowaniu, jakie sg rezultaty projektu i co z tego wynika
dla ludzi.

Na czym nie polega promocja projektu:
na komunikowaniu, ze realizujesz projekt;
na komunikowaniu, na jakim etapie jest projekt.

Jesli masz watpliwosci, co promowac - zrob test na ,i co z tego?”, ktory
opisujemy w rozdziale o mediach. Pomoze ci dokonac¢ wyboru.

2.
ZAPLANUJ PROMOCIJE PROJEKTU
| OPISZ JA WE WNIOSKU O JEGO DOFINANSOWANIE

Jesli juz wiesz, co bedziesz promowac w zwigzku z projektem, zaplanuj
dziatania promocyjne. Jak to zrobi¢? Wykorzystaj wiedze z poprzednich
rozdziatow podrecznika i:

1. Okresl cel promocji (wiecej w Rozdziale I1). Zastanéw sie, co chcesz
osiggnac, promujac projekt, i sprawdz, jaki to ma zwigzek z celami pro-
jektu (cele promocji i projektu muszg by¢ spojne). Okresl w zwigzku
z tym, ktére dziatania (lub rezultaty) powinny by¢ promowane.

Cel projektu: Zwiekszenie poziomu wiedzy o planowaniu strate-
gicznym wsrdéd ok. 40 lideréw i liderek organizacji pozarzagdowych
z Milanowka do konca 2012 roku.

Planowane dziatania: Cykl trzech jednodniowych szkolen; coaching;
platforma e-learningowa dla osob uczestniczgcych w szkoleniach.
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Cel promocyjny: zachecenie do udziatu w cyklu szkolen ,Planuj stra-
tegicznie” ok. 40 lideréw i liderek organizacji pozarzadowych;
Promowane dziatanie: cykl trzech jednodniowych szkolen.

2. Okresl przekaz promociji (wiecej w Rozdziale Ill). Zastandw sie, cze-
go oczekujesz od odbiorcéw, do czego bedziesz ich zachecad.

W Milanéwku rusza Akademia Planowania Strategicznego dla li-
derow i liderek organizacji spotecznych. Wez udziat w bezptatnych
szkoleniach, dzieki ktorym stworzysz plan strategiczny twojej organi-
zacji. Zgtos sie do udziatu na stronie www.liderzymilanowka.pl”.

3. Okresl odbiorcéw promociji (wiecej w Rozdziale 1V). Zastanow sie,
do kogo bedziesz adresowaé dziatania promocyjne, kogo chcesz za-
checi¢ do udziatu w projekcie lub kto powinien dowiedzie¢ sie o jego
rezultatach. Sprawdz, czy te grupy sa zgodne z odbiorcami dziatan pro-
jektu. Moze sie zdarzy¢, ze grup docelowych projektu jest wiele, ale tyl-
ko niektére z nich beda brane pod uwage przy promocji.

.Projekt jest adresowany do liderow i liderek nowo zarejestrowa-
nych organizacji pozarzadowych w Milanéwku. Gtéwnymi odbiorca-
mi promocji beda zatem osoby z tej grupy”.

4. Okresl narzedzia promocji (wiecej w Rozdziale V i VI). Pomysl, jaki-
mi sposobami dotrzesz z przekazem do grupy odbiorcéw, co ich moze
zachecié. Z szerokiej listy narzedzi promocyjnych wybierz najlepiej
pasujace.

.Szkolenia dla lideréw i liderek w Milanowku mozna promowac po-
przez: e-mailing do organizacji pozarzagdowych w Milanowku, plakat
w gminnym wydziale wspotpracy z organizacjami, prezentacije na lo-
kalnej konferenciji, reklame w lokalnej gazecie oraz informacje w por-
talu ngo.pl”.

5. Zaplanuj harmonogram oraz budzet promocji. Gdy juz wiesz, jakie
dziatania i do kogo beda adresowane, zaplanuj je w czasie oraz oszacuj
ich koszty.

Opisywanie promocji we wniosku o dofinansowanie projektu

Gdy promocja juz jest zaplanowana, a ty pozyskujesz pienigdze na rea-
lizacje projektu i wypetniasz wniosek o dofinansowanie (o réznicach po-
miedzy projektem a wnioskiem przeczytasz w publikacji Marcina Dade-
la O projekcie i wniosku), staniesz przed koniecznosciag opisania dziatan
promocyjnych w formularzu wniosku o dotacje. Najczesciej wykorzystu-
je sie dwie mozliwosci:
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osobne miejsce na opisanie dziatan promocyjnych: w niektoé-
rych formularzach grantowych jest przewidziana rubryka wy-
tacznie na opis promocji, w ktorg wpisujesz wszystko, co w jej
ramach planujesz;

opis promociji jako jednego z dziatan projektowych: jesli w for-
mularzu nie ma osobnego miejsca na opisanie promociji, opisz
ja jako jedno z dziatan, w miejscu do tego przeznaczonym.

Formularzom najczesciej towarzysza instrukcje wypetniania wniosku
oraz opis kryteridw punktowych - zapoznaj sie z zawartymi tam wska-
zéwkami.

Pamietaj, aby dziatania promocyjne uwzgledni¢ réwniez w harmono-
gramie oraz budzecie. Grantodawca zwraca uwage na spojnoscé i to, co
planujesz, musi by¢ okreslone w czasie i wyrazone w pienigdzach (poza
tym, jesli chcesz dostac pienigdze na dziatania promocyjne, musza by¢
one przewidziane w budzecie!). Im lepiej zaplanujesz, co, po co i jak
chcesz promowac, tym tatwiej i sprawniej wpiszesz promocje do wnio-
sku o dofinansowanie projektu.

Jesli masz jakiekolwiek watpliwosci co, gdzie i jak umiesci¢ we wniosku
- zapytaj grantodawce!

3.
JAK INFORMOWAC O WSPARCIU FINANSOWYM PROJEKTU?

Instytucje przekazujace pienigdze na realizacje projektu oczekuja, ze or-
ganizacja bedzie o tym fakcie informowac. Ma to znaczenie przy dziata-
niach promocyjnych: grantodawca chce zobaczy¢ np. na ulotkach, plaka-
tach, stronie internetowej swoje logo. Wymogi dotyczace informowania
o wsparciu finansowym znajdujg sie najczesciej w umowie zawieranej po-
miedzy organizacjg a grantodawca. Czesto grantodawcy, poza wytyczny-
mi w umowie, majg dodatkowe dokumenty (np. podrecznik), ktore precy-
zujg zasady informowania o wsparciu

Logo grantodawcy
Najczestszym wymogiem jest umieszczenie logotypu grantodawcy na
materiatach promocyjnych projektu. | bardzo czesto w wymienionych wy-
zej dokumentach okresla sie zasady umieszczania logo, miedzy innymi:
- najakich materiatach i w ktorym miejscu logo ma sie znalez¢;
w jakiej wielkosci i proporcjach umieszczaé logo (np. w sto-
sunku do innych logotypow);
kiedy stosowac wersje kolorowe, a kiedy czarno-biate;
w przypadku kilku rodzajéw logo, ktére stosowaé w jakiej sytu-
acji.
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Najczesciej grantodawca przekazuje organizacji wskazowki oraz udo-
stepnia (np. na swojej stronie internetowej) wszystkie niezbedne wer-
sje logotypdw (w tym te w rozdzielczosci i formatach wymaganych przy
projektach graficznych).

Formuty informujace o wsparciu

Wymogiem donoréow jest réwniez zamieszczanie na materiatach for-
mut informujacych o udzielonym wsparciu finansowym. Najczesciej ta-
kie zdania powinny by¢ zamieszczane razem z logo. Tak jak w przypad-
ku logotypdw, brzmienie formut, miejsce i sposob ich zamieszczania sg
okreslane w umowie lub odrebnych dokumentach.

Warto podkresli¢, ze w przypadku publikowania tekstow o projekcie
w mediach wymog zamieszczania informacji o dofinansowaniu w po-
staci konkretnej formuty i logo (np. projekt finansowany w ramach Euro-
pejskiego Funduszu Spotecznego) nie obowigzuje. Umowa zobowigzu-
je jedynie do umieszczania formuty na materiatach wyprodukowanych
za pienigdze z dotacji (np. ulotkach, folderach, stronie internetowej),
a w medialnej praktyce oznacza to jedynie artykuty sponsorowane.
Grantodawca moze oczekiwac, ze w informacji prasowej (np. w stopce)
organizacja zamiesci informacje o wsparciu, ale nie moze zobowigzac
realizatoréw projektu, aby w mediach ta wzmianka pojawita sie w do-
ktadnym brzmieniu. Jesli bowiem tekst o projekcie ukazat sie w prasie
w innej postaci (np. namoéwili§my dziennikarza lub dziennikarke do na-
pisania o przedsiewzieciu, wystaliémy informacje prasowg do wyko-
rzystania), to autorskie prawa majgtkowe do tekstu ma wydawca, a nie
nasz grantodawca. W praktyce bardzo trudno bytoby (i jest!) wymoc
umieszczenie formut o finansowaniu w artykutach prasowych.

W tekstach, ktérych publikacja nie zalezy od ciebie, masz do wyboru
dwa sposoby zakomunikowania informacji o wsparciu projektu:
- pierwszy - miekki: ,Przedsiewziecie zostato sfinansowane
Z unijnej dotacji”. Takie sformutowanie bedzie dla dziennika-
rzy zdecydowanie tatwiejsze do przetkniecia;
drugi to uczynienie z niej istotnej informacji. Jesli np. budzet
projektu jest znaczacy, to moze by¢ news: ,Ponad pot miliona
ztotych z unijnych pieniedzy otrzymajg bezrobotni z Pszczyny
na otwarcie swoich spotdzielni. To mozliwe w projekcie «Wez
sprawy we wiasne rece»”.

Jesli masz watpliwosci, w jaki sposdb informowac o wsparciu, sprawdz
w umowie lub skonsultuj sie z grantodawca. Zgodnie z zasadg, ze ,lepigj
zapobiegad, niz leczy¢”, nie ryzykuj nieprawidtowego oznaczenia ma-
teriatow promocyjnych (moze to skutkowac¢ koniecznoscig zwrotu cze-
$ci dotacji), tylko zadaj z wyprzedzeniem wszelkie pytania. Czasem
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grantodawca wymaga przestania do akceptacji projektéw materiatow
i sprawdza umieszczenie formut oraz loga. Moze to by¢ zmudne, ale
gwarantuje zgodnos$é z wymogami.

4.
KILKA RAD | POMYSEOW NA MOWIENIE
ORAZ PISANIE O PROJEKCIE

Ponizsze pomysty mozesz wykorzystaé w promocji wszystkich prowa-
dzonych przez twojg organizacje dziatan, a nie tylko projektow finanso-
wanych z zewnetrznych srodkow.

Wizytéwka projektu

Przy wszystkich dziataniach promocyjnych projektu pomocna bedzie
jego wizytowka: krotkie dwa, trzy zdania, przedstawiajgce cel, najwaz-
niejsze dziatania i korzysci ptynace z projektu. Wizytowka moze byc¢
wykorzystana miedzy innymi w materiatach promocyjnych (ulotkach,
plakatach, folderach), do przedstawiania projektu na konferencji czy
spotkaniu z wtadzami, a takze podczas kontaktow z mediami, zaintere-
sowanymi dziataniami organizacji.

W wizytéwce bardzo wazne jest to (oprocz tego, ze powinna by¢ krotka,
konkretna i precyzyjna), aby byta sformutowana przyjaznym i ,ludzkim”
jezykiem. Staraj sie unika¢ pozarzadowego zargonu i specjalistycznych
okreslen. Trzymaj sie wytycznych jezykowych opisanych w Rozdziale I.

Unikaj takich sformutowan:

.Celem projektu «Razem dla Starachowic», realizowanego przez
Fundacje Aktywnos¢ ze s$rodkéw PO KL, jest zwiekszenie o 20%
w ciggu dwoch lat poziomu zatrudnienia osob diugotrwale bezro-
botnych w wieku 50+. W projekcie zostang podjete dziatania aktywi-
zujgce osoby zagrozone wykluczeniem spotecznym, aby zmniejszy¢
ryzyko objecia ich opieka spoteczng w przysztosci”.

Staraj sie formutowac¢ wizytéwke tak:

+Fundacja Aktywnos$¢ chce wesprze¢ osoby dojrzate w poszukiwa-
niu pracy. W ciggu najblizszych dwdch lat, dzieki unijnej dotacji, zor-
ganizuje cykl 10 szkolen dla ponad 200 osdb powyzej 50. roku zy-
cia. Bedzie mozna wzig¢ udziat w kursach o réznorodnej tematyce
(np. kursy barmanskie, szkolenia z obstugi klienta, kurs projektowa-
nia stron www) oraz otrzymac dotacje na zatozenie dziatalnosci go-
spodarczej. To pozwoli uczestnikom zdoby¢ nowy zawdd i znalezé
zatrudnienie we wtasnej firmie”.

Do stworzenia wizytowki projektu pomocna bedzie ponizsza tabela.
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to oznaczac¢
w praktyce?

Czesé wizytowki | Pytania Opis projektu

Cel projektu - Co chcecie « Chcemy zmniejszy¢ w ciggu 2 lat

Z wyjasnieniem osiggngcé? 0 5% liczbe bezrobotnych oséb 50+
Co bedzie w Starachowicach

« Chcemy, aby 100 os6b 50+ znalazto
zatrudnienie we wtasnych nowo
powstatych firmach

i w jaki sposdb?

Dziatania - Co konkretnie « Cykl 10 bezptatnych szkolen

w strukturze sie wydarzy? o réznorodnej tematyce
Jakie sa « Dotacje na zatozenie dziatalnosci
gtéwne Sciezki gospodarczej dla uczestnikdw szkolen
dziatania?

Korzysci - Kto skorzystana | « 200 osob w wieku 50+ wezmie udziat

w liczbach tych dziataniach | w cyklach szkoleniowych, zdobedzie nowa

wiedze i umiejetnosci przydatne na rynku
pracy

+ 100 oséb w wieku 50+ wezmie

udziat w szkoleniach, otrzyma dotacje

i dzieki temu zatozy wiasng dziatalnosé
gospodarcza

PRZECWICZ: stworz wizytowke projektu

Wybierz jeden z projektow, ktory realizuje twoja organizacja. Przygotuj

jego wizytéwke, korzystajac z ponizszej tabeli.

to oznaczac
w praktyce?

i w jaki sposob?

Dziatania - Co konkretnie .
w strukturze sie wydarzy?
Jakie sg .
gtowne $ciezki
dziatania?
Korzysci - Kto skorzystana |
w liczbach tych dziataniach

Czesé wizytowki | Pytania Opis projektu

Cel projektu - Co chcecie . .

Z wyjasnieniem osiggnac? CWICZENIE
Co bedzie .

Tekst o projekcie

Bardzo czesto musimy co$ napisac o projekcie: informacje prasowa, arty-
kut do zamieszczenia w portalu organizacji pozarzgdowych ngo.pl, tekst
na strone internetowa organizacji, czy tez przedstawic¢ projekt w ofercie
patronackiej.

Proponujemy, aby - konstruujgc kazdy tekst o projekcie - kierowac sie
dziennikarskimi wytycznymi z rozdziatu o mediach. Jak juz pisatysmy
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wczesniej, niewiele osob interesuje sam fakt, ze projekt ,trwa”, ,rozpo-
czat sie” lub ,skonczyt”. Zdecydowanie skuteczniejsza promocyijnie be-
dzie odpowiedz na pie¢ pytan Kiplinga, o ktérych pisatyémy w rozdzia-
le o relacjach z mediami.

CcO Co sie konkretnie wydarzy? Kto w czym wezmie udziat?
Znaczenie maja obrazowe, konkretne dziatania

KTO Kto skorzysta w wyniku projektu, w jaki sposob? Kto jest bohaterem
dziatan? Znaczenie beda miaty liczby i potencjalni bohaterowie

GDZI E Gdzie ma miejsce to, co planujecie?
Miejsce ma znaczenie, jesli chcesz odbiorcow gdzies zaprosic¢

Zrédto: opracowanie wiasne

Mozna tekst o projekcie sformutowac tak:

Konkurs na rocznice Spoétdzielni Mieszkaniowej

Celem projektu ,,OSM jak za dawnych lat”, realizowanego w ramach
programu operacyjnego Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodo-
wego, jest integracja mieszkancéw SM poprzez ukazanie im wspol-
PRZYKLAD noty historycznej, wzmacniajacej identyfikacje z miejscem zamiesz-
kania.

Efektem finalnym projektu bedzie przypomnienie w interesujgce;j
formie historii Oleckiej Spotdzielni Mieszkaniowej z lat siedemdzie-
sigtych.

W ramach projektu przygotowane zostanie wydawnictwo pt. ,Miesz-
kancy, wspdlnota, sgsiedzka pomoc”, obejmujgce teksty oryginalne
i fotografie z epoki tamtych lat, opowiadajace o wielostronnej dzia-
falnosci OSM, wraz ze wspodtczesnym komentarzem. Ponadto ogto-
szony zostanie konkurs na 45. rocznice OSM, skierowany do mto-
dziezy gimnazjalnej i uczacej sie w szkotach s$rednich na terenie
miasta. Ksigzka zostanie wykorzystana jako podstawa pytan kon-
kursowych i rozdana uczestnikom konkursu w szkotach oraz trafi do
bibliotek na terenie dziatania OSM.

Realizatorzy projektu wraz z Miejska Bibliotekg Publiczng im. M. Ko-
nopnickiej przeprowadzg konkurs w porozumieniu z nauczycielami
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danych klas. Konkurs ma zmotywowac jego uczestnikéw do aktyw-
nego poszukiwania informacji na temat spoétdzielni w celu odpowie-
dzi na pytania konkursowe. Uczestnicy zabawy otrzymajg do wy-
petnienia test zawierajgcy 10 pytan. Biezace informacje na temat
konkursu beda publikowane na profilu Facebook.

Mozna réwniez tak...

Alternatywa dla tawki pod blokiem?°

W offowym teatrze taznia Nowa powstato pierwsze w Nowej Hucie
miejsce spotkan dla mtodych ludzi - alternatywa dla spotkan na trze-
paku i blokowiska. Swietlice dla mtodziezy w alternatywnym teatrze
otworzyta Fundacja na rzecz Dzieci ze Srodowisk Zagrozonych PLUS
i Krakowskie Stowarzyszenie Ocali¢ Szanse. Opiekunowie zachecaja
mtodych do nauki, pomagajg im szukac pracy, oferujg kursy doszka-
lajgce: prawo jazdy i angielski.

Z tawki pod blokiem do teatru

Nowa Huta to miejsce na mapie Krakowa, gdzie panuje duze bez-
robocie. Mtodzi ludzie z blokowisk nie majg zaufania do instytucji,
ktore majg ich wspieraé: nauczycieli, kuratoréw. Zaniedbujg szkote
albo z niej rezygnuja. Trafiajg na bezrobocie i tawke pod blokiem.
Streetworkerom z Krakowskiego Stowarzyszenia Ocali¢ Szanse uda-
to sie do nich dotrzeé¢. Mtodym proponujg mentoring - kazda osoba,
ktora trafia na spotkanie do tazni Nowej, ma swojego indywidualne-
go opiekuna. A mtodzi majg do nich zaufanie.

- To sg tacy ludzie, do ktérych mozna w ciemno i ze wszystkim
przyj$¢ - mowi tukasz, 21 lat - Gdyby nie oni, to bym sie nie pozbie-
rat, bo juz byto naprawde kiepsko. O drugiej w nocy do nich przyje-
chatem. Po rozstaniu z dziewczyna. Postawili mnie na nogi.

Opiekun razem ze swoim podopiecznym ustalajg, co moga zrobid.
Proponuje powroét do szkoty, zaprasza na warsztaty. Stowarzyszenie
dofinansowuje mtodym kurs: barmanski, manikiurzystki albo angiel-
ski i prawo jazdy. Jest to mozliwe, bo dostato na swoje dziatania pie-
nigdze z Europejskiego Funduszu Spotecznego.

Lepsi dorosli

Mocng strong tego przedsiewziecia jest to, ze realizuje je organi-
zacja pozarzadowa. Takiego indywidualnego podejscia do swoich
podopiecznych nie mogtyby stosowac instytucje publiczne, cze-
sto niedofinansowane lub przecigzone pracg. W tazni Nowej kazdy

20 Tekst opracowany na podstawie informacji o dobrych praktykach finansowanych z EFS,
zebranych w 2006 roku przez Sie¢ Wspierania Organizacji Pozarzagdowych SPLOT oraz
portal organizacji pozarzagdowych ngo.pl.
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socjoterapeuta zajmuje sie 10 osobami. To szescio-, siedmiokrotnie
mniej, niz ma pod opieka kurator spoteczny. Opiekunowie przetamu-
ja stereotypy ztego dorostego, na ktorego nie mozna liczyc, ale prze-
ciwko ktéremu tatwo sie wystepuje.

- Z obywatelskiego punktu widzenia ta praca wptywa na cate oto-
czenie - méwi Maciej Skoczotek z Ocali¢ Szanse. - Jesli sie uda,
nie bede sie bat zostawi¢ roweru przed lokalem, bo wiem, ze tam
bedzie.

Informacje o projekcie

Projekt ,Méj wybor - moja przysztosé” polega na indywidualnym
wspieraniu w rozwoju tzw. trudnej mtodziezy z terenu Nowej Huty
w Krakowie. Realizuje go Fundacja na rzecz Dzieci ze Srodowisk Za-
grozonych PLUS we wspodtpracy z Krakowskim Stowarzyszeniem
QOcali¢ Szanse. Projekt dostat dotacje z Europejskiego Funduszu
Spotecznego.

Jesli to drugi tekst do ciebie przemawia, o swoich projektach pisz w ten
sam sposob.

1. Odpowiedz na pie¢ pytan Kiplinga. Ut6z odpowiedzi w kolejnosci
od najbardziej do najmniej istotnych - to struktura twojego tekstu. Mo-
zesz na nie odpowiedzie¢ w dowolnej kolejnosci (pasujgcej do projek-
tu), ale pamietaj, zeby odpowiedzie¢ na wszystkie piec.

2. Sformutuj nagtowek (lead). Masz do wyboru dwie mozliwosci. Pierw-
sza - wybierasz jedno kluczowe pytanie z powyzszych pieciu i odpo-
wiedzZ na nie zawierasz w nagtéwku. Druga - zawierasz odpowiedzi na
wszystkie pie¢ pytan jednoczesnie. Dobry nagtowek musi by¢ krotki: na
przyktad zgodnie z wytycznymi portalu ngo.pl moze mie¢ maksymalnie
450 znakow.

3. Wprowadz do tekstu bohatera. Wybierz osobe lub grupe oséb, kto-
re bedg ,ilustracjg” projektu. Przedstaw je w postaci cytatu lub historii.
4. Przedstaw istotne liczby zwigzane z projektem. Wybierz dwa lub
trzy fakty méwigce o skali przedsiewziecia, jego zasiegu lub rezulta-
tach. Moga to by¢ liczby obrazujgce plany (jesli tekst powstaje na po-
czatku realizacji projektu) lub wskazujgce na osiggniete efekty (jesli jest
to jego koniec).

5. Przedstaw dane statystyczne obrazujgce problem. Mozesz je wy-
bra¢ z uzasadnienia realizacji projektu.

Do przygotowania tekstu o projekcie moze byc¢ przydatna kolejna
tabela.
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Struktura
tekstu:
odpowiedz
na 5 pytan

1.Co?

2. Kto?

3. Gdzie?

4. Kiedy?

5. Dlaczego?

1. Powstato pierwsze miejsce spotkan dla mtodziezy, gdzie mozna wzig¢
udziat w kursach (np. barmanskim, prawo jazdy, angielski), skorzysta¢ ze
wsparcia doradcy.
2. Mfodziez z blokowiska w Nowej Hucie, zagrozona bezrobociem,
nieuczeszczajgca do szkot oraz niekorzystajgca ze wsparcia
oferowanego przez instytucje publiczne.
3. Offowy Teatr taznia Nowa, Nowa Huta.
4. W 2006 roku.

5. Mtodziez moze aktywnie i madrze spedzi¢ czas, zamiast przebywac
na ulicy. Ma wieksza szanse na znalezienie pracy. Poprawia sie
bezpieczenstwo na osiedlu.

Nagtowek
tekstu

W offowym teatrze taznia Nowa powstato pierwsze w Nowej Hucie
miejsce spotkan dla mtodych ludzi - alternatywa dla spotkan na
trzepaku i blokowiska. Opiekunowie bedg zachecaé mtodych do nauki,
pomagac im szukac¢ pracy, oferowac kursy doszkalajace: prawo jazdy
i angielski.

Bohaterowie

Historia

tukasz, 21 lat; skorzystat z pomocy mentora w trudnej sytuacji
Maciej, organizator; widzi znaczenie tego dziatania dla otoczenia

Cytat

tukasz: To sa tacy ludzie, do ktérych mozna w ciemno i ze wszystkim
przyj$¢. Gdyby nie oni, tobym sie nie pozbierat, bo juz byto naprawde
kiepsko. O drugiej w nocy do nich przyjechatem. Po rozstaniu
z dziewczyng. Postawili mnie na nogi.
Maciej: Z obywatelskiego punktu widzenia ta praca wptywa na cate
otoczenie. Jesli sie uda, nie bede sie bat zostawic¢ roweru przed lokalem,
bo wiem, ze tam bedzie.

Liczby

Rezultat 1.

Powstato pierwsze miejsce spotkan dla mtodych ludzi w Nowej Hucie,
oferujace atrakcyjny i dopasowany do ich potrzeb program.

Rezultat 2.

Efektywne wsparcie: 1 socjoterapeuta zajmuje sie maksymalnie 10 osobami

Dane
o problemie

% bezrobotnych oséb w Nowej Hucie
liczba mtodziezy zagrozonej bezrobociem
skala przestepczosci w Nowej Hucie

Takie méwienie o projekcie sie sprawdza! Potwierdza to Jolanta Proko-
powicz z Elblgskiego Stowarzyszenia Wspierania Inicjatyw Pozarzado-
wych ESWIP, redaktorka serwisu internetowego wim.ngo.pl, opowiada-
jac o produkcji materiatow filmowych o projektach swojej organizaciji:

W wiekszosci projektow jest uwzgledniona produkcja spotu telewizyj-
nego i jego emisja. Czesto widzimy materiaty innych organizacji, ktére
promuja projekt jako taki: ze jest, ze biorg w nim udziat tacy a tacy be-
neficjenci, ze trwa rekrutacja, ze jest mito itp. Nasz zespét nie do konca
cieszy taki przekaz. Wolimy pokaza¢ efekt projektu, dobra praktyke, hi-
storie konkretnych oséb. Dla nas bohaterami materiatéw nie bedg ,be-
neficjenci projektu”, ale pan Jézef, ktérego pasja jest strzelectwo, dla-
tego w domowej piwniczce zrobit sobie ministrzelnice; albo pani Basia,
ktora namoéwita inne bezrobotne panie z branzy krawieckiej, zeby razem
Z nig stworzyty wtasng firme (spoétdzielnie socjalng): same sobie szefu-
ja, czuja sie wazne, a klient, obok dobrego produktu, dostaje od nich
szczery usmiech. Takie przyktady nas przekonuja i takich ludzi najbar-
dziej lubimy promowac i pokazywac¢ w materiatach filmowych”.
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CWICZENIE

romujac
projekt, dbaj
0 spojnosc

miedzy promocja
projektu a promocja
innych dziatan

i budowaniem
wizerunku
organizaciji.

PRZECWICZ: stworz tekst o projekcie
Wybierz jeden z projektow, ktory realizuje twoja organizacja. Przygotuj
sie do stworzenia tekstu o tym projekcie, korzystajagc z ponizszej tabeli.

Struktura tekstu: 1.
odpowiedz na 5 pytan 5
3.
4.
5.
Nagtowek tekstu
Bohaterowie Historia
Cytat
Liczby Rezultat 1.
Rezultat 2.
Dane o problemie

5.
PROMOCJA PROJEKTOW A PROMOCJA ORGANIZACJI

Dziatania promocyjne, ktore podejmujesz w projektach, musza by¢
spdéjne z innymi dziataniami komunikacyjnymi organizacji. A im wiecej
realizowanych projektéw, tym wieksze wyzwanie dotyczace koordyno-
wania roznych przekazéw i narzedzi promocyjnych. W przypadku roz-
budowanej komunikacji z otoczeniem dbanie o jej spojnos¢ to zadanie
dla osoby odpowiedzialnej za promocje organizacji: powinna spojrze¢
na wszystkie planowane dziatania promocyjne, harmonogramy i narze-
dzia, poszukac¢ elementow wspodlnych. Warto tez, aby zadbata o war-
tos¢ dodang - jak, oprécz zachecania do udziatu w projektowych dzia-
taniach lub chwalenia sie rezultatami, promowac organizacje? Tutaj
przydatne moga by¢é wypracowane przez organizacje standardy badz
zasady polityki informacyjnej (przeczytasz o nich w Rozdziale IX).
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ARTO ZAPAMIETAC!

Promuj dziatania i rezultaty swojego projektu, a nie sam

akt jego realizacji. Jesli masz watpliwosci, co promowacé, zrob

est na ,,i coz tego”?

Gdy chcesz pozyskac¢ pienigdze na dziatania promocyj-

ne projektu, opisz je we wniosku o dofinansowanie w sposoéb)

godny z wymogami grantodawcy.

Jesli nie wiesz, jak informowac¢ o wsparciu finansowym,
prawdz umowe lub dowiedz sie bezposrednio u grantodawcy.
Tworzac komunikaty o projekcie (wizytowke, teksty itp.),
kieruj sie zasadami tworzenia materiatow dziennikarskich.

Szczegolng uwage zwracaj na to, co chcesz przekazaé, i na
przyjazny jezyk.

Dziatania promocyjne projektow powinny by¢ spojne z in-|

nymi dziataniami komunikacyjnymi twojej organizaciji.

Miejsca z duszg - promocja wsi tematycznych

Ponizej przedstawiamy, w jaki sposéb rezultaty (!) swojego pro-
jektu promowato Elblgskie Stowarzyszenie Wspierania Inicjatyw
Pozarzadowych (ESWIP). Stowarzyszenie pomagato mieszkan-
com tworzy¢ miejscowosci tematyczne, czyli takie, ktére ofe-
rujg turystom zwigzane z tym miejscem produkty i atrakcje, np.
gre terenowa. Dzieki projektowi na Warmii i Mazurach istnie-

je 10 wiosek tematycznych tzw. miejsc z dusza. Mozna odby¢
wycieczke ich szlakiem: w ,Wiosce dzieci” przejechac sie rik-
szg, a w Kamionku Wielkim ,Dogoni¢ wilka” w grze terenowej.
Im wiekszy ruch turystyczny, tym wieksza szansa, ze mieszkancy
i dziatajgce tam organizacje beda mogty na tym zarobic. Realiza-
torom projektu zalezato jednak przede wszystkim, aby przy oka-
zji odnawiania i zmieniania wsi integrowali sie jej mieszkancy.

We wniosku cel projektu brzmiat tak: ,Zwiekszenie aktywnosci
spotecznej i zawodowej w sferze turystyki wiejskiej 10 spoteczno-
$ci lokalnych z terenu gmin Tolkmicko, Frombork, Pastek poprzez
wzmochienie i rozwdj Sieci Miejscowosci Tematycznych oraz
stworzenie wspodlnego, kompleksowego produktu turystycznego”.

Pierwszg dobrg praktyks jest to, ze w tym projekcie byto jednym
z celow szczegodtowych: ,,Upowszechnienie i promocja produktow
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turystycznych oraz modelowych praktyk aktywizacji spoteczno-
-ekonomicznej poprzez przeprowadzenie kampanii dotyczacej idei
wsi tematycznej oraz tworzenia produktu turystycznego Sieci op-
artego na zasobach i dziedzictwie poszczegdlnych miejscowosci”.

Druga dobrg praktyka, na ktérg zwracamy uwage, jest to, ze or-
ganizatorzy od razu zdecydowali, ze beda promowac rezultaty:
- produkty turystyczne miejscowosci (np. gry terenowe, war-
sztaty malowania na ceramice);
model wsi tematycznej (czyli opis sposobu, w jaki powstaja
i dziatajg miejscowosci tematyczne);
modelowe przyktady na to, jak aktywizowa¢ mieszkancow;
wspolny produkt turystyczny Sieci.
W praktyce z najwiekszg intensywnoscig promowano produkty
turystyczne. Podkreslamy: nie sam fakt, ze istniejg miejscowo-
$ci, ale to, co mozna w nich znalez¢ i jak skorzystac z oferty.

W promocji wykorzystano kilka narzedzi: od standardowych
(strona www) po bardziej angazujgce. Ponizej najciekawsze
Z nich.

Wizyta studyjna dla dziennikarzy, sponsorow i partnerow
Jednym z zatozen projektu byto pozyskanie potencjalnych od-
biorcéw, partnerow, sponsoréw i promotorow oraz promocija
wypracowanych produktow. Przedstawicielka ESWIP-u Justyna
Ocalewicz moéwi:

.Po kilku latach pracy z wsiami tematycznymi wiemy, ze nie ma
lepszej metody niz promocja przez doswiadczenie. Dlatego zor-
ganizowana zostata testowa dwudniowa wizyta studyjna dla
dziennikarzy, przedstawicieli biur turystycznych, organizacji zaj-
mujgcych sie promocjg wsi i turystyki wiejskiej, mediow, przed-
stawicieli firm eventowych itd.”.

Festiwal Miejscowosci Tematycznych. ,,Czerwcowy dtugi week-
end dla mieszkanncow naszego regionu moze by¢ okazjg do po-
znania niezwyktych smakéw, wyrobdw i poznania umiejetno-
$ci, jakie majg mieszkancy pobliskich matych miejscowosci

(...)” - to poczatek artykutu zapraszajgcego na Festiwal Miejsco-
wosci Tematycznych we Fromborku. Byt okazjg do zaprezen-
towania produktow catego Partnerstwa ,Miejsca z duszg” oraz
kazdej z miejscowosci. Osoby, ktore odwiedzity stoiska, mogty
np. upiec ciasto, wzig¢ udziat w grze i zabawach grupowych itd.
Festiwal odwiedzito ok. 1000 turystow.
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llustrowany przewodnik. Wydano bogato ilustrowana publi-
kacje, przedstawiajgca to, czego mozna doswiadczy¢ w ,Miej-
scach z duszg”, pokazujgcg miejscowosci potozone w malow-
niczych krajobrazach Zalewu Wislanego, Wysoczyzny Elblaskiej
oraz okolicach Kanatu Elblgskiego. Przewodnik byt produktem
promujacym cate partnerstwo i zaproszeniem do korzystania
ze wszystkich ustug miejscowosci tematycznych.

Spot telewizyjny i wspotpraca z telewizjg kablowa. ESWIP zaj-
muje sie produkcija telewizyjna, przygotowat wiec spot promu-
jacy ,Miejsca z duszg”. Wyemitowata go Telewizja Elblagska. W
regionalnych mediach, jak np. ,Dziennik Elblaski”, Radio El, te-
lewizja Vectra ukazywaty sie na biezaco relacje z tematycznych
imprez lokalnych w miejscach z dusza.

Strona internetowa www.miejscazdusza.pl - mozna na niej
znalez¢ szczegotowe informacje o kazdej miejscowosci oraz
samym Partnerstwie. Zawiera m.in. aktualnosci, miejscowosci
tematyczne, dokumenty programowe oraz umozliwia wirtualng
podrdéz po miejscowosciach tematycznych
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VIil. PIENIADZE NA PROMOCIJE

Mowi sie, ze ,,dzentelmeni nie rozmawiajg o pienigdzach”... Jednak
pienigdze w dziatalnos$ci pozarzagdowej to emocjonujgcy temat

i trudno od niego uciec, rozmawiajgc o promoc;ji. Ale jest dobra
wiadomosé: organizacja pozarzagdowa moze prowadzié dziatania
promocyjne przy bardzo ograniczonych srodkach finansowych,

a nawet bez nich.

Jedynym z najczesciej zadawanych pytan podczas prowadzonych przez
nas szkolen z promociji jest pytanie ,skad wzig¢ na to pienigdze?”. Oso-
by prowadzace organizacje bardzo przejmujg sie brakiem funduszy
(badz tym, ze sg bardzo ograniczone) na prowadzenie dziatan promo-
cyjnych. Z jednej strony - stusznie (bo promocja kosztuje i warto o tym
pamietac), ale z drugiej - niepotrzebnie (bo mozna komunikowa¢ swoje
dziatania bez wydawania pieniedzy).

1.
ZRODEA PIENIEDZY NA PROMOCIJE

Jest kilka podstawowych zrodet, z ktérych moze skorzystac twoja orga-
nizacja, jesli potrzebuje pieniedzy na promowanie dziatan.

Pierwsze zrodto: pienigdze organizacji, ktére nie sg przypisane do
konkretnych projektow (np. pochodzace ze sktadek, darowizn, zysku
z dziatalnosci gospodarczej)

W przeciwienstwie do pieniedzy pochodzgcych z projektow, zaletg tych
srodkow jest to, ze z wiekszg swobodg mozna decydowac o ich prze-
znaczeniu. Jednak, jesli juz sg takie ,luzne” pienigdze w organizaciji, to
osoby decydujgce muszg by¢ przekonane, ze wydanie ich na promocje
przyniesie korzysci organizacji. A wydatki na promocje traktowane sg
czesto jako mniej priorytetowe (biznes tez obcina w pierwszej kolejno-
$ci budzety dziatow marketingu czy public relations).

Jesli szykujesz sie do przekonania zarzadu, zeby przeznaczyt czes¢ bu-
dzetu wtasnie na promocje, przygotuj szczegdtowy plan wydatkéw oraz
wskaz korzysci, ktére dzieki temu osiggniecie. Pokaz to jako inwestycje
w przysztg pozycje stowarzyszenia lub fundacji, szczegolnie gdy jako
nowa organizacja chcecie zaistnie¢ w swiadomosci spotecznej.

W kilku organizacjach spotkatam sie z bardzo dobrg praktyka: podczas
tworzenia rocznego budzetu z gory okresla sie kwote na promocje. Jest
to rozwigzanie, ktére umozliwia osobie zajmujacej sie promocja rzetel-
ne (i realne) planowanie wydatkéw, a w efekcie pozwala na spdjne i kon-
sekwentne prowadzenie dziatan.
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Te pienigdze powinny tez pokry¢ wydatki na dziatania promocyjne stu-
zace budowaniu wizerunku organizacji, np. projekt i wykonanie strony
internetowej, wizytéwek.

Drugie zrédto: sponsorzy; granty na rozwdj organizacji (tzw. instytu-
cjonalne)

Istnieje mozliwos¢, ze twojej organizacji uda sie pozyskac sponsora,
ktory przekaze kwote specjalnie na promocje (np. przekonasz go, ze ta-
kie wsparcie pozwoli na zbudowanie mocnej pozycji organizacji w gmi-
nie i przetozy sie w przysztosci na rozwigzanie konkretnych problemow
spotecznych). Jednak taka sytuacja nalezy do rzadkosci - zdecydowa-
nie czesciej sponsorzy wspierajg konkretne projekty organizaciji.
Niektorzy grantodawcy (np. Fundacja im. Stefana Batorego) czasami
przyznajg granty instytucjonalne, ktére majg wspomaéc rozwdj organiza-
cji. Z tych pieniedzy mozna np. szkoli¢ zespdt, przeprowadzi¢ planowa-
nie strategiczne, kupi¢ sprzet do prowadzenia dziatan czy wtasnie zain-
westowacé w promocje. Istotne jest to, ze nasz pomyst na przeznaczenie
pieniedzy na ten, a nie inny cel (np. wtasnie na promocje, a nie na szko-
lenie kadry) musi wynikac¢ z autentycznych potrzeb organizacji i oczy-
wiscie by¢ bardzo dobrze przemyslany, zaplanowany oraz uzasadniony.
Czasami samorzady ogtaszajg konkursy dotacyjne, w ramach ktérych
mozna tez zdoby¢ srodki na wybrane dziatania promocyjne: np. Urzad
m.st. Warszawy wspierat w ramach konkursu dotacyjnego tworzenie
stron internetowych organizacji dziatajgcych na rzecz mieszkancow
stolicy.

Srodki zewnetrzne, ktére mozna przeznaczyé tylko (lub w wiekszosci)
na promocje, udaje sie pozyskac rzadko, ale warto o takich mozliwos-
ciach pamietac.

Trzecie zrodto: pienigdze projektowe, czyli okreslone kwoty przypisa-
ne do konkretnych przedsiewzie¢, realizowanych przez organizacje

To czesto spotykana sytuacja wsrdd organizacji prowadzacych swoje
dziatania w oparciu o projekty. W wiekszos$ci z nich planowane sg wy-
datki na promocje projektu (ale juz po lekturze Rozdziatu VII wiemy, ze
to nie o promocje projektu, ale jego dziatan i rezultatow chodzi!). Takie
pienigdze jeste$my zobowigzani wydawaé zgodnie z umowa z granto-
dawca: czyli doktadnie w takiej wysokosci i na to, co okreslilismy w pro-
jekcie.

Finansowanie dziatan promocyjnych z pieniedzy z projektu jest najbar-
dziej powszechne. Niesie jednak wiele wyzwan i trudnosci:
Mnozenie wydatkéw na te same dziatania w réznych pro-
jektach. Na przyktad w trzech realizowanych projektach
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zaplanowano pienigdze na stworzenie trzech stron interneto-
wych. Ale po co organizaciji trzy odrebne strony www, ktére
po skonczeniu projektu przestang by¢ uzyteczne?
Powielanie narzedzi promocyjnych. Na przyktad w jednym
miesigcu do tej samej grupy odbiorcéw wyslemy 4 rézne ulot-
ki o 3 projektach organizacji. Ale czy nasi odbiorcy nie poczu-
ja sie zasypani ofertami i beda mieli jasnosé, ktére dziatania sg
do nich adresowane?

Brak racjonalnosci w wydawaniu pieniedzy. Na przyktad
w budzecie zapisane jest 1000 zt na baner promocyjny, kto-
rego wykonanie realnie kosztuje 500 zt, ale my nie mozemy
wydac¢ mniej niz 1000 zt. Czy warto przeptacac?

2.
PLANOWANIE WYDATKOW PROMOCYJNYCH W PROJEKCIE

Wielu bteddéw (w tym takze wczesniej opisanych) mozna unikngc¢ na eta-
pie planowania projektow i ich budzetow. Jak?

Skonsultuj budzet projektu z osobg odpowiedzialng za promocje w or-
ganizacji. Podpowie, co jest juz zaplanowane (i lepiej tego nie dublo-
wac), doradzi, co najlepiej sprawdzi sie w przypadku promociji twojego
projektu. Zasugeruje takze, jakie dziatania moga wptynaé na budowa-
nie wizerunku catej organizacji (np. zamiast kupowac reklame projektu
w prasie, lepiej przygotowac dobrg ulotke pokazujgcy catg oferte orga-
nizacji). Jesli nie ma w organizacji osoby zajmujacej sie promocja, skon-
sultuj budzet z osobg planujgca finanse: przynajmniej nie powielisz wy-
datkow i zaplanujesz racjonalne kwoty.

Porozmawiaj z innymi osobami realizujgcymi projekty w organizacji.
Dowiedz sie, jakie majg plany promocyjne w swoich projektach, stworz-
cie wspolny kalendarz dziatan komunikacyjnych. Wymienicie sie do-
Swiadczeniami: moze organizacja juz drukowata plakaty i wiecie, ze to
sie nie sprawdzito? Nie warto powtarzac bteddéw!

Urealnij stawki. Podczas oceny wnioskow grantowych budzety sg wni-
kliwie przeswietlane. Jesli nie znasz kosztu zaprojektowania banera in-
ternetowego czy reklamy w portalu spotecznosciowym, to wyslij wczes-
niej pytania do kilku osdb zajmujgcych sie tym i zaplanuj realny koszt
danego dziatania.

Jesli jednak klamka zapadta i o niefortunnych budzetach projektowych
wiadomo po fakcie, to w dalszym ciggu mozna cos uratowac. Dwa po-
mysty:
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Zbierz wszystkie budzety, przyjrzyj sie im i zastanéw, co mo-
zesz zyskac, odpowiednio planujac wydatki. Na przyktad: je-
$li w dwéch projektach w zblizonym czasie jest planowany
druk ulotek, to mozesz zleci¢ go w jednej drukarni, a korzy-
stajgc ze sktadania wiekszego zamdwienie, wynegocjowac
dodatkowy bezptatny druk innych materiatdw promocyjnych,
na ktére nie macie srodkéw w budzecie organizacji (np. pa-
pieru i kopert firmowych). Ta zasada bedzie miata zastosowa-
nie do wiekszosci planowanych dziatan promocyjnych.

Dowiedz sig, czy grantodawca dopuszcza przesuniecia
w budzecie projektu (wiekszos$¢ zgadza sie na to, aczkolwiek
w pewnych limitach, np. 5 proc.). By¢ moze zamiast projektu
strony internetowej mozesz zleci¢ przygotowanie i urucho-
mienie profilu organizacji w portalu spoteczno$ciowym? Albo
zamiast drukowa¢ plakaty i ulotki, mozesz wydrukowac tylko
plakaty, ale w wiekszym naktadzie i rozmiarze? Pamietaj tyl-
ko, ze kazda zmiana powinna by¢ dobrze uzasadniona mery-
torycznie i wczesniej zgtoszona.

Wydajac pienigdze okreslone w budzecie promocyjnym organizacji, pa-
mietaj o trzech rzeczach:

Synergia- pomysl, jak wykorzystac te pienigdze, ktorymidyspo-
nujesz, aby zwiekszyc¢ spojnos¢ dziatarn promocyjnych i oprocz
dziatan oraz rezultatow projektu promowac tez organizacje.
Uczciwos¢ - jesli korzystasz z publicznych pieniedzy, to obo-
wigzujg cie miedzy innymi takie zasady jak racjonalnos¢ i efek-
tywnos¢ wydatkowania srodkow. To nie sg ,twoje” pienigdze,
ale spoteczne, ktore grantodawca powierzyt twojej organiza-
cji, zeby dzieki nim rozwigzata jakis problem. Musisz je wydac¢
zgodnie z ich przeznaczeniem, odpowiedzialnie i racjonalnie.
Odpowiedzialnos¢ spoteczna - zamawiajac, np. gadzety re-
klamowe, materiaty promocyjne, warto wspiera¢ przedsie-
biorstwa ekonomii spotecznej (spotdzielnie socjalne). Wydat-
kowane pienigdze nabierajg wtedy dodatkowego znaczenia:
wspierajg spotecznie wazne inicjatywy, pomagajg utrzymac
miejsca pracy, a wytwarzane przez takie miejsca produkty
sg unikalne, niepowtarzalne i atrakcyjne (a to dodatkowa ko-
rzy$¢ promocyjna). Ponizej kilka linkéw, ktore beda przydatne
przy szukaniu takich podmiotow:

www.ogloszenia.ngo.pl (dziat ,Ustugi dla organizacji”)
www.pracowniasynapsis.pl

www.zlepszejpolki.pl

www.wybieram.es

MOCNI'W PROMOCII




3.
PROMOCIJA BEZ PIENIEDZY

Ale jak prowadzi¢ dziatania promocyjne, jesli nie mamy pieniedzy?
Z taka sytuacja organizacje spotykajg sie czesto: chca (i powinny!) pro-
wadzi¢ dziatania promocyjne, a kasa swieci pustkami. Pamietaj, ze ogra-
niczone zasoby finansowe nie sg usprawiedliwieniem dla zaniechania
komunikowania sie z otoczeniem - warto potraktowac to jedynie jako
wyzwanie, ktéremu mozna sprostac.

Poniewaz promocja w przypadku organizacji pozarzadowych dotyczy
spraw spotecznie waznych, zwieksza to szanse na nieodptatne pozy-
skanie roznych nosnikow promocyjnych. Aby to sie udato, trzeba sie do
tego dobrze przygotowaé.

1. Zdefiniuj potrzeby i mozliwosci. Okresl doktadnie czego potrzebuje-
cie w organizacji: ulotek czy plakatow? A jesli tak, to ilu? Czy masz oso-
be, ktora stworzy projekty graficzne? A moze chcesz wystaé informacje
mailem do potencjalnych odbiorcéw dziatan, do ktérych nie masz adre-
sow? Albo potrzebujesz wyposazonej sali na spotkanie z dziennikarza-
mi w centrum miasta?

To bardzo wazne, zeby doktadnie przemysleé¢, czego potrzebuje twoja
organizacja (zaktadajac, ze ma juz okreslone cele, przekaz promocyjny,
odbiorcéw i dobrane narzedzia promocyjne) - nie ma nic mniej przeko-
nujgcego niz argument ,przyda sie wszystko, co ma zwigzek z promo-
cja”.

Kiedy juz to wiesz, to zastandéw sie, kto tym dysponuje. Drukarnia?
Uczelnia ksztatcaca grafikéw uzytkowych? Dom kultury w twojej miej-
scowosci? A moze inna organizacja pozarzadowa z okolicy, ktéra kieru-
je swoje dziatania do tej samej grupy odbiorcow?

2. Okresl, co i komu masz do zaoferowania. Zastanéw sie, co ciekawe-
go i cennego mozesz zaoferowaé: czy okna siedziby organizacji znaj-
duja sie przy ruchliwej ulicy i s3 dobrym miejscem na ekspozycje pla-
katéw? Organizujesz unikalne warsztaty artystyczne i mozesz na kazde
przyja¢ dodatkowg osobe? Organizacja ma wtasny rzutnik, ktéry moze
wypozyczy¢ na weekend? Prowadzisz aktywny profil organizacji w por-
talu spotecznosciowym, ktory ma wielu lojalnych uzytkownikéw? Wysy-
tasz raz na kwartat pocztg materiaty do stu podopiecznych i mozesz cos
dotozy¢ do przesytki? Kazda organizacja ma cos ciekawego, unikalne-
go do zaoferowania - trzeba sie tylko dobrze zastanowic, czy i do cze-
go mozemy to wykorzystac.

Jesli wiesz, co mozesz zaproponowac¢ w zamian za wsparcie twoich
dziatan promocyjnych, teraz pomysl, kogo moze to zainteresowac. Dom
kultury, ktéry prowadzi warsztaty dla tej samej grupy? Firme, ktéra ma
ciekawg oferte promocyjng dla twoich odbiorcow? Lokalng telewizje,
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PRZYKEAD

ktéra uruchamia nowy program o wydarzeniach w gminie i szuka cieka-
wych inspiracji oraz nowych widzow?

3. Sformutuj oferte. Kiedy juz wiesz, czego i od kogo potrzebujesz
oraz co i komu mozesz zaoferowac, przygotuj prosta i konkretng oferte
(w zaleznosci od jej tresci i odbiorcéw moze to by¢ e-mail, pismo, tele-
fon). Im precyzyjniej okreslisz oczekiwania i korzysci, tym tatwiej bedzie
uzyskaé odpowiedz.

Oferta wspotpracy promocyjnej
Stowarzyszenie Przyjaciele organizuje co miesigc warsztaty pla-
styczne i muzyczne dla 30 dzieci w wieku przedszkolnym z gminy
Braniewo. Dzieki warsztatom dzieci rozwijajg swoje zdolnosci arty-
styczne oraz zwiekszajg szanse edukacyjne.
Aby wiecej dzieci mogto wzigé udziat w zajeciach, potrzebujemy po-
mocy przy:

zaprojektowaniu, produkc;ji i rozwieszeniu ok. 30 plakatow;

przygotowaniu i publikacji informacji o warsztatach w mediach
lokalnych.
W zamian mozemy zaoferowac:

miejsce np. na plakat, ulotki, informacje na tablicy ogtoszen w sie-
dzibie Stowarzyszenia, ktorg co miesigc odwiedza ok. 100 osdéb;

publikacje informaciji, logo i linku na stronie internetowej Stowa-
rzyszenia (odwiedzanej przez rodzicéw dzieci, ktore chodzg na war-
sztaty);

podziekowania na corocznej $wigtecznej imprezie z udziatem
przedstawicieli lokalnych wtadz;

rekomendacje.

Sformutowanag oferte przedstaw wtasciwej osobie. Prawdopodobnie
niektore ustalenia beda negocjowane, dlatego pamietaj o elastyczno-
$ci. To bardzo wazne, zeby otwarcie podej$¢ do ustalania zobowigzan,
a nie obrazac sie, jesli kto$ oczekuje odstepstw.

Gdy strony ustalg wzajemne zobowigzania, mozna je spisa¢. W zalezno-
$ci od tego, czego dotyczy wspotpraca i z kim jg podejmujesz, sg rézne
formalne sposoby na okreslenie wzajemnych $wiadczen. Oto dwa naj-
czesciej spotykane.

Umowa partnerska, umowa o wspotpracy, porozumienie o wspotpra-
cy, porozumienie o wspotdziataniu?'. To umowa miedzy dwiema strona-

mi, ktére deklarujg wspodlne dziatanie (wspotprace) i okreslajg wzajem-
ne zobowigzania (Swiadczenia). Umowa powinna okreslac: strony (dane

21 http://poradnik.ngo.pl/x/504002
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organizacji i partnera), osoby reprezentujgce i wyznaczone do kontak-
tow, zakres dziatania (np. wspdtpraca przy organizacji i promocji im-
prezy $wigtecznej dla dzieci), zobowigzania kazdej ze stron (doktadnie
opisane, z terminami itp.), czas obowigzywania oraz warunki i sposob
wprowadzania zmian, postepowanie w przypadku naruszenia postano-
wien. Takie porozumienie nie moze okresla¢c zobowigzan finansowych
zadnej ze stron - jesli bedzie zawierato kwoty, stanie sie umowa np. da-
rowizny, sprzedazy, sponsoringu itp., ktora regulujg inne przepisy.

Pamietaj! Dziatanie, ktorego dotyczy umowa, musi by¢ zgodne ze statu-
tem twojej organizaciji!

Stopien szczegoétowosci umowy zalezy od rodzaju dziatania, czasu
trwania i dotychczasowych doswiadczen partnerow we wspotpracy.
Umowa moze zosta¢ zawarta w formie pisemnej (spotyka sie rowniez
porozumienia zawarte drogg mailowa, przy zgodzie obu stron). Podsta-
wa prawng do zawierania takich umoéw jest Kodeks cywilny.

Umowa barterowa?2. To umowa, ktéra okresla wzajemng wymiane mie-
dzy stronami ustug lub towaréw réwnej wartosci, bez przeptywow pie-
nieznych (np. ustuga za ustuge, towar za towar itp.). Umowa powinna:
okreslac strony wraz ze wskazaniem osob reprezentujacych, precyzowaé
doktadnie swiadczenia obu stron oraz oznaczac ich wartos¢ (UWAGA!
Wartos¢ swiadczen miedzy stronami powinna by¢ réwnowazna!), okres-
la¢ sposob postepowania w przypadku niewywigzania sie stron z umowy.

Pamietaj! Nie kazda organizacja moze zawrze¢ umowe barterowa.
Aby to zrobic:
- twoja organizacja powinna prowadzi¢ dziatalno$¢ odptatng
lub gospodarcza;
dziatalnos$¢ odptatna, gospodarcza powinna by¢ prowadzona
w zakresie przedmiotu umowy.

Jesli podpiszesz umowe barterowg, pamietaj o obowigzkach zwigza-
nych z podatkiem VAT, ktore z niej wynikajg?3.

4. Wywiaz sie z ustalen. Kiedy juz wzajemne zobowigzania zostang
ustalone, niezwykle istotne jest rzetelne wywiagzanie sie z nich. Jesli zo-
bowigzalismy sie, ze w naszych oknach plakaty partnera bedg wisia-
ty przez miesigc, to powinien to by¢ miesiac (i to ten, na ktéry sie umo-
wiliSmy), a nie trzy tygodnie. Dziatajgc fair, mozemy oczekiwaé tego

22 http://poradnik.ngo.pl/x/528667
23 Wiecej o innych umowach oraz o podatku VAT w przypadku umow barterowych prze-
czytasz w serwisie poradnik.ngo.pl.
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samego od drugiej strony. To tez wazna inwestycja: jesli damy sie po-
znac jako uczciwy i rzetelny partner, zwiekszamy szanse na wspotprace
w przysztosci.

4.
INNE SPRAWDZONE POMYStY NA PROMOCJE BEZ KOSZTOW

Oproécz wyzej omowionych wariantow mozesz wykorzysta¢ na darmo-
we dziatania promocyjne ponizsze pomysty:

Wykorzystaj internet. Jego mozliwosci rosna: z kazdym rokiem zy-
skuje coraz wiecej uzytkownikow i jesli uznamy go za wtasciwy (m.in.
ze wzgledu na cel, odbiorcéw) kanat dotarcia promocyjnego, to ofe-
ruje on duzo mozliwosci. Od popularnych portali spotecznosciowych
(np. Facebook, Twitter), na ktérych mozemy zatozy¢ profile organiza-
cji i kontaktowac sie z sympatykami; przez serwisy informacyjne, w kto-
rych samodzielnie i bezptatnie mozemy publikowac¢ aktualnosci o na-
szej dziatalnosci (np. portal organizacji pozarzadowych ngo.pl, lokalne
serwisy miejskie); przez branzowe fora internetowe, na ktérych moze-
my zamieszczac eksperckie komentarze; do serwiséw multimedialnych
(np. Youtube), w ktérych mozemy prezentowaé dorobek organizaciji.

Pozyskaj wolontariuszy. W zasadzie do wiekszos$ci dziatan mozemy po-
szuka¢ wolontariuszy oraz wolontariuszek. Sprawdza sie to szczegol-
nie przy rzeczach akcyjnych (np. przettumaczenie strony internetowej
na jezyk angielski, zaprojektowanie materiatéw graficznych, wykona-
nie baneréw internetowych). Istotne jest tez to, co mozemy zaoferowac
(oprécz oczywiscie podziekowan i rekomendacji) - wolontariusz moze
naby¢ cenne doswiadczenie, ktore bedzie przydatne w jego zawodzie,
a w przypadku projektéw graficznych, artystycznych bardzo wazna be-
dzie mozliwos$¢ wykazania prac w portfolio.

W tabeli podajemy kilka wybranych dziatan promocyjnych i przyktado-
wych pomystow na ich zrealizowanie bez wydawania pieniedzy. Wiek-
szo$¢ darmowych pomystow jest ,wielokrotnego” wykorzystania i moz-
na je stosowac przy wielu réznych dziataniach, jedynie odpowiednio
modyfikujgc oferte.
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Przyktad dziatania promocyjnego

Jak to zrobi¢ bez kasy?

Projekt graficzny ulotki, plakatu,
materiatéow drukowanych

« skorzystac¢ z serwisu darmowych ogtoszen
(np. ogtoszenia.ngo.pl), gdzie mozna zamiescic¢ ogtoszenie
o poszukiwaniu wolontariusza/ki lub przejrze¢ dostepne
oferty ustug (np. firm) dla organizacji
« powiesi¢ ogtoszenie na uczelniach artystycznych,
w branzowych portalach i zaproponowac rekomendacje
i materiat do portfolio; dla mtodych twércéw to bardzo duza
korzysé

Strona internetowa organizaciji

- zaproponowac stworzenie i prowadzenie strony
internetowej jako zaliczenie przedmiotu na uczelni wyzszej,
w szkole informatycznej

Profil organizaciji, akcji w portalu
spotecznosciowym

« poszukac¢ wsrod znajomych osoby, ktérg ,krecg” media
spotecznosciowe, lubi spedzac na nich czas i zna ich
mozliwosci, aby prowadzita profil naszej organizacji

Spot promujacy organizacje

« zwrocic sie do firmy, ktora zajmuje sie takimi
produkcjami, o zrobienie spotu w zamian za wspotprace
promocyijna (np. plansze promujaca dang firme na koncu
spotu lub inne ustalone ustugi)

Reklama w prasie lokalnej

« nawigza¢ wspotprace partnerska/patronacka z wybrang
gazetg i w zamian za okreslone swiadczenia pozyskac¢
powierzchnie reklamowa

Okolicznosciowy gadzet reklamowy
organizacji

« wykorzystac prace podopiecznych organizaciji,
np. rysunki dzieci wykonane podczas warsztatow mozemy
oprawic i wysta¢ do darczyncéw jako kartki $wigteczne

Druk plakatow

« zaproponowac drukarni reklame w czesto odwiedzanej
siedzibie organizacji i na stronie naszej organizacji w zamian
za wydruk plakatow
- jesli nasza organizacja ma statego partnera (np. lokalna
firme), mozna dowiedziec sie, czy podczas drukowania
swoich materiatow reklamowych nie moga przy okazji
wydrukowa¢ dodatkowo kilku naszych plakatéw

Planujgc dziatania promocyjne, zwtaszcza te, ktére realizujesz bez wy-
dawania pieniedzy, pamietaj o jednym: mozesz bardzo duzo zrobi¢ bez
gotowki w kieszeni badz dokonywania przelewow, ale zawsze musisz
przewidzie¢ CZAS osoby, ktéra sie tym zajmie (a trzeba go duzo wiecej
przeznaczy¢, zeby zorganizowac¢ wydrukowanie plakatéw za darmo, niz
jesli mozna je po prostu zleci¢ za pienigdze). A czas to tez pienigdz...

ARTO ZAPAMIETAC!

Wydajac pienigdze na dziatania promocyjne, zwré¢é uwage,
by stuzyty catej organizaciji, a nie tylko pojedynczemu projek-

owi. Dbaj o synergie i racjonalnosé wydatkow.

» Zamawiajgc produkty czy ustugi promocyjne, staraj sie

spiera¢ przedsiebiorstwa spoteczne - nadajesz pieniagdzom

dodatkowa wartosc.
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DOBRA PRAKTYKA

» Szukajgc darmowych sposobow na promocje, dobrze si¢

przygotuj: precyzyjnie okresl swoja oferte oraz oczekiwania od

potencjalnych partneréw. Gdy realizujesz wspotprace promo-
cyjng, badz elastyczny i otwarty oraz wywiazuj sie z ustalen.

Podpisuj umowy, okreslajace wspotprace, ale upewnij sie,

jakich formalnosci i warunkow prawnych musisz przestrzegac.

PRZECWICZ: zréb burze pomystéw na promocije

Pomysl o dziataniach twojej organizacji, ktore w ciggu najblizszych
trzech miesiecy chcesz wypromowag, a nie masz na to budzetu. Wypisz
przynajmniej 10 pomystéw na dziatania promocyjne, ktore mozesz zrea-
lizowac bez wydawania pieniedzy.

Nas promocja kosztuje sporo... odwagi!

Centrum Inicjatyw Obywatelskich (CIO) w Stupsku w ciggu zale-
dwie trzech lat stato sie rozpoznawalng lokalnie organizacja, bez
duzego budzetu na promocje. Pomysty na bezkosztowg promo-
cje podsuwa Marta Makuch, szefowa CIO.

~Nawet przy braku srodkow finansowych dziatania CIO s3 za-
uwazane w srodowisku lokalnym. Mndostwo naszych dziatan jest
promowanych bez srodkéw finansowych. O sukcesie takiej bez-
kosztowej promocji decyduje kilka waznych elementow”.
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Oryginalne pomysty najlepsza forma promociji

Jak mowit Albert Einstein, ,,nie ma nic bardziej szalonego, niz ro-
bi¢ ciagle to samo i oczekiwa¢ nowych rezultatéw”. Tak tez jest
z promocja. Kluczem do sukcesu jest poswiecenie czasu na kre-
atywne myslenie o promocji. Gdy nie mamy pieniedzy, a spra-
wa, o ktérej chcemy powiedziec, jest wazna, to potrzeba czasu
na burze moézgow, omowienie dziesigtek pomystéw, zrobienie
dobrego planu. Potrzeba tego czasu wiecej niz na wydrukowa-
nie sztampowych plakatéw czy ulotek. CIO jest znane z tego, ze
organizuje happeningi. Przyktadem takiej akcji byto np. ,Pozeg-
nanie pociggow”:

LZorganizowali$my ,marsz pogrzebowy”, zeby zwroci¢ uwa-

ge na problem likwidacji potgczen PKP pomiedzy Stupskiem

a najwiekszymi miastami Polski. Kosztowato nas to sporo..., ale
nie pieniedzy, tylko odwagi, by wyj$¢ ,w czerni”, z wtasnorecz-
nie zrobionymi wiencami i megafonem na ulice Stupska i zapra-
sza¢ osoby do uczestniczenia w pogrzebie, tyle ze... pociggow.
Zamiast typowej ulotki zapraszajgcej na akcje wydrukowalismy
nekrologi ze zdjeciem pociggu. Znalezlismy sie wowczas we
wszystkich dziennikach, ogdlnopolskich telewizjach i gazetach.
Kluczem do sukcesu byta nasza kreatywnos$¢, a nie pienigdze”.

Dobre i state relacje z mediami

Gdy brakuje srodkow na wykupienie reklamy w mediach, trzeba
pisa¢, mowic, dziatac tak, by media same chciaty o nas mowic.
Pierwszg podstawowg zasadg jest tworzenie dobrych informaciji
prasowych, ogtoszen, ktére moga by¢ gotowym materiatem dla
dziennikarza lub dziennikarki. Zanim jednak bedziemy wysytac¢
materiaty, warto wiedzie¢ do kogo. Poznanie lokalnych dzienni-
karzy i dziennikarek, ktérzy pisza o kwestiach zwigzanych z na-
szg dziatalnoscig, jest podstawg. W CIO mamy baze nazwisk
konkretnych osob, ktére potencjalnie moga napisac¢ o organi-
zacji pozarzagdowej. Wysytanie informacji na ogolny e-mail da-
nej redakcji jest wysytaniem jej do nikogo. | bardzo wazne: na
dziennikarzy sie nie obrazamy!

Zawsze mozna takze stworzy¢ wtasne media. ClIO wydaje wtas-
ng gazete ,Kurier Obywatelski”, przez lata nagrywany byt takze
program o tym samym tytule. Te rozwigzania, cho¢ skuteczne,
w przeciwienstwie do dobrych relacji z mediami wymagajg spo-
rych naktadéw finansowych.

State dziatania sprzyjaja statym relacjom

Wazne jest dbanie o juz wypracowane zwyczaje i zasady, kto-
re sg zakorzenione w swiadomosci naszych odbiorcow i odbior-
czyn. Dla przyktadu, CIO organizuje comiesieczne spotkanie
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informacyjne dla organizaciji. Kilka lat temu ustalilismy, ze odby-
wa sie ono zawsze w ostatni czwartek miesigca. Po takim okre-
sie najwiecej czasu wymaga ,przetozenie” statej daty i ,dowota-
nie” statych bywalcow spotkan, a nie ich rekrutacja.

Informacje o organizacji:

Centrum Inicjatyw Obywatelskich (CIO) - jest organizacjg wpierajgca inne
organizacje pozarzadowe, grupy nieformalne oraz obywateli chcacych dzia-
ta¢ na rzecz swojego $rodowiska lokalnego. Prowadzi szkolenia, udziela po-
rad i informacji na temat podejmowania aktywnosci spotecznej. Animuje
réwniez wspotprace pomiedzy organizacjami a samorzadem lokalnym: m.in.
wspottworzy programy wspodtpracy, uczestniczy w Radzie Organizacji Poza-
rzgdowych. CIO stara sie utatwiac¢ porozumienie miedzy wtadzami a obywa-
telami. Wprowadza takze niskokosztowe mechanizmy konsultacji spotecz-
nych i zacheca samorzad do wtgczania mieszkancow w proces decyzyjny.
ClO podejmuje akcje spoteczne majgce na celu rozwigzanie problemow oby-
wateli miasta i regionu (np. protest dotyczacy likwidacji potgczen PKP ,Ostat-
nie pozegnanie pociggow”; reakcja na brak rozmow wtadz z mieszkancami
Stupska i okolic nt. budowy tarczy antyrakietowej poprzez organizacje akcji
.Zotta kartka dla rzadu”). Wiecej informacji o CIO na www.cio.slupsk.pl.
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IX. ZARZADZANIE PROMOCIJA

Zarzadzanie promocjg w organizacji to ztozony proces, ktéry powinien
by¢ zaplanowany, wpisany w strukture organizacji oraz mie¢ swojego
lidera lub liderke. Wtedy dziatania promocyjne przyniosa korzysci

i przyczynia sie do sukcesu stowarzyszenia lub fundacji. Sposob
zarzadzania bedzie sie réznit w zaleznosci od organizacji: gdzie

dziata, czym sie zajmuje, jak rozbudowane i réznorodne dziatania
prowadzi, na jakim jest etapie rozwoju, jakie ma doswiadczenia

w komunikowaniu sie z otoczeniem. W tym rozdziale proponujemy,
jakie kroki podja¢ dla skutecznego zarzgdzania promocja.

KROK 1. STWORZ STRATEGIE | PLAN PROMOCIJI

Skuteczna promocja i komunikacja sg zawsze przemyslane i zaplano-
wane. Tworzenie strategii promocji jest podobne do opracowywania
innych wieloletnich planow, tylko prowadzone ,w innych okularach”:
trzeba skupi¢ sie na tym, po co i w jaki sposéb komunikowac sie z oto-
czeniem organizacji. Mozna wykorzystac¢ znane narzedzia z planowania
(np. analize SWOT, harmonogram Gantta). Ci, ktorzy nie majg praktyki
w opracowywaniu planéw strategicznych moga wykorzystaé strukture
pieciu pytan planowania promocji, przedstawiong w pierwszej czesci
podrecznika. Zabierajgc sie do tej pracy, upewnij sie, co z merytorycz-
nych planéw i strategii organizaciji jest kluczowe dla promociji (np. jesli
w strategii rozwoju jest planowane rozpoczecie $wiadczenia ustug edu-
kacyjnych dla nowej grupy lokalnych przedsiebiorcéw, to strategia pro-
mocji musi wspierac¢ to dziatanie merytoryczne dobrymi narzedziami
promocji). Strategie tworzy sie w perspektywie kilkuletniej (dla promo-
cji trzy lata to optymalny czas), a do niej na kazdy rok powstajg szcze-
gotowe plany promocyjne.

W efekcie tych prac powstaje dokument, ktéry pod katem struktury nie
rozni sie od innych strategii (np. rozwoju, programowe;j itp.).

Do opracowania strategii promocji warto zaangazowac zespot organi-
zacji (ktory pracuje pod kierunkiem jednej osoby). Dlaczego warto witg-
czy¢ wiecej 0osob? Bo cele i dziatania promocyjne z jednej strony wy-
nikaja z tego, co organizacja robi na co dzien, a z drugiej - potrzebuja
realizatoréw. Ponadto liczy sie kazdy pomyst!

Warto takze skorzystac (jesli mamy takg mozliwos$é) ze wsparcia kon-
sultanta podczas tworzenia strategii (moze ktos$ znajomy?) lub pokazac
komus gotowy dokument - dzieki temu mozna zyskac¢ spojrzenie spo-
za ,branzy”.
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UWAGA! W tym rozdziale nie wyjasnimy wszystkich poje¢ zwigzanych
z tworzeniem strategii. Jesli chcesz zgtebic ten temat, odsytamy do lite-
ratury w bibliografii, znajdujacej sie na koncu rozdziatu.

Etapy tworzenia strategii promocji

1. Analiza sytuacji. Zacznij od badania stanu wyjsciowego. Podsumuj
doswiadczenia organizacji w zakresie promocji, jakie ma osiagniecia
i porazki, np. zrealizowali§my dwie regionalne kampanie informujagce
o codziennych sposobach na ochrone przyrody. Zidentyfikuj zasoby or-
ganizacji potrzebne do prowadzenia dziatarh promocyjnych: czy macie
budzet, osobe odpowiedzialng, dostep do grafika itp. Zanalizuj grupy
odbiorcow, z ktérymi organizacija sie komunikuje: co o niej wiedza, jaki
maja do niej stosunek, ilu i jak korzysta z dziatan. Okresl stabe i mocne
strony w obszarze promocji, np. ,mamy atrakcyjna graficznie strone in-
ternetowa; strona www jest nieaktualna od 2 lat”. Mozesz wykorzystac
dowolne metody analityczne i diagnostyczne (np. analiza SWOT, drze-
wo problemu, wywiady z odbiorcami dziatan, ankiety). Odnoszac sie do
modelu pieciu pytan planowania promocji, ten etap to pogtebiona od-
powiedz na pytanie KTO?

W efekcie analizy powstanie diagnoza stanu promocyjnego organizacji
- punkt wyjscia do dalszej pracy.

2. Postawienie celow promocyjnych (wiecej o celach w Rozdziale Il).
Cele w strategii powinny dotyczy¢ kilku poziomow: catej organizacji
(np. jak organizacja ma by¢ postrzegana za trzy lata), konkretnej gru-
py odbiorcow (np. zwiekszenie rozpoznawalnosci wsréod mediéw lokal-
nych) i okreslonych akcji czy dziatan, ktore prowadzi organizacja (np.
zwiekszenie swiadomosci licealistow na temat segregowania $mieci).
Te ostatnie cele beda czesto zblizone do celéw projektowych. | dobrze!
Przeciez promocja ma stuzyc¢ ich urzeczywistnianiu!

Celow nie powinno by¢ za duzo (nie ma okreslonego limitu, to zalezy
od organizacji, czym sie zajmuje, jakie ma doswiadczenie itp.), powinny
by¢ zaréwno strategiczne (czyli w perspektywie trzech lat), jak i opera-
cyjne (w perspektywie okoto jednego roku). | oczywiscie cele powinny
by¢ spdjne z diagnozg (np. jesli w diagnozie jest okreslone, ze media lo-
kalne sg wazng grupa, ale nie znajg organizacji i nie informuja o jej dzia-
taniach, to cel dotyczacy zwiekszania rozpoznawalnosci wérod mediow
powinien sie znalez¢ w strategii). Cele moga tez dotyczy¢ wewnetrz-
nych spraw organizacji zwigzanych z promocjg, np. zwiekszenie umie-
jetnosci publicznych wystgpien wséréd kadry organizacji. Etap ten, to
odpowiedz na pytanie PO CO?

3. Wybor grup docelowych dziatan promocyjnych. Zanim zaplanujesz
dziatania promocyjne, okresl, do jakich grup bedg adresowane, przyjrzy;j
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sie doktadnie kazdej z nich (jakie maja potrzeby, nastawienie, mozliwo-
$ci) i dopasuj swoj przekaz. Na tym etapie spojrz na diagnoze i cele: jesli
istotng grupg odbiorcéw w analizie okazaty sie media lokalne, zostat po-
stawiony dla nich cel promocyjny (zwiekszenie rozpoznawalnosci dzia-
tan organizacji), to w tym kroku koniecznie trzeba przyjrzec¢ sie bardzo
doktadnie mediom lokalnym. Wykorzystaj do tego narzedzia zapropo-
nowane w Rozdziale IV. W tym etapie odpowiadamy bowiem z perspek-
tywy strategicznej na pytanie DO KOGO?

4. Wybor kluczowych przekazéow promocyjnych. W kolejnym etapie
okresl tres¢ przekazéw promocyjnych - czyli odpowiedzie¢ na pytanie
CO? Wskaz kluczowe i najwazniejsze wyrdzniki, ktorymi w komunikacji
promocyjnej bedziesz sie postugiwac i ktére bedag baza do opracowy-
wania narzedzi promociji. Wazne! W tym etapie nie chodzi o sformuto-
wanie haset reklamowych czy tresci na ulotke. Przekaz promocyjny to
co$, co wyrdznia organizacje sposrod innych, to taki komunikat, ktory
najlepiej oddaje jej dziatania, identyfikuje ja: ,od ponad pieciu lat dba-
my o czyste lasy i rzeke w gminie”.

Zastanow sie, jaka informacja (przekaz) jest najwazniejsza z perspekty-
wy dziatan promocyjnych organizacji, np. chcemy, aby media wiedziaty
o nas, ze ,jestesmy ekspertami w tematyce codziennej ekologii w domu,
w szkole i w pracy: doradzamy jak na co dzien dbac o srodowisko”.

W strategii promocji umiesc¢ przekazy promocyjne dostosowane do klu-
czowych grup odbiorcow - dla kazdej z tych grup powinny byc¢ one rézne!

5. Dobor narzedzi promoc;ji. Nastepny etap to wymyslanie dziatan pro-
mocyjnych (czyli odpowiedz na pytanie JAK?) dzieki ktorym zrealizujesz
cele. O narzedziach, ktére sg do dyspozycji, pisatySmy w Rozdziale V
i to one powinny sie w strategii znalezé: przypisane do konkretnych
celéw i szczegotowo opisane. Planowane dziatania promocyjne moz-
na podzieli¢ na kilka sposobow (mozesz wybrac jeden z ponizej zapre-
zentowanych, potaczyc je, lub zdecydowac sie na wtasng metode opi-
sywania).

a) wedtug grup odbiorcéw: do kazdej z grup okreslonych w trzecim eta-
pie wypisz wszystkie dziatania promocyjne, ktére mozesz podjac, aby
dotrzec¢ z zatozonym przekazem. Po wykonaniu tej pracy, przyjrzyj sie li-
$cie narzedzi i poszukaj punktow wspolnych: czy sg takie dziatania, kto-
re pozwalajg dotrze¢ do kilku grup?

b) wedtug sposobu dotarcia: bezposrednie i posrednie. Jedna grupa to
narzedzia, dzieki ktérym dotrzesz do odbiorcéw bez zadnych posredni-
kow, np. prezentacja i materiaty informacyjne o nowym programie edu-
kacji ekologicznej przedstawione na zebraniu dyrektoréw szkét pozwo-
lg dotrze¢ bezposrednio do oséb decyzyjnych w szkotach i przedstawic
im oferte organizacji. Druga grupa to narzedzia, ktore zaktadajg dtuzszy
kanat komunikacji i osobe lub grupe posredniczacg, np. zamieszczenie
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reklamy konkursu dla klas gimnazjalnych w branzowym pi$mie adreso-
wanym do nauczycieli.
c) wedtug sposobu realizaciji:

jednorazowe: takie, ktére sg krokiem do kolejnych dziatan, z reguty
wykonuje sie je raz na diuzszy czas, np. zatozenie strony internetowej,
zaprojektowanie logo organizacji, zrobienie bazy lokalnych dziennika-
rzy, opracowanie standardow komunikacyjnych (np. stworzenie szab-
lonu pisma z podziekowaniem za oferte wspodtpracy). Gdy je zrobimy,
mamy na dtuzszy czas spokd;.

systematyczne/ciagte: dziatania regularnie powtarzalne, state, pro-
ste i najczesciej bardzo skuteczne (niestety z naszego doswiadczenia
wynika, ze sie o nich zapomina), np. aktualizowanie strony internetowej
raz w miesigcu; wysytanie raz na kwartat biuletynu on-line do dyrekto-
row szkot w powiecie; wywieszanie aktualnej listy warsztatow dla dzieci
na tablicach informacyjnych w partnerskich szkotach. Trzeba je po pro-
stu zaplanowac i ustali¢ osobe odpowiedzialna.

biezace: takie, ktore sg osig promocji, wynikajg z realizowanych
dziatan merytorycznych, np. promocja wakacyjnej zbiorki przyboréw
szkolnych dla dzieci z domu dziecka (trzeba wydrukowac plakaty, ro-
zesta¢ informacje prasowe, zaprosi¢ gosci na przekazanie przyborow,
pozyskac sie¢ sklepow jako partnera itp.) albo sg reakcjg na to, co sie
dzieje. Dziataniem reakcyjnym bedzie np. przygotowanie stoiska infor-
macyjnego organizacji na zaproszenie organizatorow lokalnego Forum
Organizacji Pozarzagdowych. UWAGA! Tak jak dziatania biezace powin-
ny sie znalez¢ w strategii (bo tym zajmuje sie organizacja), tak dziatania
reakcyjne powinny by¢ podejmowane wtedy, gdy stuzg realizacji celow
promocyjnych (np. za zaproszenie do wystawienia sie na targach eko-
nomii spotecznej, jesli organizacja sie nig nie zajmuje, lepiej uprzejmie
podziekowac). kapanie wielu, oderwanych od siebie i od celu okazji nie
przystuzy sie promocji: moze sie bowiem okazac, ze wiele oséb kojarzy
organizacje, ale nikt nie wie czym tak naprawde sie zajmuje.

akcja-kreacja: dziatania, ktére organizacja wymysla niezaleznie od
zobowigzan projektowych, ale stuzg one realizacji celéw promocyj-
nych. Czasem bedja to rzeczy, ktore dla innych sg oczywiste (np. zato-
zenie i prowadzenie profilu na Facebooku), ale dla twojej organizacji sg
nowoscig i wyzwaniem. To moze by¢ np. wymyslenie i wprowadzenie
idei ,klubu przyjaciot” organizacji, wprowadzenie zwyczaju nagrywania
z kazdej akcji krotkich filmow i umieszczania ich w internecie. | moze to
by¢ kampania spoteczna, zgodna oczywiscie z celami merytorycznymi,
np. jesli organizacja promuje czytelnictwo wséréd gimnazjalistow w po-
wiecie, moze zaprojektowac¢ kampanie informacyjng ,,Czytam i wiem!”
Dziatania z tej ostatniej kategorii to czesto tez dziatania z obszaru me-
rytorycznego, a nie czysto promocyjnego, ale dobrze przemyslane po-
zwalajg z jednej strony realizowac¢ misje, a z drugiej - zwieksza¢ rozpo-
znawalnos$¢ organizacii.
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Opisujac dziatania promocyjne, podporzadkuj je konkretnym celom
i sprawdz, czy umozliwiajg ich osigganie. Jesli okaze sie, ze do jakie-
gos celu nie ma zadnych dziatan, to trzeba sie zastanowic: czy nie ma
pomystow na jego realizacje, moze nie jest on zrozumiaty, a moze nie
jest wazny? Na tym etapie sprawdz tez czy do kazdej grupy odbiorcow
i celu sg przewidziane minimum dwa narzedzia, dziatania komunikacyj-
ne.

6. Harmonogram i budzet promocji. Kolejny etap to zaplanowanie re-
alizacji dziatan: stworzenie harmonogramu, podzielenie zadan, zrobie-
nie budzetu promocyjnego. Ten ,operacyjny” aspekt strategii jest bar-
dzo wazny - lista najlepszych pomystow nieprzetozona na czas, ludzi
i pienigdze zostanie listg zyczen. To jest tez punkt wyjscia do stworzenia
planéw promocji na poszczegdlne lata, a w przypadku budzetu cenna
wskazowka, na co bedg potrzebne pienigdze i jak to wpisywac do skta-
danych wnioskow.

7. Zaplanowanie sposobu monitorowania i oceny dziatan. Waznym ele-
mentem strategii promociji jest ocena skutecznosci podejmowanych
dziatan. Dzieki temu mozna zmienia¢ plany operacyjne tak, by podej-
mowane dziatania przynosity jak najlepsze efekty. Zastanow sie, po
czym poznasz, ze osiggnieto cele promocyjne? Okresl to w strategii,
zaplanuj, kiedy i jak to sprawdzisz i co sie wydarzy, jesli nie zaobserwu-
jesz zmiany w ktoryms$ obszarze. Mozesz wykorzystac takie narzedzia
jak: monitoring mediow (sprawdzanie, co i kiedy napisano o organiza-
cji w mediach), ankiety wsréd odbiorcéw dziatan (np. pytanie o to skad
dowiedzieli sie o szkoleniu organizacji, pozwoli oceni¢ efektywnos¢ ka-
natow komunikaciji), opinie uzytkownikéw (np. komentarze na Faceboo-
ku). O tej czesci strategii (nie tylko w przypadku promociji!) bardzo cze-
sto sie zapomina.
| na koniec sprawdz, czy strategia promocji:
- jest zgodna z celami okreslonymi w strategii rozwoju organi-

zacji?

uwzglednia promocje dziatan zaplanowanych w organizacji

w ciggu najblizszych miesiecy i lat?

przewiduje odpowiednig promocje realizowanych projek-

tow?

Pozytywne odpowiedzi na te pytania sg kluczowe dla skutecznej reali-
zacji strategii. Jesli w tym momencie zdasz sobie sprawe, ze w strate-
gii promoc;ji nie ma waznej grupy odbiorcow, dla ktorej przez najblizsze
dwa lata realizujecie projekt, albo zaplanowane dziatania nie uwzgled-
niajg ,obstugi” promocyjnej regularnie organizowanych wydarzen, ko-
niecznie wré¢ do celdw, odbiorcow i dziatan oraz dokonaj odpowied-
nich zmian.
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Jesli wszystko zostato sprawdzone i uzupetnione - gratulacje! Powstata
strategia promocji twojej organizacji. Zadbaj, aby przyjeta forme spisa-
nego dokumentu, zostata udostepniona zespotowi.

KROK 2. ZDECYDUJ, KTO ODPOWIADA ZA PROMOCIJE | JAKIE MA

ybor
modelu
zarzadzania

promocja zalezy
m.in. od dziatan,
jakie prowadzi
organizacja, oraz
jej mozliwosci
organizacyjnych
i finansowych.

ZADANIA

Gdy jest juz strategia i plan, fatwo spoczac¢ na laurach. A tymczasem
przed organizacja... realne promowanie! Nawet najlepiej opracowana
strategia sama sie nie zrealizuje, a odtozona nawet na kilka miesiecy,
staje sie nieaktualna.

Idealnym rozwigzaniem jest, aby za promocje odpowiadata jedna kon-
kretna osoba w organizacji. Najlepiej, aby byto to jej jedyne zadanie,
a do wsparcia w poszczegdlnych dziataniach dobrac zespdt. Ale mato
ktéra organizacja moze sobie na taki luksus pozwolié, stad organizacije
kreuja wtasne rozwigzania zarzadzania promocja. Kilka wybranych oma-
wiamy w tabeli, zwracajgc uwage na uwarunkowania kazdego z nich.

Wariant

Kiedy ma zastosowanie?

Jakie ma konsekwencje?

W organizacji nie ma
wyznaczonej osoby od
promociji. Za dziatania
promocyjne odpowiadajg
osoby koordynujgce
realizacje projektow. Jesli sg
wieksze zespoty projektowe,
to zadania promocyjne
mozna przypisa¢ do wybranej
osoby w ramach danego
zespotu.

Wariant najczesciej wystepuje, gdy:

« organizacja promuje dziatania
projektowe, a nie ogdlnie organizacije

« poszczegolne obszary merytoryczne
organizacji sg osobnymi programami
(np. adresowane do bardzo réznych
grup odbiorcow), nie ma miedzy nimi
zwigzkow, a projekty sg dtugoletnie,
realizujg je zespoty, w ktérych sa

osoby o odpowiednich kompetencjach
promocyjnych.

PRZYKEAD: Organizacja prowadzi cztery
programy, kazdy adresowany do innych
odbiorcéw, np. lokalny program edukacji
dla dzieci 1-3 lat, program ekologiczny
dla licealistow i studentow z trzech
wojewodztw, program marketingowego
wsparcia podmiotéw ekonomii spotecznej
oraz program wdrazajgcy inicjatywe
lokalna.

Model rozproszonej
odpowiedzialnosci za promocje
nie sprzyja budowaniu spojnego
wizerunku organizaciji, trudne
jest stworzenie i realizowanie
jednej strategii promocji

(ktéra sktadataby sie z planéw
poszczegodlnych projektow).

Zmniejsza efektywnos$c¢ dziatan,
np. informacje prasowe

o roznych wydarzeniach sg
wysytane do tych samych
dziennikarzy w jednym czasie,
trudno negocjowac atrakcyjne
ceny ulotek w drukarni (bo
kazdy projekt drukuje sobie
sam) itp.

Za promocje odpowiada
osoba ze $cistego
kierownictwa organizacji
(np. lider lub liderka, osoba

z zarzadu), jest to jedno

z wielu jej zadan. W razie
potrzeb angazuje w dziatania
promocyjne zespdt, zgodnie
Z powiedzeniem: ,nadcigga
sztorm, wszystkie rece na
poktad”.

Rozwigzanie sprawdzi sie:

« w nowo powstatej lub matej organizaciji
« w organizacji z nieduza liczba dziatan
(lub zadaniami statymi, np. gdy organizacja
zajmuje sie tylko wspieraniem rozwoju
artystycznego dzieci do 12 lat na terenie
jednej gminy)

« « jesli osoba odpowiadajgca za
promocije jest do tego przygotowana (lub
ma doswiadczenie), bedzie jej tatwiej,
nawet mimo pracy ,z doskoku”, realizowaé
dziatania promocyjne

W tym modelu trudno

o realizowanie spojnej strategii,
ale mozna skutecznie prowadzic¢
podstawowe i spojne dziatania
komunikacyjne. Istnieje tez
ryzyko, ze w przypadku innych
zobowigzan wyznaczonej osoby
promocja bedzie odsuwana na
bok.

cd. >
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Wariant

Kiedy ma zastosowanie?

Jakie ma konsekwencje?

Za promocje odpowiada
jedna wyznaczona osoba,
ktéra ma okreslone
obowigzki. Jest to jej
jedyne lub gtéwne zadanie.
Odpowiada zaréwno za
promocje catej organizacji,
jak i poszczegdlnych
projektéw: za wszystko, co
promocyjnie i komunikacyjnie
dzieje sie w organizacji.

Ten model wystepuje:

» najczesciej w duzych organizacjach

« gdy jest mozliwos$c¢ (organizacyjna,
finansowa), aby zatrudnic¢ osobe wytacznie
lub gtoéwnie do dziatan promocyjnych

Te osobe mozna wytonié z rekrutaciji
wewnetrznej (zaproponowac komus

Z obecnego zespotu organizaciji takie
obowigzki) lub przeprowadzi¢ rekrutacje
zewnetrzna.

Aby ten model sie sprawdzit,
konieczna jest bliska i regularna
wspotpraca tej osoby z
zarzadem lub kierownictwem
organizacji oraz z osobami
merytorycznie realizujgcymi
dziatania lub odpowiedzialnymi
w projektach za promocije.

Taka wspotpraca pozwala na
zrozumienie zasad dziatania
organizacji oraz jest niezbednym
warunkiem skutecznej promociji.

W organizacji jest osobny
zespot zajmujacy sie
promocja. W jego sktad
wchodzg np. koordynatorka
ds. promocji, rzecznik
prasowy, specjalista ds.
komunikacji w internecie.
Zespot wspotpracuje

z kierownictwem organizaciji
oraz osobami prowadzacymi
dziatania merytoryczne.

To rozwigzanie jest spotykane, gdy
organizacja:

« dziata na duzg skale (ogdlnopolska,
miedzynarodowag)

« prowadzi roznorodne dziatania i ma
wiele grup odbiorcow, a budowanie z nimi
relacji (w tym zwtaszcza z mediami) jest
kluczowe dla powodzenia jej dziatan

« dysponuje zapleczem organizacyjnym i
finansowym, pozwalajgcym na utrzymanie
kilkuosobowego zespotu

Ten model pozwala na skupienie
zadan zwigzanych z komunikacja
z otoczeniem w rekach osob,
ktére majg do tego kompetencje
i moga sie w catosci tym

zajac. Wptywa to pozytywnie

na budowanie wizerunku
organizacji i skutecznos$c¢
promociji.

Dziatania promocyjne
powierzone sg zewnetrznej
firmie lub agencji PR.

Ten model mozna wykorzystac:

+ przy promocji konkretnej akcji,
przedsiewziecia

» gdy nie ma pieniedzy na dziatania
promocyjne: jest szansa, ze jesli agencja
zainteresuje sie projektem, to obstuzy
organizacje za darmo (np. w ramach swojej
dziatalno$¢ CSR)

Dzieki takiej wspotpracy mozna
zyska¢ m.in. doswiadczenie

i wiedze fachowcdw, troche
inne spojrzenie na dziatania

i sposodb pracy. Firma moze by¢
tez sojusznikiem biznesowym
organizaciji: jesli sie przekona
do pomystu, moze utatwic np.
dotarcie do innych swoich
klientow.

Na co uwazaé? W trakcie
wspotpracy moze sie okazac,
Ze organizacja i agencja
mowig innymi jezykami,

ze przedstawiane pomysty
nie pasujg do specyfiki
pozarzadowej. Organizacja i tak
powinna wyznaczy¢ osobe,
ktéra zajmie sie kontaktami

z firma (poswieci czas na
wyjasnianie, sprawdzanie,
dostarczanie informacji,
ttumaczenie, branie udziatu

w kluczowych spotkaniach itp.).
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Ktéry model wybraé? Zastanow sie, na jaka skale dziata organizacja, ile
i jakiego rodzaju dziatania prowadzi, jakie ma doswiadczenie i potrzeby
w komunikowaniu sie z otoczeniem, wreszcie czy i na co jg stac (finan-
sowo, organizacyjnie)? Skorzystaj z przeprowadzonej analizy zasobow
organizacji. Niezaleznie od tego, ktéry model zostanie wybrany, musza
by¢ spetnione dwa warunki: wspodtpraca z zarzgdem lub kierownictwem
(bo to on odpowiada za wizerunek organizacji) oraz wspdtpraca z oso-
bami realizujgcymi merytoryczne dziatania (bo to one sg zaangazowa-
ne w to, co sie promuje).

Pamietaj takze, ze na sukces promocji pracuje caty zespot twojej orga-
nizacji, a wyznaczona osoba odpowiedzialna za promocje sprawia, aby
te wysitki szty w dobrym kierunku oraz taczyty sie catos¢. Nie oczekuj,
ze najlepszy fachowiec w mgnieniu oka opracuje $wietny plan promo-
cji i wszystko rozkreci, nie angazujgc nikogo: promocja to gra zespoto-
wa catej organizacji!

Zadania osoby odpowiedzialnej za promocje
Gdy wybierzesz juz najlepszy wariant dla twojej organizacji, zastanow
sie na kompetencjami osoby zajmujgcej sie promocja. Jaka powinna to
byé? Czym ma sie zajmowac? Jakie sg jej obowiazki i zadania? Przedsta-
wiamy przyktadowy opis kompetenc;ji i zadan.

Cechy

Osoba odpowiedzialna za kwestie promocyjne jest:
otwarta, komunikatywna, lubi kontakt z ludZmi (np. bedzie
prezentowata organizacje na spotkaniach z lokalnymi wtadza-
mi, odpowiadata na pytania);
cierpliwa, przygotowana do negocjowania, przekonywania
(np. do jej zadan beda nalezaty kontakty z partnerami przy
angazowaniu ich w promowanie warsztatow dla dzieci);
opanowana, naturalna (np. dziennikarz zada jej trudne pyta-
nie, na ktore trzeba odpowiedzie¢ od razu);
dobrze przygotowana, znajagca merytoryczne dziatania orga-
nizacji (czyli to, co promuje), umiejgca podac fakty, dane, cie-
kawe historie (ludzi wtasnie to interesuje!) oraz autentyczna
i zaangazowana (takim osobom tfatwiej uwierzy¢ i wesprzecé
to, o czym moéwig);
jesli ma sie zajmowac rowniez wspotpracg z mediami, powin-
na umiec¢ wypowiadac sie poprawnie i konkretnie, nie streso-
wac sie mikrofonem czy kamerg;
dobrze zorganizowana (np. podczas promocji festynu dla 300
mieszkancow gminy na jej gtowie bedzie duzo spraw);
zmotywowana: na efekty dziatan promocyjnych trzeba po-
czekac, zatem wytrwatosc i przekonanie o sensie tej pracy sg
bardzo wazne.
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Kompetencje i doswiadczenie

W realizowaniu dziatan promocyjnych pomocne beda:
kierunkowe wyksztatcenie (studia, kursy, szkolenia z marke-
tingu, PR) bedzie atutem, ale jego brak nie dyskwalifikuje -
jest wiele oséb z wyksztatceniem kierunkowym, ktore nie ro-
big z niego zadnego pozytku i wielu swietnych ,pijarowcow”
czy marketingowcow, ktérzy maja inne przygotowanie mery-
toryczne. Na pewno wiedza z tego obszaru bardzo pomaga,
szczegdlnie w kontakcie z innymi fachowcami, zwtaszcza je-
$li postuguija sie branzowa nomenklatura: brief, press release,
content, BTL, ATL. Czesto na poczatek wystarczy lektura kil-
ku publikacji, branzowych stron internetowych, pism z zakre-
su PR i marketingu czy udziat w szkoleniu z tej tematyki (wie-
le organizacji wspierajacych z catej Polski ma je w ofercie);
doswiadczenie w kontaktach z réznymi grupami spotecznymi
(najlepiej tymi, z ktorymi komunikuje sie organizacja), plano-
waniu dziatan, wspotpracy z podwykonawcami (np. grafika-
mi, drukarniami);
praktyczna znajomosc konkretnej dziedziny (np. animaciji lo-
kalnej, doradztwa); jesli szukamy osoby, ktéra bedzie promo-
wata inicjatywy z zakresu edukacji pozaformalnej dla gim-
nazjalistéw, to osoba, ktora pracowata z mtodzieza, szybciej
zrozumie zagadnienie;
znajomosé i umiejetnosc postugiwania sie nowymi technolo-
giami, ktére sg coraz czesciej kluczowymi narzedziami pro-
mocyjnymi: nie moze przerazac jej Facebook, youtube, por-
tale informacyjne, komunikatory itp.;
znajomosé programow graficznych; oczywiscie dobrze, je-
sli do dyspozycji jest tez grafik lub graficzka, ale podstawo-
wa umiejetnosc przygotowania pliku oraz znajomos¢ stowni-
ctwa, ktorym graficy sie postuguja, jest przydatna;
tatwos¢ pisania, postugiwanie sie poprawng polszczyzng -
osoba ta bedzie przygotowywac oferty, prowadzic¢ korespon-
dencje z partnerami, pisa¢ komunikaty prasowe, a nic tak nie
razi tak bardzo, jak petne btedow lub Zle napisane materiaty
promocyijne.

Zadania i obowiagzki
tatwo ulec pokusie przypisania osobie odpowiedzialnej za promocje
wszystkiego, co kojarzy sie z promocjg lub czego nikt nie robit do tej
pory. Przedstawiamy kilka obszarow zadan, ktore moga przynalezec¢ do
osoby od promogji.
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Utrzymywanie relacji z mediami (wiecej w Rozdziale VI)

- stworzenie, aktualizowanie i prowadzenie bazy medidw;
przygotowywanie komunikatow prasowych i materiatéw dla
dziennikarzy;
wysytanie i follow-up komunikatow prasowych;
monitoring i gromadzenie publikacji prasowych o organizacji;
udzielanie wywiadow, wypowiedzi dla mediow (moze réw-
niez robic to ktos z zarzadu);
organizowanie konferencji prasowych;
jesli na stronie internetowej organizacji jest cze$¢ przezna-
czona dla dziennikarzy, dbanie o jej aktualizacje;
konstruowanie ofert o patronat medialny i realizacja ustalo-
nych swiadczen patronackich.

Utrzymywanie relacji z partnerami

- stworzenie, aktualizowanie i prowadzenie bazy partneréw
(przyjaciot, sponsorow);
przygotowywanie i wysytanie ofert wspotpracy promocyjne;j,
partnerskiej;
nawigzywanie i utrzymywanie kontaktéw z partnerami;
odpowiadanie na oferty wspotpracy, ktore otrzymuje organi-
zacja.

Tworzenie materiatéw, narzedzi promocyjnych
opracowanie i wdrazanie linii graficznej organizacji (tzw. cor-
porate identity, wiecej w Rozdziale V);
tworzenie (zlecanie) projektow materiatdéw promocyjnych;
planowanie i dystrybucja materiatow promocyjnych;
wspotpraca z grafikiem, drukarnis;
dbanie o aktualnos$¢ i atrakcyjnos$¢ strony internetowej orga-
nizacji;
prowadzenie profili organizacji w portalach spotecznoscio-
wych (np. Facebook).

Organizowanie akcji i wydarzen promocyjnych
konsultowanie planowanych dziatann promocyjnych podczas
pisania wnioskdw na realizacje projektow;
przygotowywanie akcji i wydarzen od strony promocyjnej
(np. wysytka komunikatow prasowych o festynie z okazji Dnia
Dziecka, zamowienie materiatdw promocyjnych na akcje pro-
mujgca ekologiczne zachowania);
tworzenie i realizowanie kampanii promocyjnych, informacyj-
nych, spotecznych (np. zaplanowanie i realizowanie dziatan
w ramach kampanii profrekwencyjnej w gminnych wyborach
samorzadowych).
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Ogolne
- tworzenie, realizacja strategii i planow promocji, monitoro-
wanie i ewaluacja;
tworzenie i realizowanie budzetu promocyjnego;
wspodtpraca z osobami w organizacji (np. odpowiedzialny-
mi za projekty) w zakresie promociji: ustalanie, doradzanie
i wspieranie przy realizacji zadan od strony promocyjnej;
dbanie o przestrzeganie standardéw promocyjnych i polityki
informacyjne;j.

Przyktadowe nazwy, ktore mozna wykorzysta¢ dla okreslenia stanowi-
ska osoby odpowiedzialnej za promocje (w zaleznosci od ptci): koor-
dynator ds. promocji, specjalistka ds. marketingu, specjalista ds. PR,
specjalistka ds. promociji i wspotpracy, rzeczniczka prasowa (osoba zaj-
mujaca sie tylko relacjami z mediami).

UWAGA! Wyznaczenie osoby wytacznie do kontaktow z mediami jest
potrzebne, gdy specyfika organizacji wymaga codziennych, biezacych
kontaktéw z dziennikarzami (co jest charakterystyczne dla niektorych
organizacji).

KROK 3. OPRACUJ STANDARDY KOMUNIKACYJNE

Oproécz stworzenia strategii promocji oraz okreslenia, kto bedzie sie nig
zajmowac, wazne jest opracowanie standardow komunikacyjnych or-
ganizacji. Powinno to byc¢ jednym z podstawowych zadan, uwzglednio-
nych w strategii (niezaleznie od celéw, wybranych grup czy doprecy-
zowanych przekazow). Standardy pomagajg bowiem w skutecznym,
ptynnym i efektywnym prowadzeniu promocji, niezaleznie od tego,
czym sie zajmuje organizacja oraz co i jak bedzie promowane.

Standardy to zbiér najwazniejszych zasad, ktorych organizacja prze-
strzega w dziataniach promocyjnych i wizerunkowych. Stanowig ko-
deks, ktéry z jednej strony utatwia ludziom dziatanie (jesli cos jest okre-
slone w standardzie, nie trzeba ciggle wracac¢ do ustalania), a z drugiej
buduje wizerunek wiarygodnej i uporzagdkowanej organizacji. Na przy-
ktad przyjetg zasadg moze byc¢ czas odpowiedzi na e-maile: ,Maksymal-
ny czas odpowiedzi na e-mail przystany do organizacji wynosi 48 go-
dzin. Jesli w tym czasie nie jest mozliwe zatatwienie sprawy, wysytany
jest e-mail z okresleniem terminu udzielenia odpowiedzi”.

W standardach mozna tez okresli¢ wzor e-mailowego podpisu (stopki):

W stopce adresowej kazdej osoby znajduja sie: petne imie i nazwisko,
stanowisko lub funkcja w organizacji, nazwa organizacji, adres strony

IX. ZARZADZANIE PROMOCJA

szyscy
W organiza-
cji powinni

znac zasady, ktorymi
kierujecie sig, pro-
mujac dziatania.




internetowej oraz formuta o ekologicznym zachowaniu i niedrukowaniu
e-maila. Najczesciej standardy majg zakres techniczny, organizacyjny,
ale mozna réwniez w tej formie zapisa¢ bardziej ,miekkie” ustalenia na
przyktad zwigzane z misjg: Wybierajgc partnerow, dgzymy, aby ich dzia-
tania byty zgodne z wartosciami zapisanymi w naszej misji: otwartoscia,
tolerancjg, réwnoscia; lub W trosce o srodowisko naturalne materiaty
promocyjne naszej organizacji powstajg z ekologicznych materiatéw.

Polityka informacyjna. To zbiér zasad komunikowania sie organizacji
gtéwnie z mediami, jak réwniez z okreslonymi istotnymi grupami w jej
otoczeniu (np. grantodawcami, strategicznymi partnerami, lokalnymi
wtadzami itp.). Opracowana i przyjeta polityka informacyjna powinna
by¢ znana w catej organizaciji, gdyz kazda osoba ma lub moze mie¢ kon-
takt z otoczeniem i powinna wiedzie¢, jak w danej sytuacji ma sie za-
chowac¢. Co moze zawiera¢ polityka informacyjna? W przypadku kon-
taktow z mediami bedzie to okreslone postepowanie, co trzeba zrobic,
gdy do organizacji dzwonig dziennikarze, np. dzwonigcy dziennikarz
jest przetagczany do osoby zajmujgcej sie kontaktami z mediami; w przy-
padku, gdy nie ma tej osoby, odbierajgcy telefon informuje, kiedy be-
dzie dostepna, zapisuje nazwisko, e-mail, numer telefonu i przekazuje
niezwtocznie wtasciwej osobie. Jesli sprawa nie moze czekac, kontakt
jest przekazywany do wyznaczonego cztonka zarzadu.

Takie zapisy mogg dotyczy¢ réznych grup, z ktérymi organizacja sie ko-
munikuje.

Standardy i polityka mogg zosta¢ zaproponowane przez jedng osobe
(np. zajmujaca sie promocja), a nastepnie przedyskutowane i zaakcep-
towane przez zespot. To wazne, aby weszty w zycie: w codziennym dzia-
taniu organizacji kazda osoba jest troche zaangazowana w promocije,
wiec powinna wiedzie¢, czym ma sie kierowaé. Warto poswiecié czas,
zeby upewnic sie, ze wszyscy w organizacji tak samo rozumiejg stan-
dardy oraz wiedzg, co robi¢ w okreslonych sytuacjach. Mozna (i warto)
umiesci¢ zasady na stronie internetowej organizacji - to buduje jej wi-
zerunek jako przyjaznego, kompetentnego partnera.

| dwie rady z doswiadczenia. Pierwsza rada: nie srubujmy standardéw
ponad miare (to charakterystyczne, gdy zabieramy sie do tego po raz
pierwszy), tj. nie starajmy sie uporzagdkowa¢ w nich wszystkiego (np.
spotykajgc sie z partnerem, dbamy o higiene osobistg), a jedynie te
sprawy, ktére sg kluczowe i sprawiaty problemy (np. przez dwa tygo-
dnie nie odpisywali$my na e-maile). Druga rada: standardy i polityka in-
formacyjna moga sie zmienic! Dajcie sobie czas na przyjrzenie sie temu,
co dziata, i za kilka miesiecy sprawdzcie: by¢ moze pewnych zasad bra-
kuje, inne sa nierealnie opisane, a kolejne kazdy rozumie inaczej.
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arto zapamietac!
Stworz strategie i plany promocyjne, uwzgledniajac
szystkie siedem etapow: analize, okreslanie celow, wybor

grup odbiorcow, okreslenie przekazéw promocyjnych, dobor

narzedzi, harmonogram i budzet oraz planowanie monitoringu

Sprawdz, czy strategia promocji wspiera realizacje strate-
gii rozwoju organizaciji.

» Za promocje dziatan organizacji powinien ktos odpowia-

dac¢: wybierz taki wariant, ktéry najbardziej pasuje do potrzeb
i mozliwosci twojej organizacji. Przemysl konsekwencje kazde-

go Z rozwigzan.

Opracuj standardy komunikacyjne, polityke informacyjna
organizacji: pomoze to uporzadkowaé dziatania.

PRZECWICZ: zaplanuj kroki

Zaplanuj kolejne kroki, ktére podejmiesz, aby usprawni¢ zarzadzanie
promocja w twojej organizacji. Zapisz, co i kiedy sie wydarzy oraz kto
bedzie za to odpowiadac.

1. Do kiedy powstanie strategia, plan promoc;ji? Kto odpowiada za jej
przygotowanie?

2. Komu powierzysz opieke nad promocja? Jakie ta osoba bedzie mia-
ta obowigzki?

3. Czy ta osoba bedzie miata zespdt do wspdtpracy? Jesli tak, to w jakim
sktadzie i na jaki czas?

4. Czy stworzycie nowe standardy komunikacyjne, czy tez odswiezy-
cie istniejgce?

O zarzadzaniu promocjg w organizacji rozmawiamy z Jolantg
Prokopowicz z Elblgskiego Stowarzyszenia Wspierania Inicja-
tyw Pozarzadowych ESWIP, redaktorkg www.wim.ngo.pl.

Kto odpowiada za promocje w ESWIP-ie?

Jednym z programéw ESWIP-u sg ,media obywatelskie” i dlatego
prowadzimy wiele dziatarn promocyjnych. Poza poligrafig (ulotka-
mi, plakatami, roll-upami itp.) wydajemy publikacje, czasopismo
.Pozarzadowiec”, realizujemy programy, filmy i spoty telewizyj-
ne, produkujemy gadzety.

W tej chwili dziataniami promocyjnymi zajmuja sie cztery oso-
by i sg to ich gtéwne zadania. Jedng z tych oséb jest redaktorka

IX. ZARZADZANIE PROMOCJA

P

WARTO ZAPAMIETAC

/

CWICZENIE

of

DOBRA PRAKTYKA




serwisu internetowego wim.ngo.pl, prowadzaca profil na
Facebook’'u i strony internetowe organizacji, autorka tekstow
oraz scenariuszy spotow i filmow, reporterka telewizyjna, redak-
torka publikaciji, do tej pory zajmowata sie rowniez wspotpraca ze
specjalistami ds. informacji i promociji w poszczegdlnych projek-
tach oraz z mediami. Te ostatnie obowiazki przejmie prawdopo-
dobnie rzecznik prasowy. To nowe stanowisko w strukturze sto-
warzyszenia, trwajg ustalenia zakresu obowigzkéw i zaleznosci
z innymi osobami. Przy promocji pracuje réwniez grafik, desig-
ner, odpowiedzialny za oprawe wizualng ESWIP-u, tworca anima-
cji komputerowych oraz autor zdjec¢ z dziatan ESWIP-u, operator
i montazysta materiatéw filmowych.

W zaleznosci od potrzeb w promocje wiaczajg sie inne osoby
z organizacji (koordynatorzy, animatorzy, trenerzy). Dyrektor Sto-
warzyszenia zatwierdza materiaty promocyjne; jest redaktorem
naczelnym ,Pozarzgdowca” oraz publikacji, czesto autorem teks-
téw. Prowadzi tez programy Telewizji Obywatelskiej. Dalej: dyrek-
tor programowy jest odpowiedzialny za ,media obywatelskie”,
pisze teksty do ,Pozarzadowca” i do publikacji. Nasz miesiecz-
nik ma redaktora prowadzgcego - to osobne stanowisko. Redak-
torka wim.ngo.pl jest odpowiedzialna za kontakt z agencjg rekla-
mowa. W koncu pracownicy Stowarzyszenia sg autorami tekstow
do ,Pozarzagdowca”, publikacji oraz prowadzg programy Telewizji
Obywatelskiej. Wspotpracujemy z agencja reklamowg w zakresie
tworzenia stron internetowych, poligrafii i produkcji gadzetow.

Jakie sg zaleznosci miedzy promocjg organizacji a promocja
poszczegolnych dziatan, projektow, ktorych realizujecie bardzo
duzo?

Doktadamy staran, aby w kazdym projekcie byta wyznaczona
osoba (specijalista) ds. informac;ji i promocji, ktéra wspotpracu-
je z koordynatorem danego projektu i dyrektorem ESWIP-u (bez
jego akceptacji nie wychodzg na zewnatrz wazne produkty pro-
mocyjne, np. publikacje, filmy).

Za spojnosc¢ wizualng wszystkich materiatéw projektowych od-
powiada grafik, dzieki czemu sg one rozpoznawalne i spojne
(o czym swiadcza opinie m.in. menedzera agencji reklamowej).
Grafik, zanim tworzy materiaty, doktadnie poznaje temat i pro-
jekt: dyskutuje z koordynatorem, ubiera w prosty jezyk to, co cze-
sto przez zargon pozarzadowy jest mato czytelne dla ludzi spoza
sektora. Jesli on - ,myslacy obrazkowo” - nie zrozumie tematu,
to nie jest w stanie sformutowac czytelnego przekazu, skierowa-
nego na zewnatrz.

W przypadku opracowywania tekstéw autorzy i specjalisci
wspotpracujg z redaktorkg wim.ngo.pl, ktéra odpowiada za
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publikowanie artykutéw w serwisie, na stronach i przekazanie do
mediow.

Tworzymy i realizujemy rézne projekty, ale staramy sie, by byty
w nich zawarte dziatania wspolne dla catej organizaciji i realizo-
waty jej misje. Na przyktad pismo ,Pozarzadowiec” - wydawa-
ne od ponad 10 lat, co roku ukazuje sie kilka numerow. Pismo
dociera do Centréw Organizacji Pozarzadowych z regionu, dzie-
ki czemu trafiamy do zainteresowanych z waznymi informacjami
o zagadnieniach dotyczacych sektora. Jesli tylko budzet projek-
tu pozwala, w dziataniach promocyjnych uwzgledniamy wyda-
nie kilku numerow. Tematyka jest zwigzana z danym projektem,
a teksty przygotowuje zespot, czes¢ zleca innym autorom (eks-
pertom i ekspertkom, cztonkom i cztonkiniom réznych ciat przed-
stawicielskich w wojewodztwie, dziennikarzom).

Nie stawiamy bezposrednio na promocje samych projektéw czy
ESWIP-u jako takiego: realizator i tytut projektu nie jest istotny,
najwazniejsza jest promocja projektu. Przy okazji promujemy jed-
nak logo Stowarzyszenia.

Czy w organizacji obowiazuja jakie$ zasady dotyczace promoc;ji?
Mamy wewnetrzne zarzadzenie (przygotowane przez dyrektora),
zawierajace wytyczne dotyczace promocji ESWIP-u. Jest to kilka-
nascie punktoéw, ale najwazniejszy jest zapis, ze ,wszelkie materiaty
promocyjne i informacyjne ESWIP muszg by¢ najwyzszej jakosci,
poniewaz $wiadczg o naszej marce”. Za przestrzeganie tych za-
sad odpowiedzialni sg koordynatorzy projektéw oraz dyrektorzy.
W dokumentach strategicznych Stowarzyszenia jest dziat poswie-
cony mediom obywatelskim, w ktorym miesci sie promocja. Co
roku - w razie potrzeby czesciej - spotyka sie grupa roboczads. me-
diow obywatelskich, ktora dyskutuje o tym, co sie zmienito, w kto-
ra strone powinnismy is¢, jakie sg trendy, oraz odswieza zapisy.

Czy istnieje plan lub strategia promocji?

Promocja projektow odbywa sie wedtug planu promocji przygo-
towanego przez specijaliste ds. informac;ji i promocji. Plan obo-
wigzuje podczas realizacji catego projektu, uwzglednia m.in. pi-
sanie artykutéw, wspotprace z lokalnymi mediami, tworzenie
gadzetow promocyjnych i poligrafii.

Dziatania promocyjne catej organizacji nie sg wpisane w osobny
dokument (sg elementami innych, np. strategii rozwoju Stowa-
rzyszenia), aczkolwiek zrobito sie ich tak duzo, ze dostrzegamy
potrzebe stworzenia osobnego planu. Jestesmy na etapie wy-
pracowywania koncepcji promocji catego stowarzyszenia. Za-
bieramy sie do uporzadkowania tego obszaru i chcemy, by nasz
zespot doktadnie znat Sciezke dziatan promocyjnych, a w razie
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potrzeby kontaktu z mediami byto jasne, komu przypada rola re-
prezentowania ESWIP-u.

Z czego jestescie zadowoleni, jesli chodzi o promocje organi-
zacji?

Z tego, ze dziatan promocyjnych jest sporo, samodzielnie wybie-
ramy narzedzia i intuicyjnie wiemy, ktére z nich beda przydatne
w danej sytuacji, a z ktérych mozna zrezygnowaé. Dumni jeste-
$my z zespotu, ktory pracuje nad promocja. Nie musimy by¢ zda-
ni na agencje reklamowe (ktére czesto mysla bardziej biznesowo
niz spotecznie), a tworzymy to, co sami czujemy i co jest pozy-
tywnie odbierane przez innych.

To, jak postrzegajg nas inni - i ci z tzw. branzy, i mieszkancy El-
blaga czy regionu, ktérzy nie majg za wiele do czynienia z poza-
rzgdowka - jest dla nas najwazniejsze. Im wiecej dobrego o nas
styszeli i im lepiej kojarzg im sie nasze dziatania i ludzie, ktorzy za
tym stojg, tym wiekszy sens ma to, co robimy.

Ale tak do konca zadowoleni to chyba nigdy nie bedziemy - ina-
czej niepotrzebne bytyby zmiany, do ktorych ciggle dgzymy.

Informacje o organizaciji:

Elblgskie Stowarzyszenie Wspierania Inicjatyw Pozarzadowych (ESWIP) -
cztonek Sieci SPLOT - dziata od ponad 15 lat. Jego celem jest rozwoj spo-
teczenstwa obywatelskiego, w ktérym wazne sg oddolne inicjatywy obywa-
telskie. Wspotpracuje z podmiotami sektora pozarzagdowego, udzielajgc im
réznorodnego wsparcia, oraz z samorzadem - lokalnym, powiatowym i regio-
nalnym - wspottworzac dokumenty i pracujac nad zmianami. ESWIP jest ce-
niong organizacja w regionie. Wiecej o jego dziataniach: http://www.eswip.pl.
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X. SEOWNIK

Osoby zajmujace sie promocja, szczegolnie w biznesie, czgsto
postuguja sie branzowym jezykiem. W tym stowniku wyjasniamy,

co oznacza czes$é pojec, z ktérymi mozesz sie zetknaé, planujac
promocje lub zlecajac jg na zewnatrz. Wiekszosci z nich nie uzywamy
w tekscie, ale - dla poszerzenia wiedzy - podajemy w tym rozdziale.

Analiza SWOT - jedna z podstawowych metod analizy strategicznej,
moze by¢ wykorzystywana jako narzedzie diagnozy organizacji (cato-
$ciowo badz w wybranym obszarze, np. promocji). Nazwa metody jest
akronimem angielskich stow: mocne strony organizacji w danym obsza-
rze (strengths), stabe strony organizacji w danym obszarze (weaknes-
ses), szanse w otoczeniu, z ktérych organizacja moze skorzysta¢ w da-
nym obszarze (opportunities), zagrozenia prawdopodobne lub istniejgce
w otoczeniu, na ktdre organizacja powinna zwroci¢ uwage (threats).

ATL (above the line) - dziatania reklamowe, ktore wykorzystuja media
masowe (telewizje, radio, prase, internet).

Brief - dokument zawierajacy m.in. opis przedmiotu, celéw, grup doce-
mch kampanii reklamowej (spotecznej, informacyjne;j itp.) oraz do-
ktadnych wytycznych, jakie majg spetnia¢ poszczegdlne dziatania (np.
preferencje wyboru konkretnych mediéw, budzet itp.). Jest opisem wy-
magan i oczekiwan klienta przedstawionych agencji reklamowej lub PR.
Na podstawie tego dokumentu agencja reklamowa rozpoczyna prace
nad projektem kampanii.

BTL (below the line) - dziatania reklamowe, ktore trafiaja do indywidu-
alnego klienta lub odbiorcy (np. reklamy drukowane przesytane pocztg
tradycyjng i mailowa, telefoniczne, prezentacje w miejscach sprzeda-
zy itp.).

Follow-up - kontakt telefoniczny lub e-mailowy z dziennikarzem lub
dziennikarkg, do ktérych zostata wystana informacja prasowa, w celu
potwierdzenia jej otrzymania lub uzyskania dodatkowych informaciji.

Harmonogram (diagram) Gantta - graf stosowany w zarzadzaniu pro-
jektami; uwzglednia podziat projektu na poszczegdlne zadania i czyn-
nosci oraz rozplanowanie ich w czasie. Nazwa pochodzi od nazwiska
Henry’ego Gantta, ktory w 1910 roku opracowat dla fabryki Bethlehem
Steel System zadan i premii (The Task and Bonus System).

Marka (brand) - dzwiek, symbol, znak graficzny, dzieki ktorym firmy
i organizacje wyrozniajg swoj produkt bgdz ustuge na tle konkurenciji.
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Marketing - proces spoteczny i zarzadczy majgcy na celu rozpozna-
wanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb klientow (odbiorcow). Dzie-
ki marketingowi otrzymuja to, czego potrzebuja, we wtasciwym miej-
scu i czasie, po odpowiedniej cenie oraz przy uzyciu srodkow promociji.

Marketing mix (kompozycja marketingowa) - kombinacja elementéw,
za pomoca ktérych firma (organizacja) moze oddziatywac na rynek (oto-
czenie). Najczesciej wykorzystywanym modelem jest model 4P, obej-
mujacy:

« produkt (Product) - réznorodne oferowane produkty badz swiad-
czone ustugi, ich jakos$é, cechy, opakowanie itp.;

« cene (Price) - wysokos¢ ceny, mozliwe rabaty oraz warunki ptatnosci;
« miejsce (Place) - kanaty dystrybuciji, warunki transportu;

« promocje (Promotion) - wszelkie narzedzia wykorzystywane do po-
informowania klientow (odbiorcéw) o istnieniu oferty, pobudzenia ich
zainteresowana oraz doprowadzenia do zakupu produktu lub skorzysta-
nia z ustugi. Do narzedzi promoc;ji zalicza sie reklame, promocje sprze-
dazy, public relations i marketing bezposredni. Odpowiednie ich po-
taczenie (kompozycja komunikacyjna) pozwala, by promocja dawata
najlepsze efekty.

Reklama - kazda odpfatna i bezosobowa forma prezentacji dobr, ustug
i idei, ktora oddziatuje na motywy, postawy i sposdb postepowania
klientow (odbiorcow), np. reklama w mediach, outdoor, materiaty dru-
kowane. Ma na celu przekonanie odbiorcéw o zaletach produktu lub
ustugi tak, aby wzbudzi¢ zainteresowanie, pragnienie posiadania oraz
doprowadzi¢ do zakupu.

Promocja sprzedazy - wszelkie bezposrednie zachety do dokonania za-
kupu produktu lub skorzystania z ustugi prowadzone w miejscu sprze-
dazy (badz swiadczenia ustug), np. ekspozycje, upominki, rabaty, degu-
stacje, konkursy, loterie. Ma na celu przekonanie klienta (odbiorcy) do
dokonania transakcji

Public relations (PR) - Swiadome, planowe i ciggte dziatania, majgce na
celu budowanie oraz utrzymywanie wzajemnych i korzystnych stosun-
kow miedzy organizacja (firma, instytucja) a jej otoczeniem. Najczesciej
wykorzystywane dziatania PR to relacje z mediami, budowanie tozsa-
mosci organizacji, wydawnictwa wtasne.

Marketing bezposredni - forma promocji, polegajgca na osobistej re-
lacji miedzy kupujgcym a sprzedajgcym, np. akwizycja, sprzedaz bez-
posrednia. Ma zastosowanie przy nowych, drogich, unikalnych lub
ztozonych produktach bagdz ustugach. Celem jest zakonczenie podej-
mowanych dziatan transakcja.

Niestandardowe formy promocji - coraz czesciej pojawiajg sie roz-
norodne i oryginalne rozwigzania promocyjne, ktore tgczg w sobie
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elementy powyzszych dziatan. Mozna do nich zaliczy¢ np. marketing
wirusowy, partyzancki, szeptany czy rozwigzania ambient media. Celem
jest przyciggniecie uwagi odbiorcow, obnizenie kosztéw i zwiekszenie
efektywnosci komunikacyjnej.

Koncepcja kompozycji marketingowej 4P czasem jest uzupetniana o ko-
lejne trzy elementy (7P). Zalicza sie do nich:

otoczenie fizyczne (Physical evidence) - otoczenie, w ktérym sg swiad-
czone ustugi badz udostepniane produkty;

proces (Process) - ciag dziatan i etapdw, jakie musza zajs¢, aby klient
(odbiorca) otrzymat produkt lub skorzystat z ustugi;

ludzie (People) - osoby, ktéore zatrudnia organizacja do $wiadczenia
ustug badz udostepniania produktow.

Marketing mobilny - wszelkie dziatania z zakresu komunikacji marketin-
gowej prowadzone za posrednictwem urzadzen mobilnych. Pozwala na
osobisty i spersonalizowany przekaz oraz umozliwia szybkie dotarcie do
grupy docelowej i nawigzanie z nig interakcji. Wykorzystuje takie narze-
dzia jak: SMS, MMS, infolinie, mobilne ptatnosci, zaawansowane aplika-
cje internetowe. Planujgc wykorzystanie marketingu mobilnego, trzeba
zwroci¢ uwage na posiadanie zgody uzytkownika na otrzymywanie tre-
$ci marketingowych.

Marketing partyzancki (ang. guerrilla marketing) - forma marketingu
zblizona do marketingu wirusowego, polegajgca na promowaniu pro-
duktéw i ustug za pomocg niekonwencjonalnych technik oraz tresci
(np. napisy sprayem na murach, vlepki). Zatozeniem marketingu party-
zanckiego jest osiggniecie maksymalnego rezultatu przy zaangazowa-
niu minimalnych srodkow. Informacja o produkcie czy ustudze, podob-
nie jak w marketingu wirusowym, moze dalej rozchodzi¢ sie w postaci
plotki oraz dalszych przekazow informacji drogami niekonwencjonalny-
mi. Jest najczesciej stosowany przy promowaniu postaw, styléw bycia
oraz wsrod grup szczegolnie odpornych na tradycyjne formy reklamy.

Marketing polityczny - stosowanie technik marketingu do dziatalno-
$ci politycznej, gtdwnie zwigzanej z badaniami popularnosci, wielkosci
elektoratu, tworzenia wizerunku oraz promocji politykéw i polityczek
oraz ich programoéw w celach wyborczych.

Marketing spoteczny - to wykorzystanie narzedzi z zakresu marketin-
gu komercyjnego (produktu, ceny, dystrybucji i promocji) przy prowa-
dzeniu dziatan spotecznych. D. Maison i N. Maliszewski w Propaganda
dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej przedstawiajg to na-
stepujgco: produktem jest przedmiot dziatania organizacji (np. zbior-
ka na cel charytatywny, niepalenie papieroséw, aktywnos$¢ obywatel-
ska). W przypadku zachecania do wptat na konkretny cel ceng s koszty
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finansowe, ale w wiekszosci przypadkéw odbiorca ponosi koszty be-
hawioralne (energie poswiecong na promowane dziatanie) i psycholo-
giczne (poczucie dyskomfortu przy zmianie postawy). Odpowiednikiem
dystrybucji jest dostepnos$é srodkow, za posrednictwem ktérych od-
biorca moze zachowa¢ sie zgodnie z promowang ideg (np. bliskos¢ po-
jemnikéw do segregacji $mieci). Promocja jest przekazanie informacji
na temat produktu.

Marketing szeptany (buzz marketing) - dziatania marketingowe majace
za zadanie dotarcie z informacja do odbiorcy za posrednictwem bezpo-
sredniego, emocjonalnego i spontanicznego i nieformalnego przekazu
ustnego (w bezposredniej dyskusji, opowiadaniu, rozmowie itp.).

Marketing wirusowy (viral marketing) - specyficzny rodzaj dziatan mar-
ketingowych, polegajacych na zainicjowaniu sytuacji, w ktorej klienci
beda sami miedzy sobg rozpowszechniaé informacje dotyczace orga-
nizacji, firmy oraz jej ustug czy produktéw. Bardzo czesto wykorzystu-
je rozwigzania internetowe (np. zabawne, intrygujace filmiki lub zdjecia,
ktore uzytkownicy rozsytajg miedzy sobg), plotke, tworzenie trendow
i legend.

Outdoor (ang. na zewnatrz) - reklama eksponowana na zewnetrz (re-
klama uliczna, out of home). Umieszczana jest na specjalnie do tego
przeznaczonych nosnikach reklamy, np. tablicach reklamowych, bill-
boardach, citylightach, stupach ogtoszeniowych, nosnikach zamoco-
wanych na wiatach przystankowych czy kioskach, telebimach itp.

Reklama internetowa - ponizej prezentujemy definicje najczesciej spo-
tykanych form reklamy internetowej:

Baner - szeroki pasek reklamowy, umieszczony w dolnej lub gornej cze-
$ci strony internetowej; moze wystepowac¢ w wersji expand (zmienia
rozmiar po najechaniu na niego kursorem) lub scroll (porusza sie wraz
Z przewijang strona).

Billboard (megabaner, superbaner) - wiekszy od banera poziomy pasek
reklamowy, wyswietlany w najlepiej widocznej, goérnej czesci serwisu
internetowego; moze by¢ w wersji powiekszonej (tzw. doublebillboard).
Box $rodtekstowy (ang. rectangle) - reklama graficzna umieszczona
wewnatrz tresci artykutéw, czesto stosowana w portalach, wortalach
tematycznych i witrynach, gdzie prezentowane sg dtugie teksty.
Button - niewielka, prostokatna reklama graficzna, zazwyczaj umiesz-
czana przy bocznej nawigacji serwisu internetowego.

Skyscraper (inaczej ,drapacz chmur”) - pionowa reklama graficzna (wa-
ska, ale wysoka) wystepujgca najczesciej po prawej stronie witryny.
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Wszystkie powyzsze formy mogag wystepowaé w postaci statycznego
lub animowanego obrazka, potaczonego linkiem ze strong www, na kto-
rej znajduje sie reklamowany produkt, ustuga czy wydarzenie.

Pop-up, pop-under - reklamy internetowe w postaci okienka wyskaku-
jacego podczas otwierania strony; moze by¢ widoczna na tresci strony
(pop-up) lub pod nig (pop-under).

Tapeta (watermark) - reklama, ktéra zmienia tto przegladanej strony, za-
zwyczaj zawiera logotyp firmy lub produktu. Moze by¢ elementem szer-
szej kampanii reklamowej, obejmujacej np. sponsoring strony badz wy-
branego dziatu.

Reklama spoteczna - forma promociji, ktorej celem jest uswiadomie-
nie i uwrazliwienie otoczenia organizacji na okreslony problem spotecz-
ny badz promowanie i wzywanie do pozgdanych postaw, zachowan itp.

Wizerunek - sposéb, w jaki organizacja jest odbierana i okreslana
przez otoczenie; tworzy sie na podstawie indywidualnych opinii, ocen,
doswiadczen odbiorcow.
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Masz pomyst na promocje?
Chcesz dotrze¢ do pozarzadowych
odbiorcow i do urzednikow?
Reklamuj sie w portalu ngo.pl!

Mozesz:

« zamiesci¢ banner w najwiekszym
pozarzagdowym portalu
(blisko milion wizyt miesiecznie)

- wystac informacje w nagtéwku newslettera
(ponad 50 000 skrzynek e-mailowych)

Dzieki ngo.pl informacja

o Twoich dziataniach
dotrze do wielu odbiorcow.
Wykorzystaj te szanse!

Jesli masz pytania
(jak to zrobic, ile to kosztuje)
napisz: wspolpraca@portal.ngo.pl



Nowoczesne poradniki
Stowarzyszenia Klon/Jawor
ra dla stowarzyszen i fundaciji
oraz oso6b zajmujacych sie
dziatalnoscia spoteczna.

SIEGNLJ PO ABC

Poradniki z serii ABC 1ll SEKTORA to potaczenie 13 lat praktyki

w doradzaniu organizacjom pozarzadowym z wiedzg ekspertow -
specjalistow w zakresie zarzadzania, finansow, prawa dotyczacego
organizacji pozarzagdowych oraz wspoétpracy z administracja.

W SERII UKAZALY SIE TYTULY:

» Dotacja od administracji publicznej.
Czes¢ I: Jak wypetni¢ formularz wniosku (wyd. 1, 2011)

- Dotacja od administracji publicznej.
Czesé Il: Umowa na realizacje zadania publicznego -
na co zwrdéci¢ uwage. Jak sporzadzi¢ sprawozdanie (wyd. I, 2012)

- Dotacja od administracji publicznej.
Whiosek, umowa, sprawozdanie
(wyd. I, 2014, powstate z potaczenia cz. lill)

JAK ZAMAWIAC?

Poradniki ABC Ill SEKTORA oraz inne wydawnictwa

Stowarzyszenia Klon/Jawor mozna zamawiac¢ w sklepie internetowym
sklep.ngo.pl.

ISBN 978-83-62310-75-3



