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WSTEP, CZYLI DLA KOGO
TEN PORADNIK?

Szanowni Panstwo,

Celem autoréw poradnika, ktéry oddajemy w Panstwa rece, byto przedstawienie
- w sposob pelny, a jednoczesnie jasny i zrozumiaty - zagadnien zwigzanych
z informacja i promocja projektéw wspoétfinansowanych przez Europejski Fun-
dusz Spoteczny w Polsce, czyli realizowanych w ramach Programu Operacyjnego

Kapitat Ludzki.

Publikacja skierowana jest do 0s6b, ktore dopiero roz-
poczety lub tez zamierzaja rozpoczac przygotowanie
projektu i napisa¢ wniosek o dofinansowanie, tych,
ktére juz zdobyly doswiadczenie w realizacji projek-
téw w ramach zakonczonych programéw (Sektorowe-
go Programu Operacyjnego Rozwdj Zasobow Ludzkich,
Inicjatywy Wspolnotowej Equal, Zintegrowanego Pro-
gramu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego), a takze
do tych, ktore realizujg projekty w obecnie wdrazanym
programie - Kapitat Ludzki.

Wszystkie wskazéwki oraz przyktady zawarte w tym
poradniku maja stuzy¢ jako pomoc w przygotowaniu
i realizacji projektu. Z tego tez powodu zamieszczo-
no tu informacje dotyczace wymagan stawianych
w polskich i europejskich aktach prawnych dotycza-
cych realizacji projektéw wspieranych przez UE oraz
dokumentach wydawanych przez Instytucje Zarzadza-
jaca Programem Operacyjnym Kapitat Ludzki.

Opisujac wszystkie elementy zwigzane z promocja i informacja, autorzy porad-
nika starali sie odzwierciedli¢ cykl zycia projektu. Od etapu programowania, czy-
li wszystkich zasad i obowigzkéw okreslonych dla danego programu, poprzez
etap analizy, przygotowywania i planowania projektu, w tym okreslenia dziatan
z zakresu promocji i informacji, realizacje projektu, az po dziatania zwigzane
z ewaluacjg i upowszechnianiem wiedzy na temat tego, co udato sie w projekcie

osiagnac.




Znajda tu Panstwo elementy, ktére moga by¢ przydatne w realizacji dziatan in-
formacyjno-promocyjnych, niezaleznie od etapu, na jakim znajduje sie aktualnie
Wasz projekt (czy jest on dopiero w fazie planowania, czy tez jest juz wdrazany).

Zamiarem autoréw byto obalenie wcigz panujacego mitu o niewielkim znacze-
niu dziatan informacyjno-promocyjnych w funkcjonowaniu urzedéw, firm, or-
ganizacji pozarzadowych i innych instytucji realizujacych projekty. Prawda jest
jednak taka, Ze to nadawcy maja sie stara¢, aby przyciagna¢ uwage, formutowac
przekaz tak, aby byt zwiezly, zrozumialy i dostepny. To beneficjentom powinno
zaleze¢ na tym, aby tresci zwarte w komunikacie zostaly pozytywnie odebrane
i przyswojone przez adresatéw dziatan promocyjnych.

Jak zauwazyt S. Trzaskowski we wstepnie do innego poradnika promocji ludzie
bardzo czesto nie potrafig umiejetnie przekaza¢ otoczeniu informacji o swojej
pracy czy pogladach. I nie wynika to z ich ztej woli. Po prostu - skutecznego komu-
nikowania trzeba sie nauczy¢. Jesli poznamy kilka podstawowych zasad obowia-
Zujacych w promocji i zaczniemy je stosowaé, nasza praca stanie sie dla otoczenia
zrozumiata i zostanie zaakceptowana. Zyskamy wéwczas sympatie ludzi, a nawet
ich wsparcie. Spoteczenistwo zacznie docenia¢ nasza prace, dostrzegajac korzysci,
jakie ona przynosi otoczeniu, a my i nasza instytucja, dzieki spotecznej akceptacji,
bedziemy mieli szanse skutecznego rozwoju.

Poradnik sktada sie z siedmiu rozdziatéw. Pierwszy poswiecony zostat wyjasnie-
niu potrzeby stosowania dziatan promocyjnych. Oméwiono w nim wymagania
dotyczace promocji, jakie znajduja sie w aktach prawnych, dokumentach progra-
mowych i umowie o dofinansowanie realizacji projektu.

Rozdziat drugi dotyczy jednego z najwazniejszych elementéw dziatan projekto-
wych, a wiec planowania. Zgodnie ze znanym powiedzeniem ,dobry plan reali-
Zuje sie sam” pokazano jak podej$¢ do kwestii planowania, jak okresla¢ cele i re-
zultaty, tworzy¢ mierzalne i niemierzalne wskazniki w promocji. Ostatniag cze$¢
tego rozdziatu poswiecono zasadom horyzontalnym, ktére réwniez maja swe
odzwierciedlenie w dziataniach informacyjno-promocyjnych.

Sposéb doboru pracownikéw odpowiedzialnych za promocje oraz metody ko-
munikacji wewnetrznej sg gtéwnym tematem rozdziatu trzeciego.

Rozdziat czwarty natomiast zawiera analize stosowania réznych narzedzi dzia-
tan promocyjnych. Zaprezentowane tu zostaty m.in. sposoby i zasady wspotpracy
z mediami, metody organizacji konferencji i innych wydarzen specjalnych ze szcze-
gbélnym uwzglednieniem probleméw, jakie sie mogg przy ich okazji pojawi¢, i spo-
sobow, jak ich unikac.



Opisano takze zagadnienia dotyczace przygotowania publikacji, stron interneto-
wych i innych narzedzi komunikacji elektronicznej oraz kampani outdoorowych.
Zaprezentowane zostaty rowniez kwestie zwigzane z zarzadzaniem kryzysowym.

Sposoby zamawiania ustug, przygotowywanie szczegbtowej specyfikacji oraz
zamoOwienia publiczne i zasada konkurencyjnosci w kontekscie dziatann promo-
cyjnych s3 tematem rozdziatu piatego. Pojawiajg sie tu réwniez odpowiedzi na
pytania, co mozna zrobi¢ w biurze bez specjalnej wiedzy i sprzetu? co trzeba
wiedzie¢ na temat praw autorskich i wykorzystywania wizerunku?

Rozdziat sz6sty poswiecono ewaluacji dziatan promocyjnych i upowszechnianiu
wypracowanych rezultatdw. Wskazano elementy, ktére podlegaja kontroli i jak
sie do niej dobrze przygotowac oraz na co zwrdéci¢ szczegdlng uwage.

Ostatni rozdziat stanowi opis zawarto$ci ptyty CD oraz spis odno$nikéw (linkow)
internetowych, umozliwiajacych dotarcie do szczegétowych informacji i pomocy.

Zyczymy pozytecznej lektury
Daniel Predkopowicz i Jacek Ostrowski.
—~ewind PROJEKTY .
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Poradnik sktada sie z dwo6ch powigzanych elementéw - ksigzki i ptyty CD, na
ktdrej znajduja sie przyktady zastosowania logotypow oraz przyktadowe wzory
do wykorzystania. Zawarto$¢ ptyty znajduje sie réwniez na stronach Europej-
skiego Funduszu Spotecznego - www.efs.gov.pl, w zaktadce Zasady promoc;ji
Programu.

W poradniku zastosowano kilka ikon, ktore maja z jednej strony podkreslac
szczegolnie istotne kwestie zwigzane z promocja, a z drugiej strony wskazywa¢
elementy kluczowe z punktu widzenia obowigzkow beneficjenta projektéw Eu-
ropejskiego Funduszu Spotecznego.

\-D prawidtowe oznaczenie/zastosowanie logotypdw/informacji
\,:} nieprawidtowe oznaczenie/zastosowanie logotypow/
zle skonstruowana informacja
\9 wiecej na ten temat znajdziesz na zataczonej ptycie/
stronie www.efs.gov.pl
== | uwaga! - szczegdlnie istotne
\:;:} stowniczek - wyjasnienie poje¢/terminéw
\_":_} dobra praktyka - szczegoélnie polecane rozwigzania
\:_\_} wiecej informacji na ten temat zobacz w innej czesSci

poradnika



CZESC I:

PO CO TO WSZYSTKO,
CZYLI DLACZEGO , ,
MUSIMY INFORMOWAC | PROMOWAC?



Promocja jest jednym z kluczowych elementéw zarzadzania projektem wspotfi-
nansowanym ze Srodkéw unijnych. Nie tylko dlatego, Ze obowiazek jej realizacji
naktada na kazdego beneficjenta Komisja Europejska, ale przede wszystkim dla-
tego, ze sprawne dziatania informacyjno-promocyjne sg droga do sukcesu wdra-
Zanego projektu.

Problem w tym, Ze promocje czesto lekcewazy sie i pomija. Zarzadzajacy pro-
jektami spychaja ja na dalszy plan i choé nie brakuje na nig funduszy, to wciaz
brakuje zrozumienia dla jej istotnosci. Trudno méwi¢ o sprawnym zarzadzaniu
projektem, gdy nie ma dobrze przygotowanej i realizowanej strategii informa-
cyjnej. Nie ma watpliwosci, ze bez dziatan, o ktérych czesto nawet nie myslimy
w kategoriach promocyjnych, ciezej nam bedzie choc¢by pozyskaé partneréw,
przeprowadzi¢ skutecznie rekrutacje uczestnikéw projektu, czy w konicu poin-
formowac o osiagnietych rezultatach.

Skad wzial sie obowiazek prowadzenia dziatan infor-
Czy na etapie pisania wniosku o dofinansowanie preewidzicti Padstwo machno_promOCanyCh' ktél'y nak{adajq na WSZYStkiCh
jakied dziatania promocyjne i informacyjne w Projekcle? beneﬁcjent(')w funduszy odpowiednie rozporzqdzenia?
Przed Unia Europejska, sktadajaca sie z 27 krajéow, za-
mieszkiwanych tacznie przez prawie 500 mln obywateli,
stoja nietatwe, a przeciez konieczne i niezbedne zadania
wynikajace z obowigzkéw wladz panstw o demokratycz-

W ak-94% nym ustroju i zarzadzaniu. Mieszkaricom, zjednoczonym
NIE - 49 w tak wielkiej i niejednolitej wspdlnocie, nietatwo poka-
W NEwiEM za¢, ze ,projekt europejski” to nie tylko grupa (nota bene
NIE PAMIETAM - 2% dos¢ liczna) urzednikow, gdzie$ daleko w Brukseli, ktorzy

z nudéw wymyslaja coraz to bardziej kuriozalne prawa.
Przecietny Kowalski, Schmidt czy Garcia nie widzi i nie
czuje zwigzku emocjonalnego z Unia. Czesto wrecz oskar-
e A i O B e Ao Za ja o brak dostatecznej przejrzystosci procedur decyzyj-
L e el nych. Instytucje unijne, ich dziatania oraz podejmowane

dla wspdlnego dobra decyzje w ogoble nie interesuja oby-

wateli. Dlatego wtasnie Komisja Europejska postanowita
zwiekszy¢ ich swiadomos¢, ktadac wiekszy nacisk na komunikacje miedzy spotecz-
no$ciami a instytucjami wspoélnotowymi.

Komisja Europejska wyszta z zatoZenia, Ze niezbedne jest zobowigzanie wszyst-
kich beneficjentéw unijnej pomocy do pokazywania jej efektéw na jak najszer-
szym forum. Natomiast instytucje udzielajace wsparcia powinny wraz z przyszty-
mi beneficjentami tworzy¢ jasny system przekazywania informacji. Stad wziat
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sie miedzy innymi obowiazek znakowania wszystkich przedsiewzie¢ finansowa-
nych ze $rodkéw unijnych flagami UE oraz podpisem, z jakiego funduszu pocho-
dzi wsparcie, a takze duzy nacisk ktadziony na konsultacje spoteczne réznych
dokumentéw dotyczacych wdrazania programow.

Niestety, w dalszym ciggu wystepuje niska Swiadomos$¢, co do wagi i znaczenia
tego typu informacji. Beneficjentom czesto wydaja sie one zbedne i niepotrzeb-
ne. Nie zdajg sobie sprawy z istoty i promocyjnego celu, jakiemu stuzy jasne sto-
sowanie oznaczen, a przeciez bez informacji o unijnych inwestycjach, nie bedzie-
my wiedzie¢, na co przeznaczane sg dotacje z UE.

Wprawdzie - co niewatpliwie cieszy - badania przeprowadzone przez PAG
Uniconsult na zlecenie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego (Raport Konco-
wy z badania: Ocena dziatan informacyjnych i promocyjnych prowadzonych
w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Sektorowego Programu
Operacyjnego Rozwéj Zasobéw Ludzkich, PAG Uniconsult, maj 2008, dostep-
ne na www.efs.2004-2006.gov.pl) wskazuja, Ze prawie wszyscy projektodawcy
(94%) juz na etapie przygotowywania wniosku zalozyli dziatania informacyjne
dotyczace projektu, a wiekszo$¢ stworzyta strategie promocji projektu i prze-
widziata na nig $rodki w budzecie, to jednak smuci niska jako$¢ tych dziatan.
Bardzo czesto promocja ograniczona zostaje do wyprodukowania ulotek i ga-
dzetéw z logo programu i flagg UE. Dziatania informacyjno-promocyjne po-
winny by¢ prowadzone na o wiele szersza skale, w spos6b wielokierunkowy.
Badania wskazujg, ze projektodawcy wiekszo$¢ swoich dziatan promocyjnych
(ok. 90%) realizowali przede wszystkim na etapie rekrutacji uczestnikdw
w trakcie realizacji projektu, o wiele mniej po jego zakonczeniu, kiedy nalezato
upowszechniac jego wyniki (60%).

0d tego jak funkcjonowac¢ i wspétpracowac ze soba beda instytucje zaangazo-
wane we wdrazanie, zaleze¢ bedzie powodzenie realizacji programu. W latach
2004-2006 wszyscy uczyliSmy sie korzysta¢ z funduszy unijnych. Podczas re-
alizacji projektéw wiekszy nacisk ktadziono na aspekt formalny, proceduralny.
Wytyczne i rozporzadzenia traktowano dostownie. Niestety, wynikajace z tego
problemy nie ominety réwniez dziedziny informacji i promocji. W pierwszych
latach wdrazania projektéw postugiwano sie materiatami informacyjnymi, be-
dacymi czesto kalka dokumentéw napisanych jezykiem urzedniczym i niezro-
zumiatym, ktére podawano do publicznej wiadomosci bez nalezytej dbatosci
o ich zrozumiato$¢. Powstawaly nowe stowa, tworzone z mechanicznie ttuma-
czonych angielskich terminéw, a jako anegdote mozna przytacza¢ opowiesci
o kontrolerach z Instytucji Wdrazajacej mierzacych linijka wielko$¢ logotypu
i sprawdzajacych ich zgodnos$¢ z okre§lonymi normami.

,Beneficjent” - insty-

tucja lub organizacja,

ktora realizuje projekt

w Programie Kapitat

Ludzki. Zamiennie wy-

stepuje termin ,projektodawca”,
w innych dokumentach mozna
tez spotkac sig z okresleniem
»wnioskodawca”Nalezy zwrécié
szczeg6lng uwage na takie rozu-
mienie tego okreslenia, bowiem
czasami wystepuje rowniez
sformutowanie ,beneficjenci
dziatan”, a zatem osoby badz
instytucje, ktére sa odbiorcami
naszych dziatan, czyli ci, do
ktoérych je kierujemy.



Dzisiaj dzialania informacyjno-promocyjne sa lepiej
przygotowane, prowadzi sie je z wieksza rozwaga
i profesjonalizmem. Stworzone zostaty odpowiednie
strategie, ktore poczawszy od zmiany terminologii
(fundusze europejskie - zamiast fundusze struktu-
ralne, uczestnicy projektéw - zamiast beneficjenci
ostateczni, Narodowa Strategia Spojnosci - zamiast
Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia), poprzez
rozdziat kompetencji pomiedzy instytucjami, a skon-
czywszy na jasno okreslonych celach, stuzy¢ beda
spojnym dziataniom przez caty okres 2007-2013.
Doswiadczenia poprzedniego okresu pokazuja, ze
sprawny i efektywny system informacji i promocji
dziatan wspétfinansowanych z funduszy wsréd opinii
publicznej ma znaczacy wplyw na sprawne wdraza-
nie programoéw operacyjnych i moze generowac nowe
i coraz lepsze projekty.

Rozwigzania systemowe to jedno, a codzienna praktyka w projektach to juz zu-
pelnie inna sprawa. Sumienne przygotowanie planu komunikacji dla projektu
schodzi na dalszy plan wobec probleméw zwigzanych z utrzymaniem ptynnosci
finansowej, gromadzeniem dokumentacji, zarzagdzaniem zespotem projektowym
itd. Lecz chociaz, przyktadow,0 w przypadku EFS we wniosku o dofinansowanie
projektu zrezygnowano z wydzielonego miejsca na opisanie dziatan promocyj-
nych, to zadanie to stato sie réwnie wazne jak inne.

Opisujac wymagania stawiane beneficjentom w zakresie promocji i informacji,
zawarte w aktach prawnych i dokumentach programowych, nalezy zacza¢ od
przegladu i utozenia tych dokumentéw w odpowiedniej kolejnosci wedtug ich
rangi (wazno$ci i zasiegu oddziatywania).




Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006 z dnia 11 lipca
2006 r., ustanawiajgce przepisy ogélne dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego,

Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu
Spéjnosci i uchylajace rozporzadzenie (WE) nr 1260/1999.

Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1828/2006 z dnia
8 grudnia 2006 r., ustanawiajace szczegétowe zasady wykonania roz-
porzadzenia Rady (WE) nr 1083/2006 ustanawiajacego przepisy ogélne
dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego
Funduszu Spotecznego oraz Funduszu Spéjnosci oraz rozporzadzenia (WE)
nr 1080/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady
w sprawie Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji.
Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich.

Plan Komunikacji Programu Operacyjnego Kapital Ludzki wraz z Wytycznymi
dotyczacymi oznaczania projektow.

Umowa o dofinansowanie, interpretacje i oficjalne stanowiska instytucji Zarzadzajacej
i Instytucji Posredniczacych, poradniki i FAQ

Rozporzadzenie Rady nr 1083/2006 z dnia 11 lipca 2006 r. (tzw. rozporzadze-
nie ogdlne) z punktu widzenia beneficjenta jest mato istotne. W odniesieniu do
dziatan promocyjnych i informacyjnych wskazuje jedynie, ze odpowiedzialno$¢
za prowadzenie dziatan promocyjnych i informacyjnych w odniesieniu do pro-
gramu operacyjnego spoczywa na Instytucji Zarzadzajacej, natomiast Komisja
Europejska wyda przepisy wykonawcze dotyczace promocji - znalazty sie one
w kolejnym dokumencie, czyli Rozporzadzeniu Komisji nr 1828/2006 z dnia
8 grudnia 2006 r. (tzw. rozporzadzenie wykonawcze).

Rozporzadzenie Komisji nr 1828/2006 w duzej czeSci poswiecone jest za-
gadnieniom zwigzanym z informacja i promocja. Cata cze$¢ pierwsza rozpo-
rzadzenia (Sekcja 1 - Informacja i komunikacja) dotyczy zasad i obowigzkow
w tym zakresie, w tym czeSciowo okres$la réwniez obowigzki beneficjentow
w zakresie oznaczania projektéw i prowadzenia dziatan informacyjno-promo-
cyjnych.

Rozporzadzenie naktada réwniez na poszczegdlne kraje cztonkowskie obowig-
zek przygotowania strategii komunikacji, ktéra bedzie okreslata podstawowe
zasady dotyczgce informowania o funduszach strukturalnych - w Polsce takim
dokumentem jest Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich.

W zakresie dotyczacym beneficjentow rozporzadzenie naktada szereg obowigz-
kéw, ktére muszg zosta¢ wypetnione.




Nalezy wzig¢ pod

- uwage, Ze w ramach
\._'.'.} przedstawionej
»piramidy” réznych
dokumentéw w wigk-

szo$ci przypadkow dokumenty
nizszego szczebla powielaja
i uszczegodtawiaja zapisy doku-
mentéw z wyzszego poziomu,
jednoczes$nie dodajac nowe ele-
menty. W zwiagzku z tym zasady
odnoszace si¢ do beneficjentéw
nie s3 jedynie prostg suma
wszystkich zapisow
w poszczeg6lnych dokumen-
tach, ale nalezy je traktowac
jako cato$¢ - tacznie, gdyz tylko
wtedy daja prawdziwy obraz
wymagan stawianych przed
dziataniami informacyjnymi.

W rozporzadzeniu
L mowa jest o ,uczestni-
u kach operacji”,
Jfinansowanej ope-
racji’, ,realizowanej
operacji” - jako ,operacje”
z rozporzadzenia rozumiemy
projekt i jego uczestnikow.
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W szczegblnosci w zakresie projektow wspoétfinansowanych z Europejskiego
Funduszu Spotecznego, rozporzadzenie naktada obowigzek poinformowania
wszystkich uczestnikéw projektu o tym, Ze projekt jest wspotfinansowany ze
$rodkéw Unii Europejskie;.

Ponadto rozporzadzenie postuguje sie dosy¢é wieloznacznym sformutowa-
niem ,Jakikolwiek dokument odnoszacy sie do operacji (projektu).. zawiera
informacje o wspoétfinansowaniu...”. Sformutowanie ,jakikolwiek dokument”
oznacza zaréwno dokumenty dotyczace projektu, a prezentowane ,poza” nim
(publikacje papierowe i elektroniczne, broszury, plakaty, zaproszenia, ogtosze-
nia, wydawane za$wiadczenia i certyfikaty lub materiaty dla uczestnikéw), jak
i dokumenty wewnetrzne (listy obecnosci, umowy z podwykonawcami, faktu-
ry, protokoty odbioru itp.). Poniewaz sformutowanie jest nieprecyzyjne, nale-
7y kazdorazowo rozwazy¢ mozliwosci techniczne i efektywnos$¢ ekonomiczna
w zakresie zamieszczania informacji o wspétfinansowaniu, czyli czy po pierw-
sze, jest w ogole mozliwe zamieszczenie takiej informacji, a po drugie, czy koszt
zamieszczenia informacji nie bedzie niewspé6tmiernie wysoki w stosunku do za-
mierzonego celu. W zwigzku z powyzszym, kazdy dokument prezentowany czy
to publicznie, czy to uczestnikom projektu lub wykonawcom i podwykonawcom
powinien zawiera¢ informacje o wspoétfinansowaniu i byé prawidtowo oznaczo-
ny (plakaty, banery, listy obecnosci, umowy itp.). Opinia publiczna, uczestnicy
czy pracownicy zatrudnieni w ramach projektu musza mie¢ swiadomos¢ Zrédta
finansowania projektu i ich wynagrodzenia.

Schemat postepowania w przypadku watpliwo$ci dotyczacych obowigzku ozna-
czania dokumentéw zostat przedstawiony w podrozdziale 2.1 Oznaczanie Pro-
jektu - jak sobie z tym poradzic.

Kolejnym wymogiem opisanym w przywotywanym rozporzadzaniu, jest koniecz-
no$¢ umieszczania na materiatach informacyjnych i promocyjnych co najmniej
trzech elementéw:
e emblematu graficznego Unii Europejskiej wraz z podpisem Unia Europej-
ska,
e napisu Europejski Fundusz Spoteczny,
e hasta programu operacyjnego, czyli w przypadku Polski - ,Cztowiek naj-
lepsza inwestycja!”,

przy czym dwa ostatnie punkty nie majg zastosowania do matych materiatéw
promocyjnych.



CZLOWIEK - NAJLEPSZA INWESTYCJA!

UNIA EUROPEISKA
EUROPEJSKI FUNDUSZ
SPOLECZNY

W ramach dokumentéw polskich, okreslajacych wymagania dotyczace informacji
i promocji, podstawowymi dokumentami sg Wytyczne Ministra Rozwoju Regio-
nalnego w zakresie informacji i promocji oraz Strategia Komunikacji Funduszy
Europejskich 2007-2013. Dokumenty te jednakze nie odnoszg sie bezpos$rednio
do obowigzkéw beneficjentdw, lecz instytucji zarzadzajacych, posredniczacych
i wdrazajacych. W zwigzku z tym przy realizacji dziatan informacyjno-promo-
cyjnych maja mniejsze znaczenie, moga jednak by¢ pomocne przy planowaniu
dziatan informacyjnych, ukazujacych szerszy kontekst realizacji dziatan w odnie-
sieniu do wszystkich programéw i projektéw realizowanych w Polsce.

W zakresie Europejskiego Funduszu Spotecznego, dokumentem okres$laja-
cym cato$¢ zasad odnoszacych sie do dziatan informacyjno-promocyjnych jest
- przygotowany na podstawie wcze$niej wspomnianych dokumentéw - Plan Ko-
munikacji Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki. Dokument ten zawiera szereg
wskazan dotyczacych informowania o EFS, wskazuje tez podstawowe narzedzia
i kanaty komunikacji, ktére powinny by¢ uzywane przy promowaniu funduszu
w Polsce. Znajduje sie tam réwniez podziat zadan pomiedzy poszczegdlne in-
stytucje odpowiedzialne za wdrazanie programu, a takze wskazéwki dotyczace
jezyka, jakim nalezy sie postugiwaé w promowaniu programu i innych wymogéw
formalnych.

Dokument ten, podobnie jak wyzej wymienione, skierowany jest gtéwnie do in-
stytucji zaangazowanych we wdrazanie Programu (a wiec instytucji zarzadza-
jacej, posredniczacych, wdrazajacych Krajowego i Regionalnych Osrodkéow EFS
oraz Krajowej Instytucji Wspomagajacej).

Najistotniejszym dokumentem z punktu widzenia realizacji projektu, sposréd
wszystkich wcze$niej wymienionych, jest dokument bedacy czescig Planu komu-
nikacji PO KL - Wytyczne dotyczqce oznaczania projektéw w ramach Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki.




Zasady finansowania
Programu Operacyj-
nego Kapitat Ludzki to
jeden z dokumentéw
sktadajacych sie na
System Realizacji Programu.
Opisuje sposéb finansowania
i rozliczania wydatkow
w ramach projektu, wsrod
zatacznikow znajduje sie m.in.
wzor umowy o dofinansowanie
projektu.
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Dokument ten, skierowany gtéwnie do beneficjentéw, okresla przede wszystkim
takie elementy jak:

e budowa, kolorystyka i zasady stosowania logo Unii Europejskiej oraz logo
Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki,

e informacje, w jakich przypadkach nalezy stosowa¢ wszystkie logotypy,
a w ktoérych mozna stosowac ich mniej;

e informacje, w jaki sposéb oznaczaé projekty w przypadku podejmowania
réznych typéw dziatan, np. publikacji, prezentacji multimedialnych, produk-
cji gadzetéw promocyjnych czy tez organizacji szkolen.

W ramach niniejszego poradnika nie powtarzano wszystkich informacji, ktére za-
warte sa w wymienionych wyzej dokumentach, a jedynie wskazano, jak w najbar-
dziej efektywny sposéb speti¢ postawione tam wymagania.

Podstawowym wyznacznikiem obowigzkéw beneficjenta projektu, w kazdym
obszarze jego realizacji, jest przede wszystkim umowa o dofinansowanie projek-
tu. Umowa, w zalezno$ci od typu projektu, instytucji, z ktora sie ja podpisuje, czy
tez statusu prawnego beneficjenta, moze sie nieznacznie rézni¢ od wzoru przed-
stawionego w Zasadach finansowania Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki.
Jednakze w zakresie dziatan informacyjnych i promocyjnych zapisy najczesciej
nie ulegaja znaczacym zmianom.

Sprawom zwigzanym z informacja i promocja poswiecono jeden paragraf pod
tytutem Obowiazki informacyjne, w ktérym zawarto wymagania dotyczace pro-
mocji w projekcie.

Ponizej zaprezentowano poszczegélne zapisy umowy wraz z opisem ich znacze-
nia i ewentualnie, tam gdzie jest to niezbedne, z komentarzem.

L 1. Beneficjent zobowiqzuje sie do prowadzenia dziatan informacyjnych
i promocyjnych kierowanych do opinii publicznej, informujqcych o finan-
sowaniu realizacji projektu przez Unie Europejskq zgodnie z wymogami,
o ktorych mowa w rozporzqdzeniu Rady (WE) nr 1083/2006 ustanawia-
Jjgcym przepisy ogdlne dotyczqce Europejskiego Funduszu Rozwoju Re-
gionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu Spoj-
nosci oraz uchylajgcym rozporzqdzenie nr 1260/1999 (Dz. Urz. UE L 210



2 31.7.2006, str. 25) oraz rozporzqdzenia Komisji (WE) nr 1828/2006 usta-
nawiajqcego szczegétowe zasady wykonania rozporzqdzenia Rady (WE)
nr 1083/2006 ustanawiajgcego przepisy ogdlne dotyczqce Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego
oraz Funduszu Spdjnosci oraz rozporzqdzenia (WE) nr 1080/2006 Parla-
mentu Europejskiego i Rady w sprawie Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego (sprostowanie Dz. Urz. UE L 45 z 15.2.2007, str. 4).

Zapis ten potwierdza obowigzek stosowania dziatan promocyjnych. Oznacza, ze
wszyscy realizujacy projekt musza informowac opinie publiczng przy uzyciu wie-
lu réznych narzedzi o tym, Ze realizuja projekt i, co najwazniejsze, Ze jest on dofi-
nansowany ze srodkéw Unii Europejskiej. Wszystkie wymienione w tym punkcie
dokumenty zostaty przedstawione w poprzednim podrozdziale. Zobowigzanie do
realizacji dziatan zgodnie z przywotanymi aktami prawnym oznacza, iz tak napraw-
de beneficjent zobowigzany jest do stosowania sie réwniez do zapiséw dokumen-
tow, ktore nie maja charakteru aktu prawnego, ale przektadaja ogoélne zapisy za-
réwno jednego, jakidrugiego rozporzadzenia na warunki polskie. W szczeg6lnosci
Z powyzszego zapisu wynika bezwzgledna konieczno$¢ oznaczania dziatan po-
przez umieszczenie logotypéw i informacji o wspoétfinansowaniu przez Unie Eu-
ropejska.

2. Instytucja WdraZajqca (Instytucja Posredniczqca Il stopnia) udostepnia Benefi-
cjentowi obowiqzujqce logotypy do oznaczania Projektu.

3. Beneficjent zobowiqzuje sie do umieszczania obowiqzujqcych logotypéw
na dokumentach dotyczqcych Projektu, w tym: materiatach promocyjnych,
informacyjnych, szkoleniowych i edukacyjnych dotyczgcych Projektu oraz
sprzecie finansowanym w ramach Projektu zgodnie z wytycznymi, o ktorych
mowa w ust. 4.

Wszyscy beneficjenci maja obowigzek stosowania logotypéw obowigzujacych
dla programu, jak rowniez logotypu Unii Europejskiej. Logotypy te dostepne sa
zawsze na stronach internetowych poszczegélnych instytucji. W ramach realiza-
cji projektu nalezy stosowa¢ doktadnie te logotypy, ktore sa udostepniane przez
instytucje, z ktéra podpisana zostata umowa o dofinansowanie.

I1. Beneficjent oswiadcza, Ze zapoznat sie z tresciqg Wytycznych w zakresie
informacji i promocji, ktére zamieszczone sq na stronie internetowej Insty-
tucji Wdrazajqcej (Instytucji Posredniczqcej Il stopnia): [adres strony in-
ternetowej] oraz zobowiqzuje sie podczas realizacji Projektu przestrzegac
okreslonych w nich regut informowania o Projekcie i oznaczenia Projektu,

t.:



Pamietaj, ze wraz

o, Z rozpoczeciem
\_','.) realizacji programéw,

ktérych finansowa-

nie zatoZono na lata
2007-2013, wprowadzono
nowe loga. Wszystkie loga, ktére
obowiagzywaty poprzednio
(w latach 2004-2006) wyszty
juz z uzycia. Jest to szczegdl-
nie istotne w odniesieniu do
Europejskiego Funduszu Spo-
tecznego, w przypadku ktérego
stosowano logo nawigzujace do
nazwy funduszu (EFS), a nie do
nazwy programu, do ktérego byt
przypisany (Sektorowy Program
Operacyjny Rozw6j Zasobow
Ludzkich). Obecnie loga tego
NIE UZYWA SIE dla nowych
projektow.
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2.1 oznaczenia budynkéw i pomieszczen, w ktdrych prowadzony jest Projekt,
2.2 informowania uczestnikéw projektu o wspétfinansowaniu Projektu ze Srod-
kéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego,

2.3 informowania instytucji wspétpracujqcych i spoteczeristwa o fakcie wspét-
finansowania Projektu z Europejskiego Funduszu Spotecznego i osiggnietych
rezultatach Projektu.

Co prawda w tym punkcie umowa odsyta nas do Wytycznych w zakresie infor-
magcji i promocji, nie ma w nich jednak odniesien bezposrednio skierowanych do
beneficjentéw. Zobowigzuja one natomiast Instytucje Zarzadzajacg do stworze-
nia dokumentu opisujacego sposéb minimalnego zakresu oznaczania projektu
dla kazdego z programéw indywidualnie.

W zwiazku z tym nalezy uzna¢, ze wskazanie w tym punkcie dotyczy konieczno$ci
przestrzegania zapiséw w zataczniku do Planu Komunikacji pod podobnie brzmia-
cym tytutem - Wytyczne dotyczace oznaczania projektéw w ramach Programu
Operacyjnego Kapitat Ludzki. Zakres minimalny okreslony zostat w wytycznych,
w dalszej cze$ci poradnika znajduja sie informacje dotyczace sposobéw umozli-
wiajacych efektywne speinienie tych obowigzkéw.

II1. Beneficjent zobowiqzuje sie do wykorzystania materiatow informacyj-
nych i wzoréw dokumentdéw udostepnianych przez Instytucje Wdrazajq-
cq (Instytucje Posredniczqcq 1l stopnia), zgodnie z wytycznymi, o ktorych
mowa w ust. 4.

W ramach realizacji projektu, moze zajs$¢ konieczno$¢ wykorzystania dokumen-
tow lub wzoréw dokumentéw przedstawianych przez Instytucje Posredniczaca.
Dotyczy to oczywiscie w pierwszym rzedzie dokumentéw niemajacych charak-
teru informacyjno-promocyjnego - np. wzory o$wiadczen, karty czasu pracy,
zaswiadczenia o zatrudnieniu czy tez wnioski o ptatnos$¢. Ponadto Instytucja
Wdrazajaca moze opracowac wzory réznego rodzaju informacji i nastepnie zo-
bowiaza¢ beneficjentéw do stosowania ich podczas realizacji projektu.

V. Beneficjent udostepnia Instytucji Wdrazajqcej (Instytucji Posredniczqcej
11 stopnia), Instytucji Posredniczqcej i Instytucji Zarzqdzajqcej na potrzeby
informacji i promocji Europejskiego Funduszu Spotecznego i udziela nieod-
ptatnie licencji niewytqcznej, obejmujgcej prawo do korzystania z utworéw
w postaci: materiatéw zdjeciowych, materiatéw audiowizualnych oraz pre-
zentacji dotyczqcych Projektu.

Oznacza to, ze beneficjent na podstawie zapis6w umowy zezwala na uzytkowanie
oraz reprodukowanie przez instytucje wdrazajaca, posredniczacy i zarzadzajaca,



utwordw (poprzez utwory rozumie sie np. zdjecia, prezentacje, filmy, ulotki itp.),
do ktérych ma prawa autorskie. Beneficjent nie zrzeka sie tych praw, wyraza je-
dynie zgode na wykorzystanie tych materialdéw np. w dziataniach promocyjnych
realizowanych przez ktéras z wymienionych instytucji.

KAPITAL LUDZKI

eoaMINOSL )
MARODOWA STRATEGIA SPUINGS
MARDDC

- Wiecej informacji

4 ..\ - dotyczacych praw

u autorskich znajduje sie
w Rozdziale V.
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PLANOWANIE
DZIALAN PROMOCYJNYCH



Planowanie dziatan informacyjno-promocyjnych w projektach nalezy rozpatry-
wac¢ dwutorowo. Z jednej strony, trzeba bra¢ pod uwage dziatania horyzontalne,
dotyczace wszystkich innych zadan w ramach projektu oraz proceséw, ktore wig-
73 sie z zarzadzaniem projektem i jego obstuga (administracyjna, prawng, ksie-
gowq itp.). Z drugiej strony, promocja projektu powinna by¢ postrzegana jako
jedno z niezaleznych zadan w jego ramach.

Wszystkie dziatania, niezaleznie od ich charakteru, musza by¢ szczeg6towo prze-
my$lane i zaplanowane.

Aby dziatania promocyjne w obrebie realizowanego projektu byty spéjne i racjo-
nalne, trzeba je odpowiedzialnie i rozsadnie zaplanowa¢. Nalezy tez koniecznie
pamieta¢, ze Zle zrealizowane dziatania promocyjne moga nie tylko negatywnie
wplywaé na osiggniecie zatozen catego projektu oraz wypetienie obowigzkow
beneficjenta, ale réwniez sprawi¢, Ze wizerunek instytucji, ktéra reprezentujemy,
bedzie niekorzystny.

Wiasciwe planowanie dziatan pomoze wybraé te, kté-
re beda najbardziej skuteczne, ale tez przy najnizszych
kosztach, najbardziej efektywne.

Niezaleznie od sposobu, w jaki przygotowujemy pro-
jekt, wykorzystujac jedna z metod zarzadzania projek-
tami, czy tez bazujac na wlasnym doswiadczeniu wy-
nikajacym z realizacji podobnych dziatann wcze$niej,
struktura wniosku o dofinansowanie wymusza przed-
stawienie projektu w logicznym i sp6jnym uktadzie.
Wychodzac od analizy probleméw, poprzez definicje
celéw, az po opis dziatan oraz planowanych do osia-
gniecia rezultatéw.

W pierwszej kolejnosci trzeba zatozyé¢, Ze promocja
nalezy do zadan niezbednych w realizacji projektu. To
za$ oznacza, ze podejmujac dziatania w tym zakresie,
wypethiamy jeden z obowigzkéw stawianych przed
beneficjentem - poinformowanie wszystkich zainteresowanych zaréwno uczest-
nikéw, jak i odbiorcéw projektu oraz osoby i instytucje wspélpracujace, ze jest
on wspotfinansowany ze $Srodkéw Unii Europejskiej. Dziatania informacyjno-
promocyjne beda najefektywniejsze, gdy podejmiemy ich planowanie, majac juz
zaloZone pozostate dziatania w projekcie, czyli przeprowadzong analize proble-
mow, zdefiniowane cele i okreslong grupe docelowa (jesli wystepuje).




W tym momencie nalezy rozrézni¢ trzy podstawowe sfery dziatan w zakresie
promocji:

e Obszar I - zwigzany z oznaczaniem projektu - tj. wypetnieniem wszel-
kich obowigzkéw dotyczacych oznaczenia dokumentéw/sprzetu w ra-
mach projektu.

e Obszar II - dziatania promocyjne ukierunkowane na informowanie
o projekcie, promowanie jego celow i rezultatow.

e Obszar Il - dziatania promocyjno-informacyjne, niezbedne do osia-
gniecia celow projektu (np. w zakresie rekrutacji, konsultacji doku-
mentéw lub innych produktéw w projekcie itp.).

Wiadomo, Ze planujac dziatania promocyjne, trzeba przede wszystkim pamietaé
o0 oznaczaniu projektow, z czego wynika, Ze wszedzie, gdzie tylko jest to mozliwe,
musi sie ukaza¢ informacja o wspoétfinansowaniu przez UE oraz stosowne logo-
typy. Biorac pod uwage ten wymog formalny, nalezy jednak postepowac racjonal-
nie i zachowywac¢ zdrowy rozsadek, zwtaszcza analizujac koszty, jakie bedzie za
soba pociagac jego spelnienie. Poniewaz trudno stworzy¢ pelny katalog wszyst-
kich rodzajow dokumentéw/sytuacji, w ktérych moze znaleZ¢ sie beneficjent,
a opisane w rozdziale I przepisy naktadajg na nas okreslone obowiazki (,powin-
ny by¢ oznaczane jakiekolwiek dokumenty dotyczace projektu”), trzeba sie naj-
pierw zastanowi¢, jakie materiaty beda niezbedne przy realizacji projektu i jakie
problemy moga sie wigza¢ z ich oznakowaniem.

Po pierwsze, czy umieszczenie informacji o wspotfi-
nansowaniu na dokumencie/produkcie zakupionym
lub tez wytworzonym w ramach projektu jest technicz-
nie wykonalne.

Po drugie, czy naktady poniesione w zwiazku z ich ozna-
kowaniem nie beda zbyt wysokie w stosunku do ich
przeznaczenia.

Po trzecie, jesli nie ma mozliwosci technicznych ozna-
czenia lub naktady beda zbyt wysokie, nalezy przeana-
lizowaé, czy istnieja inne mozliwo$ci osiggniecia tego
samego efektu przy uzyciu innego sposobu.




Po czwarte wreszcie, czy umieszczanie informacji o wspétfinansowaniu na ja-
kims$ dokumencie/produkcie jest rzeczywiscie niezbedne (np. na deklaracjach
ZUS, PIT) - czy bedzie on pojawiat sie niezaleznie i samodzielnie, czy umieszczo-
na na nim informacja moze mie¢ walor promocyjny.

TAK

Cazy mozliwe |est
umigszczenie infarmacji
o wspdlfinansowaniu na
dokumencie/produkcie,

bez ponoszania mnaczacych
kosziow 7

Czy mozlwe jesl zapewnienie
W inmy sposob
bezposrednio peviazany
z dokumentem/produktem, ze
asoby, kidre sig z nim
zapoinajg, dowiedzg sie, 2e

HIE

Naleiy uweglednit koniecznosd
zamieszczenia informacjl [np.
tworzgc wzory dokumentdw
- umdw, dyploméw itp.) oraz
zaplancwad 1o
w harmonogramie | buedzecie

zadania.

|5t on elementern projektu
wspbtfinansowanego preez UE?

TAK RIE

h

Cazy umieszcrenie inlormaci
spelni swoja rolg - 1. bedzie
miaka ona walor pramacyny

Czy mozna zmienic
dokument/produkl na inny?
Jedll 1 punkiu widrenia calege
projekiu jest lo riemazlive,

nalety w ramach Innych dejalan TaK NIE
promocyjno-informacyjnych,
saplanowad takle, kidre bidg TR - —
5 : glednij Przygotuj sie na
rnwnlez.prnmuwa.ly produkt. koniseznodié podjgcia SRt )
Judli 1 takie dmatania nie bedzie tnkich dzistan ESiAdr A taid
mailiwe, trzeba by W BAEmRn g decyail (braki
pr.q'g.utnwan-frn ne | budiacie zadania. omaczenia)
urasadnienie braku cznacienia il
s e e kantrolifaudytu.

Przyklady maja jedynie wskaza¢ tok myS$lenia i sa w znaczacym stopniu
uproszczone.

Przyklad 1. W ramach projektu zatozone zostaty szkolenia , Skuteczny negocja-
tor”; ich ukonczenie potwierdzone zostanie certyfikatem uczestnictwa wydawa-
nym przez prowadzacego je samodzielnie beneficjenta.
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Czy mozliwe jest umieszczenie na dokumencie informacji o wspotfi-
nansowaniu projektu bez ponoszenia znaczacych kosztow?

TAK - zaklada sie, ze certyfikaty beda drukowane przez samego beneficjenta,
w ramach projektu graficznego stworzonego na potrzeby projektu - umieszcze-
nie na certyfikacie informacji o wspétfinansowaniu oraz logotypéw nie stanowi
problemu ani technicznego, ani kosztowego.

Nie ma potrzeby planowania dodatkowych dziatan i nakladéw finansowych

w zakresie promocji - druk certyfikatéw zostal uwzgledniony w budzecie pro-
jektu, wskazano réwniez osoby, ktére beda odpowiedzialne za to zadanie.

\ r} LOGE | MATWA INSTYTLIC. DRGANITUMECES STECLEMNIE
ZASWIADCZENIE/CERTYFIKAT

Pani Anna Kowalska

Ukoncoyla srkolanis
~Skuteczny negocjator”
prroprosadzans wwymiarze 8 godzin proez
ma glecenie Wopwodskiego Urrgdu Pracy w drakowe

Krakow, 75 czerwen 2009

i KCAPITAE LUDZXI E] ooyt

W ramach projektu zatozono, Ze jego uczestnicy zakonicza udziat egzaminem za-
wodowym i otrzymaja dyplom potwierdzajacy ich kwalifikacje.

Czy mozliwe jest umieszczenie na dokumencie informacji o wspotfi-
nansowaniu projektu bez ponoszenia znaczacych kosztow?

NIE - Dyplom jest drukiem, ktérego wzdr przyjeto w drodze rozporzadzenia,
i nie wolno umieszczaé na nim innych - niz z géry zatwierdzone - informacji na-
wet w formie dodatkowej naklejki lub pieczatki.



Czy mozliwe jest zapewnienie w inny spos6b bezposrednio zwigzany
z dokumentem, Ze osoby, ktore sie z nim zapoznaja, dowiedza sie, ze
stanowi on element projektu wspétfinansowanego przez UE?

TAK - do dyplomu mozemy dotaczyé nasze wtasne zaswiadczenie/certyfikat
informujace, Ze dana osoba brata udziat w projekcie, a egzamin zawodowy byt
elementem projektu wspétfinansowanego ze sSrodkéw Unii Europejskiej.

Czy umieszczenie informacji speini swoja role - tj. czy przekaz dotyczacy
wspétfinansowania bedzie jasny i zrozumiaty dla oséb, ktére zapoznaja sie
z dokumentem /produktem?

TAK - osoby, ktoére otrzymaly zaswiadczenia, a takze te, ktérym dokument
bedzie przedstawiany w przysztosci, dowiedza sie o finansowym udziale UE
w projekcie.

Nie trzeba podejmowa¢ dodatkowych zadan, ewentualnie uwzgledni¢ dodatko-
we koszy i czas zwigzany z przygotowaniem zaswiadczen.

Przyklad 2. W ramach projektu prowadzone s3 kursy fryzjerstwa; na ich potrzeby
zakupione zostaty rézne przedmioty, np. grzebienie i nozyczki.

Czy mozliwe jest umieszczenie na tych przedmiotach informacji
o wspotfinansowaniu projektu bez ponoszenia znaczacych kosztow?

NIE - umieszczanie jakichkolwiek naklejek na tego typu przedmiotach nie zda
egzaminu, bo zbyt szybko zostang one zniszczone.

Czy mozliwe jest zapewnienie w inny, bezposrednio zwigzany z przedmiotami,
sposob, Ze osoby, ktdre sie z nimi zetknat, dowiedz3 sie, Ze ich zakup zrealizowa-
ny zostat w ramach projektu wspétfinansowanego przez UE?

NIE - nie ma takich technicznych mozliwosci; dodanie - przyktadowo - do grze-
bienia zawieszki informacyjnej sprawi, Ze przedmiot moze straci¢ walor uzytko-
wy.

Czy mozna zmieni¢ dokument/produkt na inny? Jesli z punktu wi-
dzenia calego projektu jest to niemozliwe, zaplanuj w ramach in-
nych dziatan promocyjno-informacyjnych takie, ktére beda réwniez
promowaty twdj produkt. Jesli i takie dziatanie nie bedzie mozliwe,
musisz by¢ przygotowany na uzasadnienie braku oznaczenia w przy-
padku kontroli/audytu.



TAK - w takiej sytuacji najodpowiedniejszym sposo-
bem na oznaczenie tych rzeczy bedzie informacja przy-
ktadowo w postaci tabliczki czy wywieszki umiesz-
czonej tam, gdzie odbywaja sie kursy, lub informac;ji
zamieszczanej w materiatach szkoleniowych, broszu-
rach, ulotkach itp., Ze wszystkie narzedzia i produkty
wykorzystywane podczas realizacji szkolenia/kursu
sg wspoétfinansowane przez Unie Europejska. Nie trze-
ba podejmowa¢ dodatkowych dziatan - wystarczajace
beda informacje dotyczace wspéifinansowania ca-
tego projektu (lub konkretnego kursu) dostepne dla
wszystkich zainteresowanych.

W ramach realizacji projektu zatrudniany jest perso-
nel; oprécz uméw (np. zlecenia) oraz dokumentéw,
ktére sa z nimi zwigzane (np. rachunek do umowy)
przedstawiane sa réwniez inne dokumenty (np. dekla-
racja do Zaktadu Ubezpieczen Spotecznych).

Czy mozliwe jest umieszczenie na tym dokumencie informacji

w dk . . . X ]
ity o wspétfinansowaniu projektu bez ponoszenia znaczacych kosztow?

" wsparcia polegaja-
\__'.‘,} cego na otrzymaniu
dotacji na zatozenie
wiasnej firmy, osoba
otrzymujaca dotacje nie jest

NIE - jest to druk urzedowy, ktérego nie wolno dowolnie poprawia¢, zmieniac.

objeta ‘E?O‘g’if%;kif?m OZS?Cmeia Czy mozliwe jest zapewnienie w inny sposéb bezposrednio zwiazany
miejsc (sledziba lrmy, biuro, . 7 - = - =

inne pomieszczenia), w ktérych z tym dokumentem, zZe osoby, Kktdre sie z nim zetknal, dowiedz3 sie,
prowadzona jest dziatalnos¢ Ze powstal on w zwiazku z realizacja projektu wspéifinansowanego

gospodarcza. Osoba taka nie
jest bowiem beneficjentem
Programu Operacyjnego Kapitat
Ludzki, a miejsce prowadze- TAK - mozemy dodaé zatgcznik, w ktérym poinformujemy, ze sktadki sg
nia dziatalno$ci gospodarczej

powstatej w ramach otrzymanej wspétfinansowane ze Srodkéw UE.
dotacji nie jest miejscem reali-

zacji projektu. Firma taka jest . . sz P . .
jedynie efektem projektu i jako Analize takq nalezy przeprowadzi¢ w odniesieniu przede wszystkim do kazdego

taka powinna by¢ traktowana. zakupu oraz produktu wytworzonego w ramach projektu. Najwygodniej prze-
prowadzic j3 juz po okresleniu budzetu wszystkich zadan - poszczegélne zada-
nia rozpisane na koszty jednostkowe. Wowczas w odniesieniu do nich nalezy
zastanowi¢ sie, czy i w jaki sposob zapewnimy zgodno$¢ naszych dziatan z wy-
maganiami dotyczacymi oznaczania projektu, a nastepnie jakiej formy uzyjemy
do oznaczenia i czy bedzie to miato wptyw na koszty i harmonogram realizacji
zadania (np. konieczno$¢ zaangazowania oséb majacych doswiadczenie w zakre-
sie grafiki komputerowej).

przez UE?
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Przyklad 3. W ramach projektu zaplanowano za-
kup 3 laptopow.

Niezbedne bedzie poniesienie dodatkowych kosz-

téw zwigzanych z oznaczaniem. Najprostszy spos6b

to nalepienie naklejek z informacja o wspoétfinanso-

waniu i odpowiednimi logotypami. Laptopy, beda-

ce w ciagglym uzyciu (bedace tez w ciggtym ruchu,

wkladane i wyjmowane z torby itp.) wymagaja trwa-

tego oznaczenia. Mozna zatozy¢ wykonanie naklejek

metoda biurowa, czyli samodzielnie wydrukowane

na drukarce na etykietach samoprzylepnych. Sposéb

tanszy, ale takie naklejki beda sie szybko niszczy¢,

trzeba wiec bedzie wciaz przykleja¢ nowe, aby infor-
macja byta caty czas widoczna. Mozna zatem zaplanowa¢ zamdéwienie wykonania
naklejek w firmie poligraficznej i wydrukowanie ich na bardziej wytrzymatej folii.
Bedzie to na pewno drozsze i bardziej czasochtonne. Jesli jednak przeanalizujmy
wszystkie zakupy niezbedne do realizacji projektu, moze sie okaza¢, ze oprocz lap-
topow nalezy tez kupi¢ np. meble i inny sprzet biurowy (wyposazenie, ktdre tak-
ze trzeba oznaczyc!), warto wiec rozwazy¢ tego typu ustuge, gdyz bedzie ona bar-
dziej efektywna, racjonalna z punktu widzenia kosztow i z pewnoScia tadniejsza.

Podejmujac sie promocji projektu, musimy usystematyzowac naszg prace od sa-
mego poczatku. Bioragc pod uwage, ze wszelkie dziatania powinny by¢ ze soba
spdjne, nasz plan dziatania powinien by¢ przejrzysty i przede wszystkim realny.
Zaktadanie, ze wszyscy beda o nas mdowili (w pozytywnym kontekscie), infor-
macje przez nas generowane beda pojawiaty sie wszedzie, gdzie zapragniemy,
a wydarzenia specjalne bedziemy organizowali jedno za drugim (nie baczac na
budzet, ktérego przygotowanie dopiero przed nami) jest zatozeniem ,na wyrost”,
a rynek moze szybko zweryfikowa¢ nasze plany. Tym bardziej, jezeli praca przy
promocji projektu, bedzie naszym pierwszym doswiadczeniem zwigzanym z ob-
szarem Public Relations.

Przede wszystkim musimy sobie odpowiedzie¢ na kilka bardzo waznych pytan.
¢ W jakim celu mamy zajmowac sie promocja?
¢ Co chcemy przez to osiggnac?
¢ W czym moze nam to pomdc?

Mozliwe formy
oznaczania projektu

\:}f przedstawione zostaty

w Rozdziale IV.

’ KAPITAL LLIDZH ——— -

Projedl wspdifinansownny przaz Unig Eurcpejsicy
w ramach Eurcpejsidego Fundusau Spofecznego




Pamietaj o rozréz-

“ nieniu dwdch pojec
\_} - ,projekt” i ,wniosek”!

To, co planujesz

w ramach dziatalno$ci
promocyjnej, bedzie elementem
twojego projektu, natomiast
w bardzo ograniczonym zakre-
sie bedzie rowniez elementem
whniosku. Kwestie zwigzane
z promocjg nalezy zawrzec
przede wszystkim w trzech
elementach w ramach czesci
III Wniosku o dofinansowanie:
3.2 Grupy docelowe - w tym
miejscu w szczegdlnosci nalezy
opisac¢ system rekrutacji i dotar-
cia do grup docelowych,
a wiec takze i to, jakie elementy
z zakresu promocji zostang
wykorzystane dla zapewnienia
udziatu grupy docelowej
w projekcie. 3.3 Dziatania
- w tym miejscu kluczowe sg
dwa zadania, ktére muszg obo-
wiazkowo znalez¢ sie¢ w kazdym
whiosku: Zarzadzanie projek-
tem oraz Promocja projektu.
W przypadku zadania dotycza-
cego zarzadzania projektem
nie trzeba opisywac sposobow
spetnienia obowigzkéw doty-
czacych oznaczania projektu,
natomiast w drugim zadaniu
powinni$my w sposéb skrétowy
przedstawi¢ najwazniejsze zato-
zenia dotyczace naszego planu
promogji. Pamietaj, ze wszystkie
elementy zawarte w czesci 3.3
Dziatania powinny mie¢ swoje
odzwierciedlenie w budzecie
szczegbtowym projektu oraz
harmonogramie. Kolejnym miej-
scem, gdzie przedstawiane sa
elementy zwigzane z promocjq
projektu, jest cze$¢ 3.4 Rezultaty
i Produkty - w tym miejscu,
podobnie jak w przypadku
pozostatych rezultatéw, nalezy
opisa¢ zaréwno produkty, ktére
zostang wytworzone w ramach
projektu (a wigc i dziatan
promocyjnych - np. publikacje,
raporty, konferencje i semina-
ria), jak réwniez rezultaty tych
dziatan.
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W przypadku firm dobrze zaplanowana promocja moze wptyna¢ na rozwdj
przedsiebiorstwa i podniesienie wynikéw sprzedazy poprzez zaistnienie na ta-
mach mediéw, a przede wszystkim w $swiadomosci klientéw (takze potencjal-
nych przysztych pacownikéw) zainteresowanych nabyciem oferowanego towaru
czy ustugi. W przypadku organizacji pozarzagdowych wtasciwe prowadzenie po-
lityki PR pomaga zyska¢ przychylnos$¢ lokalnych wtadz i akceptacje podejmowa-
nych dziatan (co w przypadku niszowych projektéw lub niepopularnej specyfiki
dzialania organizacji jest wrecz niezbedne), a takze zainteresowanie jednej z naj-
bardziej wdziecznych sit roboczych, jaka jest wolontariat.

Kiedy okreslimy juz cele, do ktérych bedziemy dazyli w trakcie realizowania pro-
jektu, musimy sie zastanowi¢ nad odbiorcami naszych artykutéw, ulotek, plaka-
tow, konferencji, festynéw, serwiséw i stron internetowych, audycji radiowych
itd. Musimy jasno okresli¢ grupe docelowa (ang. target group).

Dokladne okreslenie grupy docelowej naszych dziatan bedzie kluczowym za-
daniem przy ustalaniu strategii promocji. W przypadku btednie okres$lonej gru-
py, nasze informacje nie przyciagnat uwagi, gdyz grupa, do ktérej bedziemy sie
zwracali, nie bedzie nimi zainteresowana.

Przyktadowo, realizujac program dotyczacy nauki obstugi komputera, wybie-
rzemy sobie za cel zachecenie do udzialu w nim informatykéw - bo maja kom-
putery, lub organizujac szkolenia doksztatcajace dla specjalistéw od marketingu,
zwrécimy sie w naszych dziataniach promocyjnych do wyzszej kadry zarzadza-
jacej, ktéra na co dzien koordynuje nowatorskie kampanie reklamowe.

W obydwu opisywanych przyktadach raczej nikt z wybranej grupy docelowej nie
weZmie udziatu w naszych inicjatywach. Wprawdzie dyrektor ds. marketingu
mogtby skierowa¢ do nas swoich podwtadnych, a informatyk poleci¢ program
mtodszej siostrze, jednak nie sa oni nasza gtéwna grupa docelowa.

Dlatego przy opracowywaniu strategii powinniSmy okreSli¢ kilka docelowych
grup odbiorcéw, pamietajac przy tym, by nie ulec pokusie zadedykowania catej na-
szej dziatalno$ci promocyjnej ogétowi spoteczenstwa, od pierwszoklasistow po
senioréw, od hutnika po wspomnianego juz informatyka. Oczywiscie istnieja tema-
ty trafiajace (a przynajmniej tak powinno by¢) do wszystkich mieszkancéw kraju,
np. ekologia, honorowe krwiodawstwo, walka z ubdstwem, wybory powszechne.
W ramach EFS bedziemy jednak realizowa¢ konkretne pomysty, przypisane np. do
okreslonych grup zawodowych (kelneréw/kelnerek, recepcjonistéw/recepcjonistek,
technikéw turystyki itd.) czy grup spotecznych (np. bezrobotni, niepelnosprawni, ab-
solwenci). Warto teZ pamietac o tym, Zze dziatania skierowane do bezrobotnych mez-
czyzn beda sie r6zni¢ od dziatan skierowanych do bezrobotnych kobiet.



W przypadku projektéw realizowanych w ramach PO KL grupe docelowa cze-
sto mamy w pewnym zakresie juz z gory okreslong i wskazang w dokumentacji
konkursowej i kryteriach wyboru projektéw. Dlatego teZ grupa docelowa dziatan
promocyjnych bedzie sie czesto pokrywata z grupa docelowsa projektu.

Taki podziat potencjalnych grup odbiorcéw nazywany jest segmentacjq. Dzie-
limy naszych odbiorcéw na wzglednie jednorodne grupy wedtug okreslonego
zestawu kryteriéw, zakladajac, ze osoby nalezace do tego samego segmentu
(czyli podobne do siebie) podobnie odbieraja i reaguja na kierowany do nich
przekaz promocyjny.

Przyktadowe grupy docelowe naszych dziatan PR:

e pracownicy, wspotpracownicy, wolontariusze pracujacy z nami (w kontek-
$cie komunikacji wewnetrznej),

e potencjalni pracownicy, przyszli wolontariusze,

e faktyczni i potencjalni uczestnicy projektéw - odbiorcy naszych dziatan
(grupa docelowa naszego projektu),

e media (prasa, telewizja, Internet, radio),

e przedstawiciele administracji (ogélnopolskiej, wojewddzkiej, lokalnej),

e liderzy opinii (osoby majace wysoka pozycje spoteczng, liderzy srodo-
wisk, blogerzy).

Nastepnym krokiem przy tworzeniu planu promocji bedzie okre$lenie, jaki-
mi kanatami informacyjnymi chcemy sie kontaktowac z przedstawicielami wy-
branych wcze$niej grup docelowych. Jest to o tyle wazne, Ze w przypadku dobra-
nia niewtasciwych kanatéw kontaktu z okreslonymi grupami docelowymi cele
okreslone w strategii nie zostang zrealizowane.

Przykladem zlego dobrania kanatu dystrybucji informacji bedzie np. newslet-
ter (internetowy biuletyn) z opisem naszych postepéw w projekcie, wysytany do
0s6b majacych trudnos¢ z dostepem do nowych technologii. Chociaz bedzie zawie-
rat ciekawe informacje, zdjecia, nasi odbiorcy nawet do niego nie zajrza z powodu
braku dostepu do komputera czy Internetu.

Innym, niewlasciwym dzialaniem, bedzie rozdawanie - na losowo wybra-
nym rogu ulicy - ulotek zachecajacych specjalistéw od grafiki komputerowej do
uczestniczenia w zajeciach podnoszacych ich kwalifikacje. Rozdawnictwo ulotek
nie jest ztym pomystem, Zle natomiast zostato wybrane miejsce ich kolportowa-
nia. Nie dos¢, ze tre$¢ ulotek bedzie niezrozumiata dla zwykltego zjadacza chleba,
to przede wszystkim trudno zatozy¢, ze przynajmniej co drugi, trzeci czy czwarty
przechodzien bedzie wtasnie grafikiem komputerowym.

Wiecej na temat zasa-
dy réwnosci

\__,,\j w Podrozdziale 2.4

0 promocji nie nalezy

= mysle¢, jako
\__‘,_,i" o ,promocji w ogole”,

ale jako o ,promocji do

konkretnej grupy”, czyli
tak naprawde w ramach promo-
cji projektu méwimy nie o jed-
nej promocji, ale o promocjach
projektu, tj. réznych dziataniach
promocyjnych skierowanych do
réznych grup odbiorcéw.
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Ulotki, plakaty, broszu-
" ry napisane jednakowo
\__'.‘.} do wielu grup docelo-
wych sg nieefektywne.
Jezeli zamierzamy
wydrukowac ulotke, pamietajmy
o prostym jezyku
i krotkich zdaniach.
A zanim przekazemy do druku,
dajmy ja do sprawdzenia nawet
kilku osobom. Nie b6jmy sie
krytyki.
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Dobrym z kolei przykladem wykorzystania kanatu
dystrybucji informacji, bedzie zaproszenie nauczycie-
li na konferencje, sympozjum, szkolenia itp. za pomoca
listow e-mail wystanych do szkot i kuratoriéw oswiaty.

= Innym przykladem dobrego dziatania, acz wyma-
gajacego wiekszej wiedzy z zakresu promocji, byto-
by przeprowadzenie rekrutacji sposréd ludzi star-

5 szych, ktérzy po zorganizowanym przez nas spotka-

= niu informacyjnym beda wystepowali w roli rzecz-
nikéw naszej idei - np. podnoszenia kwalifikacji za-
wodowych ludzi z grupy ,50+”. Rola emerytéw byto-
by przekazywanie informacji na ten temat ich znajo-
mym, sasiadom, krewnym itp. Jest to dziatanie z zakre-
su tzw. marketingu szeptanego, ktory dopiero od nie-
dawna w Polsce funkcjonuje na duza skale (korzystaja
z niego zaréwno wielkie korporacje, mate firmy, jak
i NGO).

Wiedzac juz, jakim kanalem informacyjnym dotrzemy do naszych odbior-
cOw, powinniSmy sie zastanowi¢ nad tre$ciami, ktore bedziemy chcieli im prze-
kazaé. Istotng role odgrywa w tym przypadku jezyk komunikatu adresowanego
do poszczegélnych grup docelowych. Jezeli jego odbiorcami majg by¢ osoby star-
sze, musimy pamietaé, Ze moga one nie rozumie¢ wielu sformutowan zaréwno
tych slangowych, jak i technicznych, specjalistycznych (choéby skrzynka gtoso-
wa, czat, ewaluacja, beneficjent).

Z kolei proba pozyskania mtodego odbiorcy za pomoca jezyka ,mtodziezowego”
bedzie dla wspomnianej grupy docelowej co najmniej podejrzane, $mieszne lub
irytujace.

Zanim opublikujemy nasze materialy promocyjne, poradZmy sie kogo$. Nie trze-
ba od razu przeprowadzaé badania fokusowego, aby zorientowac sie, czy tres¢
i grafika sa czytelne. Niech nasi znajomi lub rodzina wyraza swoja opinie - najle-
piej, jesli nie beda to osoby z nami pracujace. Wiadomo, jak wyglada rozdawanie
ulotek na ulicy: przechodzien otrzymuje do reki kawatek zadrukowanej kartki
z informacja o projekcie dofinansowanym z EFS, a po pieciu krokach ja wyrzuca.
Wymys$lmy zatem taka tre$¢ i wyglad ulotki, aby po kilku sekundach nie wylado-
wata ona w przepeionym juz koszu.



PRZYKEAD - Jak dobra¢ kanaty komunikacji?

Realizujemy projekt zaktadajacy wsparcie szkoleniowe i doradcze dla oséb po
50. roku zycia , Twoja szansa po 50-tce” na terenie gminy Nibylandia.

W ramach projektu zaktadamy, ze z informacjg o projekcie powinniSmy dotrzec
miedzy innymi do mieszkancdw gminy, na ktdrej terenie realizujemy projekt.

Zastanéwmy sie nad nastepujacymi kwestiami:

i 1. Jaki komunikat chcemy przekaza¢?

Przyktad:

s projekt jest realizowany i wspétfinansowany ze srodkéw europejskich,

e dziatania sg skuteczne i przynosza oczekiwane rezultaty,

e zachecamy osoby po 50 r. Zycia do udzialu w podobnych przedsiewzie-
ciach,

¢ budujemy pozytywny wizerunek firmy/organizacji i funduszy europej-
skich jako skutecznej metody na ponowne odnalezienie sie na rynku pracy
0s6b w wieku +50.

¢ poszukujemy wiedzy i informacji, ktore umozliwia jeszcze lepsze dosto-
sowanie dziatan do grupy docelowej pozostajacej w sferze zainteresowan
firmy/organizacji.

2. Komu chcemy przekaza¢ ten komunikat? Czy wszystkie przekazy
powinny trafi¢ do wszystkich grup? Jak liczna jest grupa, do ktérej
chcemy dotrzec¢?

Przyktad:

¢ mozliwie szeroka grupa mieszkancow gminy, w szczegdélnosci osoby
z grupy docelowej projektu (osoby po 50 r. Zycia) oraz ich rodziny i do-
mownicy,

¢ instytucje i firmy statutowo dziatajace na rzecz grupy docelowej projektu,

* w szczeg6lnosci instytucje dziatajagce w obszarze rynku pracy i integracji
spolecznej na terenie gminy,

e osoby biorgce udziat w projekcie i osoby o podobnym profilu osobowym
(wiek, status na rynku pracy, kwalifikacje i umiejetno$ci, dosSwiadczenie
itp.) niebiorace udziatu w projekcie i zamieszkujace na terenie gminy.

3. Czy tres¢ przekazu i grupa docelowa wymagaja interaktywnosci,
tzn. czy potrzebujemy wymiany informacji, komunikacji zwrotne;j
od odbiorcéw naszych dziatan promocyjnych? Czy i jaka role moze
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odegrac kwestia tzw. ,sieciowania” uczestnikéw naszych dziatan pro-
mocyjnych, tj. czy spotkanie lub jaka$ inna forma wymiany doswiad-
czen pomiedzy uczestnikami moze byc¢ istotna dla sukcesu naszych
dziatan?

Przyktad:

e pozyskanie wiedzy i informacji dotyczacych lepszego dostosowania na-
szych dziatan do potrzeb odbiorcéw wymaga po pierwsze, przedstawienia
tych dziatan, po drugie, uzyskania informacji zwrotnej na ten temat,

e skonfrontowanie uczestnikéw projektu z pozostatymi przedstawicielami
tej grupy przyczyni sie do znacznie wiekszego uwiarygodnienia przeka-
Zu.

4. Czy grupa docelowa naszych dziatan (albo tre$¢ przekazu) pod wzgle-
dem liczebnoSci lub charakterystyki ma jakies$ szczeg6lne ograniczenia
lub mozliwosci, ktére moga mie¢ znaczenie dla formy przekazu?

W tym przypadku starajmy sie wystrzegaé stereotypow, w przypadku braku obiek-
tywnych danych (np. wynikéw badan opinii spotecznej, raportéw opisujacych
konkretng grupe spoleczng, wlasnych wywiadéw) musimy polega¢ na wiasnych
opiniach i do$wiadczeniu zespotu projektowego. Im wiecej przestanek do zrozu-
mienia specyfiki danej grupy, tym mniejsze ryzyko niedopasowania do niej formy
przekazu. Szczegélnie przydatne moga okazaé sie informacje zebrane podczas
analizy probleméw oraz analizy interesariuszy wykonanej na etapie przygotowy-
wania projektu.

Przyktad:

e w ramach diagnozy grupy docelowej stwierdzono m.in., Ze osoby z tej
grupy wiekowej dosy¢ rzadko korzystaja z nowoczesnych technologii
(np. Internetu),

e 53 to osoby majace stosunkowo duzo wolnego czasu (w duzej czesci nie-
majace zatrudnienia i nie obcigzone juz opieka nad dzie¢mi),

e sposrod prasy sprzedawanej na terenie gminy, jedna z gazet o charakterze
regionalnym (tygodnik) i poruszajaca sprawy lokalne charakteryzuje sie
duza sprzedaza.

5. Czy wystepuja inne specjalne okolicznos$ci o charakterze technicz-
nym lub formalnym, ktére moga mie¢ szczegdlne znaczenie dla pro-
mocji projektu? Moga one miec¢ rézny charakter, niekoniecznie do-
strzegalny w pierwszym momencie; czasami wystapienie takich
»specjalnych” okolicznos$ci moze réwniez wymagac podjecia dziatan
Z naszej strony.



Przyktad:

na terenie gminy dziata centrum kultury, ktére
dzieki sSrodkom europejskim w ostatnim czasie
zostatlo wyremontowane i wyposazone, m.in.
wyremontowano i doposazono pomieszczenia,
Swietnie nadajace sie na organizacje konferen-
¢ji czy seminarium. Centrum jest instytucjq sa-
morzadowa, a z dotychczasowych doswiad-
czen wynika, Zze wladze samorzadowe s3 bar-
dzo przychylne naszym inicjatywom,

w trakcie realizacji projektu na terenie gmi-
ny organizowane beda Dni Patrona Miasta,
coroczna impreza plenerowa, w ramach kto-
rej oprécz pikniku odbywa sie réwniez wy-
stawa lokalnych przedsiebiorcéw, a impreza
zawsze cieszy sie duza frekwencja.

6. Na podstawie informacji zebranych powyzej zdecyduj, jaka forma
promocji przyniesie najlepsze efekty.

biorac pod uwage wszystkie zebrane wyzej informacje, zdecydowano sie
wykorzysta¢ przede wszystkim dwa kanaty komunikacji:

ogloszenie w lokalnej prasie - duza sprzedaz w gminie, niski koszt do-
tarcia do jednej osoby, wzgledna masowo$¢ medium, przekaz dotyczacy
informacji o realizacji projektu oraz o jego rezultatach, jak réwniez budo-
wanie wizerunku firmy/organizacji i funduszu europejskiego.
konferencja dla uczestnikéw projektu oraz oséb z tej samej grupy docelo-
wej - wymiana doswiadczen i promocja rezultatow, przy wykorzystaniu
lokalnej infrastruktury, w celu przekazania komunikatu odnoszacego sie
do skuteczno$ci dziatan i osiggania oczekiwanych rezultatéw w projekcie,
zachecania 0séb po 50. roku zycia do udziatu w podobnych przedsiewzie-
ciach, budowania pozytywnego wizerunku firmy/organizacji i funduszy
europejskich jako skutecznej metody na ponowne odnalezienie sie na ryku
pracy oséb w wieku +50, mozliwo$¢ pozyskania wiedzy i informacji, ktore
pozwola na jeszcze lepsze dostosowanie dziatan do grupy docelowej pozo-
stajacej w sferze zainteresowan firmy/organizacji.

W terminologii marke-
tingowej planowanie

\,__J promocji nazywa sie

czasem procedurg 6M:
- Mission (misja) - Jaki
jest cel akcji promocyjnej?
- Market (rynek) - Kto bedzie
odbiorca dziatann? Do kogo
bedzie adresowana?
- Message (przekaz) - Jaka
informacja ma by¢ przekazana?
- Media - Jakie beda kanaty dys-
trybucji i narzedzia promocji?
- Money (pienigdze) - Jaki
budzet przeznaczymy na
promocje?
- Management - Organizacja
i koordynacja
- Measurement (pomiar) -
W jaki sposéb bedg mierzone
rezultaty?



Interesariusze (ang.
stakeholders) - osoby
\f} lub grupy os6b zain-
teresowane wynikiem
realizacji projektu
lub w jaki$ sposéb przez niego
ograniczane.
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W odniesieniu do niektérych zadan w projekcie, jak réwniez do niektérych ty-
poOw projektéw, promocja odgrywa role szczegdlng, majaca czesto kluczowe zna-
czenie dla powodzenia catego projektu.

Sytuacja taka w szczegdlnos$ci wystepuje w przypadku zadania zwigzanego z rekruta-
cjaipozyskaniem uczestnikéw projektu. Zaréwno jesli chodzi o aspekt ilosciowy, czyli
rekrutacje odpowiedniej liczby 0s6b, jak tez jakos$ciowy, czyli pozyskanie takich oséb,
ktore najlepiej spehiajg nasze oczekiwania (maja cechy niezbedne z punktu widzenia
ich kwalifikowalnosci do projektu).

Dla potrzeb dziatan zwigzanych z rekrutacja nalezy przeprowadzi¢ doktadnie
taka sama Sciezke planowania, jak dla dziatani promocyjnych dla catego projektu,
ze szczegblnym uwzglednieniem analizy grup docelowych naszej kampanii i sze-
roko pojetych interesariuszy.

Trzeba odpowiednio zaplanowaé wsparcie dziatan informacyjno-promocyjnych
dla rekrutacji. Musimy dobrze pozna¢ zaréwno grupe, do ktérej bedziemy kiero-
wali naszg oferte, jak i osoby z ich otoczenia.

Taka analize nalezy koniecznie przeprowadzi¢ zanim zaplanujemy szczegéto-
wo caty proces naboru, aby uniknaé sztampowego i w wielu przypadkach mato
skutecznego podejscia do rekrutacji. Powinnismy ustalié, czy powstang i w jakiej
liczbie plakaty zachecajace do uczestnictwa w projekcie, ulotka o nim, czy ukaze
sie ogloszenie w prasie oraz zostanie wykonana wysytka zaproszen.

Potencjalng grupe docelowa mozna rozpatrywac pod katem:
e wyksztalcenia,
e miejsca zamieszkania,

e plci,
e aktywnoS$ci zawodowej i statusu na rynku pracy,
o wiekuy,

e niepetnosprawnoSci lub innych barier o tym charakterze,
e sytuacji rodzinne;j.

Potaczone ze soba w réznych konfiguracjach cechy moga da¢ inng grupe oséb, do
ktérej trzeba bedzie dociera¢ we wiasciwy sposéb.

Na przyktad, realizujgc projekt szkoleniowy, skierowany do mieszkancéw z obsza-
réw wiejskich z wyksztatceniem Srednim lub nizszym, w wieku ponad 45 lat, be-
dacych rolnikami lub domownikami rolnikéw, musimy bra¢ pod uwage zaréwno



kanaty, jakimi mozemy dotrzec do tej grupy odbiorcéw, jak i potencjalne mozliwo-
$ci oddziatywania na te grupe przez inne osoby.

Oczywiscie na potrzeby naszej analizy (jesli nie dysponujemy innymi danymi
szczegbtowo charakteryzujacymi jaka$ konkretng grupe oséb) musimy przy-
ja¢ zalozenia wynikajace badz z naszego wtasnego doswiadczenia zyciowe-
go i 0s6b z nami wspétpracujacych, badz z powszechnie dostepnych danych,
np. dotyczacych czytelnictwa prasy codziennej, ogdlnopolskiej i regionalne;j,
dostepu i wykorzystania Internetu itp. Dane takie mozemy znalez¢ na stronach
internetowych instytutéw badania opinii publicznej, GUS i innych jednostek ba-
dawczych.

Wyobrazmy sobie teraz, ze uda sie nam wynegocjowa¢ bardzo korzystne wa-
runki finansowe zamieszczenia ogtoszenia o projekcie w gazecie ogélnopolskie;j.
Z punktu widzenia kosztéw dotarcia do jednej osoby bedzie to bardzo racjonalne
i ekonomiczne. Rodzi sie jednak pytanie, czy nasz przekaz w ogéle trafi do oséb,
ktérych poszukujemy?

Po pierwsze, czy nasza grupa w ogole kupuje prase? Po drugie, jesli tak, to czy
beda to dzienniki? Po trzecie wreszcie, czy bedzie to gazeta o tym profilu?

Jesli osoby, ktére chcemy pozyskac do uczestnictwa w projekcie, nie sa czytelni-
kami ,Rzeczpospolitej”, to ogtoszenie w tej gazecie bedzie zupelnie nieefektywne
i bezskuteczne. Jesli jednak pomyslimy o innej grupie - np. o wtadzach samorza-
dowych szczebla gminnego - ktére moga by¢ bardzo istotng dla naszego projek-
tu grupa, skutecznie aktywizujaca nasza grupe docelowg - ogtoszenie w ,Rzecz-
pospolitej”, jako element upowszechniania rezultatow projektu, moze okazac sie
bardzo trafionym kanatem komunikacji.

Kazda grupa w odniesieniu do konkretnych oczekiwan i zwigzkéw z naszym pro-
jektem moze mie¢ inne potrzeby w zakresie komunikacji.

Analiza interesariuszy jest bardzo przydatnym narzedziem, a jej przepro-
wadzenie nie powinno przysparza¢ wiekszych problemoéw.

Pierwszym krokiem w analizie interesariuszy jest ich zidentyfikowanie, czyli
wskazanie réznigcych sie od siebie, jednakze w miare jednolitych grup instytucji
lub oséb, takich:
+ na ktére projekt moze mie¢ wptyw (zaréwno pozytywny, jak i negatywny),
¢ ktére moga wptynaé na projekt,
e ktoére moga by¢ pomocne, mogg stac sie partnerami w projekcie, nawet
jesli projekt moze by¢ realizowany bez ich udziatu,
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e ktére moga staé sie strong konfliktowa w projekcie, moga odebraé projekt
jako zagrozenie dla swoich intereséw,
e ktére i tak zostang zaangazowane w projekt (§wiadomie lub nie).

Identyfikujac wszystkich interesariuszy projektu, mozna zastanowi¢ sie nad
stworzeniem pewnej ich hierarchii, na przyktad wskazujac interesariuszy bez-
posrednich, posrednich i pozostatych. Bezposredni interesariusze to ci, kto-
rych interesy stanowia najwazniejszy cel projektu i sg bezposrednio zaanga-
zowani w jego realizacje. Naleza do nich potencjalni odbiorcy naszych dziatan
i wykonawcy. Interesariusze posredni powinni by¢ zaangazowani w projekt, aby
osiggnac¢ wytyczone cele. Do tej grupy naleza instytucje ustawowe, grupy wolon-
tariuszy, organizacje z sektora prywatnego, media itd.

Po zidentyfikowaniu i pogrupowaniu interesariuszy nalezy przeprowadzi¢ ana-
lize ich przewidywanych zachowan oraz charakteru uczestnictwa w projekcie.
Kolejnymi krokami analizy beda zatem:

e pogrupowanie interesariuszy zgodnie z rolami i rodzajem wptywu na
projekt, odpowiadajac na pytania: czy grupa interesariuszy (organizacja,
wspdlnota itd.) bedzie pracowata dla projektu, wspétfinansowata go, albo
bedzie czerpata korzysci z jego realizacji? czy jest ona organizacja wspie-
rajaca? czy ma uprawnienia kontrolne, wtadze itd.?

e scharakteryzowanie interesariuszy z punktu widzenia spotecznego i organi-
zacyjnego, biorac pod uwage specyfike pici: jaka jest spoteczna i ekonomiczna
charakterystyka interesariuszy? w jaki sposéb interesariusze sg zorganizowa-
ni, jaka jest struktura ich organizacji, jak zapadaja decyzje? jaki jest status in-
teresariuszy?

e dokonanie analizy interesariuszy z punktu widzenia ich oczekiwan i wza-
jemnych powiazan: jakie s3 interesy i oczekiwania zwigzane z projektem?
jakie sa wzajemne powigzania i relacje miedzy réznymi grupami interesa-
riuszy?

e ocena potencjatu, zasobéw i umiejetnosci interesariuszy - jakie sg ich silne
strony, na ktérych moze opierac sie projekt? jaki jest ich potencjalny wktad,
na ktérym moze bazowac projekt? jakie sg ich ograniczenia i stabe strony,
ktére musza by¢ uwzglednione w projekcie?

e przygotowanie konkluzji i zalecen dla projektu: w jaki spos6b nalezy bra¢
grupe pod uwage? jakie dziatania podja¢ wobec interesariuszy? jak poste-
powac z grupa? jaka obrac strategie?



W naszym przyktadzie dotyczacym szkolen (przy zatozeniu lokalnego obszaru
jego realizacji) mozna wyrézni¢ m.in. nastepujace grupy:
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Wszystkie te grupy, pomimo czasami trudnego do zauwazenia na pierwszy rzut
oka zwiazku z projektem, moga w duzym stopniu przyczynic sie do jego sukcesu
lub porazki.

Przyktadowo w zakresie rodzin i domownikdéw osdb, ktére beda braty udziat
w projekcie, mogg wystepowac rézne procesy utrudniajace lub nawet unie-
mozliwiajgce realizacje projektu. Negatywne oddzialywanie wspétdomowni-
kéw na osobe bioraca czynny udzial w projekcie moze skutecznie zniechecic¢
ja do dalszego uczestnictwa. Moze sie to okaza¢ szczegdlnie istotne, gdy pro-
jekt w znaczacym stopniu wplynie na rytm dnia Zycia rodziny (np. poprzez
udzial w projekcie niemozliwe stanie sie wypetnianie réznych obowiazkéw
rodzinnych przez osobe uczestniczaca, udzial w szkoleniu bedzie sie wigzat
z wyjazdami uczestnika poza jego miejsce zamieszkania, co moze przyczynic¢
sie do nieporozumien na tle rodzinnym). Te z pozoru btahe czynniki moga mie¢
kluczowy wptyw po pierwsze, na rekrutacje uczestnikéw, po drugie, na ich pet-
ne uczestnictwo w projekcie. Przy odpowiedniej analizie interesariuszy i zapla-
nowaniu pewnych dziatan informacyjnych (np. w stosunku do domownikéw
i rodzin uczestnikéw) mozna zmniejszy¢ lub wyeliminowa¢ negatywne postrze-
ganie projektu.
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OczywiScie samo dziatanie promocyjne, przyktadowo w postaci ulotki skiero-
wanej do rodzin uczestnikéw, moze nie wystarczy¢ do zapewnienia projektowi
sukcesu. Trzeba takze pamieta¢ o praktycznych rozwiagzaniach, na przyktad tak
zaplanowa¢ harmonogram projektu, aby nie kolidowat on z innymi obowigzka-
mi uczestnikéw, uwzglednié¢ konieczno$¢ sprawowania przez nich opieki nad
dzie¢mi, osobami starszymi, rozpatrzy¢, jakie sag mozliwosci dojazdu na miejsce
szkolenia, czy nie ma w tym przypadku istotnych probleméw itp. Tego typu dzia-
tania nie pociaggaja za sobg duzych kosztéw, a znacznie podnosza efektywnos¢
realizacji projektu.

Musimy jednak zdawac sobie sprawe, Ze moze pojawic sie jeszcze inny problem,
wynikajacy z czysto ludzkiej natury. Ot6z, jezeli oferowane przez nas wspar-
cie jest bardzo atrakcyjne (gtéwnie finansowo), nalezy pomysle¢ o odczuciach
i oczekiwaniach grupy, niezakwalifikowanej do naszego projektu. Rozczarowanie
i czasami zazdro$¢ moga budzi¢ bardzo wiele negatywnych emocji, ktoére nastep-
nie rozpowszechniane i przekazywane z ust do ust beda budowaé negatywny
obraz projektu, co w przyszto$ci w znaczacym stopniu moze utrudnié realiza-
cje projektu nastepnego. Taki negatywny ,marketing szeptany” moze zawierac
rézne nieprawdzie, aczkolwiek wiarygodne dla wielu oséb, informacje, np. ze do
projektu mozna sie byto dostaé tylko po znajomosci lub uktadach rodzinnych, ze
to ,dla swoich”, ze te pienigdze w wiekszosci i tak kto$ ukradnie, Ze udziat w pro-
jekcie nic nie da i jest to oszukiwanie ludzi (i ci co sie dostali, dali sie oszukac), ze
predzej czy p6Zniej trzeba bedzie zaptacié albo odda¢ pieniadze itp.

Inng z kolei, czesto niedoceniang grupa, sa lokalni liderzy. Trzeba zwrdcic¢
uwage, ze w roznych warunkach i w zalezno$ci od typu projektu, liderzy ci
beda zupetnie inni i nie zawsze sg to osoby, petnigce jakie$ znaczace funk-
cje. Oprocz tradycyjnych oséb tzw. zaufania publicznego, moga to by¢ osoby,
ktére maja duzy wplyw na rozpowszechnianie informacji w danym miejscu,
np. sprzedawca w lokalnym sklepie, gdzie ludzie czesto (choéby kroétko) ze soba
rozmawiaja. Pozyskanie dla projektu takiej osoby moze okaza¢ sie bezcenne
z punktu widzenia przekazu informacji. Tradycyjnie podobna role petni miej-
scowy ksiadz czy hierarcha kos$cielny lub tez nauczyciel /ka, z ktérego/j zdaniem
i opinig najczesciej liczy sie wiele oséb.

Zdarza sie czesto, ze juz w trakcie analizy interesariuszy dostrzegamy potencjal-
ne zagrozenia dla naszego projektu. Warto wtedy zaplanowac¢ ich rozwigzanie
zanim jeszcze faktycznie wystapia (zapobieganie), ale tez trzeba pamietac, ze
dzieki temu mozemy wprowadzi¢ szereg innowacji, ktére dadza sie wykorzystac
do promocji naszego projektu czy poszczegélnych dziatan.



W przypadku planowana dziatan informacyjnych i promocyjnych analiza in-
teresariuszy jest mocno zwigzana z grupg docelows, do ktérej kierujemy nasz
projekt. W wiekszo$ci przypadkow grupa docelowa projektu bedzie bardzo wa-
sko okre$lona, a co za tym idzie bedzie miata bardzo specyficzne wymagania
odno$nie dziatan promocyjnych. Réwniez nasze grupy docelowe bedg w bar-
dzo znaczacym stopniu wptywacé na to, jakich mamy pozostatych interesariuszy
w projekcie, a wiec i na inne dziatania promocyjno-informacyjne skierowane do
pozostatych grup interesariuszy.

2.4 Zasady horyzontalne - czy mnie
to dotyczy?

Planujac dziatania promocyjne, musimy pamieta¢ o zasadach horyzontalnych,
ktoére jak wiemy, nalezy bra¢ pod uwage we wszystkich dziataniach przewidzia-
nych w projekcie. Zgromadzone tu informacje dotycza réznych obszaréw reali-
zacji projektu i przytoczone wskazowki odnosza sie do réznych etapéw jego re-
alizacji.

Konieczno$¢ spetniania zasad horyzontalnych jest wymogiem stawianym przez
rozporzadzenia unijne (przywotane w rozdziale III) i s3 to warunki niezbedne
dla uznania kwalifikowalno$ci zadan i kosztéw w odniesieniu do wszystkich
aspektow realizacji projektu. Niemniej jednak, jak do tej pory tylko zasada od-
noszaca sie do rownouprawnienia kobiet i mezczyzn doczekata sie wypracowa-
nia szczegdétowych rozwigzan - znanych jako ,standard minimum” - czyli ze-
staw kilku wymogéw - stawianych beneficjentom po to, aby projekt byt zgodny
z zasadg réwnych szans kobiet i mezczyzn.

Pozostate zasady, co prawda, nie zostaty tak szczeg6étowo opisane i nie zdefi-
niowano niezbednych wymogéw, ktore pomagatyby okresli¢, czy projekt jest
z nimi zgodny, czy nie, nalezy jednak przy realizacji wszystkich dziatan w projek-
cie mie¢ je na uwadze.

Przypomnijmy w skrécie gtéwne zasady horyzontalne i ich najwazniejsze zato-
zenia, ktére powinni$my stosowac réwniez w dziataniach promocyjnych:

* Rozwdj lokalny
Chcac realizowac projekt zgodnie z t3 zasadg, musimy odpowiedzieé na konkret-

ne potrzeby wystepujace w danej spotecznosci. Jedyna drogg do ich poznania jest
wspdtpraca z ludzmi i instytucjami dziatajacymi wewnatrz danych spotecznosci.
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Zwiekszenie poziomu ich zaangazowania w rozwdéj gminy, powiatu itp. poprzez
wspieranie lokalnych inicjatyw mozZe pomdéc w rozwigzywaniu probleméw ryn-
ku pracy, zmniejszeniu obszaréw wykluczenia spotecznego oraz podniesieniu
poziomu wyksztatcenia.

¢ Rozwdj spoleczenstwa informacyjnego

Realizowane projekty maja przyczynic¢ sie do wzmacniania spoteczenstwa, kté-
rego zycie i funkcjonowanie oparte bedzie na wiedzy, poprzez wyposazenie
uczestnikéw dziatan w jak najbardziej aktualng wiedze i umiejetnosci zwigzane
z wykorzystaniem nowoczesnych technologii w pracy, podczas nauki i w Zyciu
codziennym. Przygotowujac projekty, musimy pamietaé nie tylko o komputerach
i dostepie do Internetu, ale w zalezno$ci od ich tematyki réwniez o stosowaniu za-
awansowanych technologicznie urzadzen i korzystaniu ze specjalistycznego opro-
gramowania. Kierujmy sie zasada przydatnos$ci stosowanego sprzetu i technologii
i dostosowujmy ja do potrzeb i mozliwos$ci 0séb, na rzecz ktérych dziatamy.

e RoOwnosc szans

W ujeciu Programu Kapitat Ludzki réwnos$¢ szans to zniesienie nieré6wnosci oraz
zwalczanie wszelkich przejawéw dyskryminacji, w tym m.in. ze wzgledu na wiek,
pte¢, rase i niepetnosprawnos$¢. Zasada ta zaktada, ze wszystkie osoby powinny
mieé jednakowy dostep do edukacji, informacji i zatrudnienia. Aby ja osiagna¢,
konieczne jest konsekwentne eliminowanie barier fizycznych, finansowych, so-
cjalnych czy psychologicznych, utrudniajacych lub zniechecajacych do brania
petnego udziatu w Zyciu spoteczny, gospodarczym, politycznym i kulturalnym.
Szczegoélnie silnie wspierane sa dazenia do zapewnienia wszystkim osobom
uczestnictwa w rynku pracy i integracji z otoczeniem.

Planujac dziatania projektowe, musimy pamieta¢, Zze w grupie odbiorcéw moga
znaleZ¢ sie osoby ze specjalnymi potrzebami np. niepetnosprawne fizycznie lub
intelektualnie. Nasze dziatania powinny by¢ dla nich dostepne i nie mozemy $wia-
domie czy nieSwiadomie przyczyniac¢ sie do wykluczenia kogokolwiek.

¢ Réwnos$¢ szans kobiet i mezczyzn

Zasada ta zobowigzuje wszystkich projektodawcéw do zaplanowania projek-
tow z uwzglednieniem odmiennej sytuacji kobiet i mezczyzn i takiego ich przy-
gotowania, aby odpowiadaty ich réznym potrzebom. Na tej podstawie ocenia-
my, jak nasz projekt wptynie na sytuacje kobiet i mezczyzn w nim uczestnicza-
cych, co zmieni w ich Zyciu, co utatwi w obszarze dostepu do rynku pracy czy
edukacji? Jak wptynie na kwestie zwigzane z godzeniem Zycia zawodowego



z prywatnym? Generalnie wszystkie projekty realizo-
wane w ramach PO KL majg przyczynia¢ sie do osta-
bienia istniejacych nieréwnos$ci miedzy kobietami
i mezczyznami.

¢ Zréwnowazony rozwoj

W tak pojetym rozwoju istotne sa trzy czynniki: ekolo-
giczny, spoleczny i gospodarczy. Realizowane projek-
ty powinny by¢ tak zaplanowane, aby uwzglednia¢ za-
chowanie réwnowagi miedzy nimi i w zadnym przy-
padku nie mogg powodowaé negatywnych skutkow
np. dla $rodowiska naturalnego. Nasze projekty po-
winny zawiera¢ dziatania, ktére dotyczy¢ beda roz-
budzania zaréwno $wiadomosci i odpowiedzialno-
$ci spotecznej, jak réwniez Swiadomosci ekologicznej
i szerzenia konkretnej wiedzy na temat wptywu, jaki
wywieraja wszelkie przedsiewziecia ze sfery przedsie-
biorczosci czy nauki na otaczajace nas $rodowisko naturalne. Ponizej zamiesz-
czono szereg propozycji i rozwigzan odnoszacych sie do dziatan promocyjnych
w konteks$cie zasad horyzontalnych. Nie wszystkie wskazéwki mozna bedzie za-
stosowaé w konkretnych projektach, jednakze kazdorazowo, wybierajac forme
promocji czy realizacji tych dziatan, musimy mie¢ na uwadze wtasnie zasady ho-
ryzontalne. Zacznijmy od materiatéw promocyjnych i informacyjnych:

¢ Przede wszystkim nalezy umiesci¢ wszelkie materiaty w Internecie lub na
ptycie CD - w ten sposdb promujemy nie tylko stosowanie nowych techno-
logii (spoteczenstwo informacyjne), ale réwniez zréwnowazony rozwoj,
(oszczednos$¢ papieru, co sprzyja Srodowisku naturalnemu).

¢ W nastepnym etapie nalezy przeanalizowaé, ktére z materiatéw informa-
cyjnych, broszur itp. powinni$my wyda¢ w formie papierowej. Powinni-
$my tu przede wszystkim wzig¢ pod uwage odbiorcow naszych dziatan,
czyli odpowiedzie¢ sobie na pytania:
- Czy osoby, dla ktérych przeznaczone s3g te materiaty, maja dostep
i korzystajg z komputera i Internetu?
- W jaki spos6b najskuteczniej i najszybciej mozemy do nich dotrzec
z informacja?

Za kazdym razem musimy odpowiedzie¢ sobie na te pytania w odniesie-
niu do grupy, do ktdrej kierujemy nasze dziatania. I tak, w przypadku dzia-
tan promocyjnych w projektach na poziomie lokalnym, starajac sie dotrze¢
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sie do tamtejszej spotecznosci, nie mozemy ograniczy¢
umieszczenia informacji do Internetu. W tym przypad-
ku musimy bardzo dobrze pozna¢ lokalne srodowisko,
wiedzie¢ gdzie najcze$ciej mieszkancy bywaja, gdzie za-
tatwiajg swoje codzienne sprawy. Miejscami, o ktérych
powinniSmy pamietaé, rozwieszajac plakaty, wykta-
dajac ulotki, beda lokalne sklepy, urzedy, poczta, przy-
stanki PKS, kosciél. Ogromng wage ma poinformowa-
nie o naszych dziataniach i ewentualne zaproszenie do
wspotpracy podczas ich realizacji os6b kluczowych, ta-
kich jak wdijt, sottys, dyrektor szkoty, proboszcz lub in-
nych lokalnych autorytetéw. Ich zaangazowanie moze
okaza¢ sie niezbedne dla naszych dziatan. Oczywiscie
informacje o projekcie powinny by¢ dostepne w Inter-
necie np. na stronie urzedu gminy, na stronie naszej or-
ganizacji. Nasze dziatania bedg w ten sposéb realizowa-
ne zgodnie z zasada rozwoju lokalnego.

Jezyk ,wrazliwy” na pte¢. W materiatach dotyczacych projektu nale-
7y ,zwracac sie” zaréwno do kobiet, jak i do mezczyzn, do dziewczynek
i chtopcow. Piszac o uczestnikach, pamietajmy o uczestniczkach, mé-
wiac o pracownikach, nie zapominajmy o pracownicach itp. Wtedy kazda
osoba czytajaca nasze materiaty, zardwno kobieta, jak i mezczyzna, be-
dzie przekonana, Ze s3a one skierowane do niej. Umieszczajac informacje
0 osobach, na rzecz ktérych dziatamy, nie piszmy ,uczestnikami naszego
projektu sa..”, tylko ,uczestnikami i uczestniczkami naszego projektu sa...”
- w ten spos6b przy okazji promowania naszego projektu pokazemy, ze
nie dyskryminujemy nikogo ze wzgledu na pte¢ (bardzo korzystne bedzie
zamieszczenie informacji o liczbie oséb, ktore juz skorzystaty z naszych
dziatan, podajac te dane w podziale na ptec¢). Warto tez unikaé stereoty-
poéw (dzie¢mi opiekuja sie jedynie kobiety, a kierowcami autobusu czy
wézkéw widtowych moga by¢ jedynie mezczyZni). Bedzie to zgodne z re-
alizacja zasady réwno$ci szans kobiet i mezczyzn.

Thumaczenia - w przypadku dziatan skierowanych do mniejszoSci
narodowych lub etnicznych, nalezy pamietaé, ze prawdopodobnie nie
wszyscy przedstawiciele i przedstawicielki danej spotecznosci znajg na
tyle dobrze jezyk polski, by méc swobodnie wszystko przeczyta¢. W ta-
kim przypadku konieczne jest przettumaczenie materiatéw i wydanie ich
w dwoch (lub wiecej) jezykach - dotyczy to zar6wno wers;ji elektronicz-
nej, jak i papierowej (jesli druk materiatéw jest konieczny). Takie poste-
powanie zapewni wszystkim réwny dostep do naszych dziatan (zasada



réwnosci szans). Taka sama sytuacja dotyczy réwniez os6b niewidomych
- starajmy sie, by one réwniez mogly skorzystaé¢ z naszych materiatow
i przygotujmy publikacje zapisang jezykiem Braille’a.

e Drukujmy materiaty na papierze z odzysku - nikt nie méwi, Ze to tatwe,
ale im czes$ciej bedziemy tego wymagac tego od drukarni, tym szybciej do-
stosuje sie ona do naszych potrzeb, a jesli nie ta — poszukajmy takiej, kto-
ra druk na papierze z odzysku ma w swojej ofercie lub zechce go wprowa-
dzi¢ na nasze potrzeby.

Organizujac konferencje, seminaria, szkolenia i spotkania:

e Zaproszenia - w miare mozliwoSci starajmy sie
wysytac je za pomocg poczty elektronicznej, tra-
dycyjna poczta natomiast tylko wtedy, gdy wie-
my (lub podejrzewamy), Ze adresat elektronicz-
nej przesytki z réznych powoddédw nie odbierze
lub gdy chcemy kogo$ uhonorowac specjalnym,
elegancko przygotowanym drukiem (zasada
zZréwnowazonego rozwoju).

e Zastanowmy sie, czy materiaty konferencyjne
(albo ich cze$¢, np. materiaty dodatkowe) mo-
zemy umies$cic tylko na ptycie CD lub w Interne-
cie, nie drukujac ich. Tu oczywiscie nalezy wzia¢
pod uwage uczestnikéw i uczestniczki, odpo-
wiadajac sobie na pytania, o ktérych byta juz o
mowa, czyli o dostep do komputera i Interne- a KAPITAL LY
tu. Pamietajmy, Ze najwazniejsze jest, zebySmy
dotarli z informacja do wszystkich oséb, na kt6-
rych udziale nam zalezy, i nikogo nie wykluczyli
(zasada rownosci szans i zasada zréwnowazonego rozwoju).

e  Miejsce spotkania - przede wszystkim musi by¢ ono tatwo dostepne za pomo-
ca $rodkéw komunikacji publicznej (pamietajmy o podaniu szczegétowych
informacji na temat dojazdu), by umozliwi¢ w nim udziat osobom nieposia-
dajacym samochodu (réwnos¢ szans), a posiadajacych zacheci¢ do zrezygno-
wania z jazdy samochodem (zréwnowazony rozwdéj).

e Miejsce spotkania musi by¢ tatwo dostepne dla oséb niepelnospraw-
nych i rodzicédw z woézkami. W przypadku oséb, ktére pojawia sie z oso-
bami zaleznymi, nalezy zadbaé o opieke dla nich. Pamietajmy réwniez,
Ze osoby niepetlnosprawne pojawiaja sie niejednokrotnie z opiekuna-
mi/kami, nalezy wiec réwniez ich bra¢ pod uwage jako uczestnikow
i uczestniczki organizowanego przez nas wydarzenia.
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Takie podejScie zgodne jest z zasadg réwnosci szans.

e Termin spotkania - musi by¢ dostosowany do mozliwo$ci oséb, ktére za-
praszamy, przy czym nalezy go dopasowaé do tych, ktérym najtrudniej
bedzie wzia¢ udziat w spotkaniu w terminie dla nich niedogodnym. Przy-
ktadowo, jesli organizowane spotkanie adresujemy gtéwnie do rodzicéow,
trzeba wzia¢ pod uwage (ramowo) godziny odbierania dzieci ze szkét czy
przedszkoli.

e Jesli chcemy zapewni¢ uczestnikom spotkania poczestunek, zrezygnuj-
my z jednorazowych kubkéw, talerzy itp. (chyba Ze sa wykonane z ma-
teriatéw biodegradowalnych) - nie korzystajmy z ustug firm cateringo-
wych, ktoére je stosuja. Nie uzywajmy dziesigtkéw plastikowych butelek
zZwoda - zamienmy je na duze pojemniki. W ten spos6b rowniez realizuje-
my zasade zrOwnowazonego rozwoju.

e Pamietajmy, by na konferencje nie produkowa¢ ogromnej liczby mate-
riatéw konferencyjnych i gadzetéw, ktérych przydatno$¢ sprowadza sie
tylko do umieszczenia na nich loga naszego projektu lub organizacji. Nie
zamawiajmy tanich, jednorazowych dtugopiséw, ktére psuja sie zaraz po
zakonczeniu konferencji i koniczg zywot w koszach na $mieci pod salg kon-
ferencyjna (zasada zréwnowazonego rozwoju).

e Jesli mozliwos$ci pozwalaja, nalezy pomys$le¢ o zorganizowaniu tele- lub
videokonferencji, bedzie to zgodne nie tylko z zasada spoteczenstwa in-
formacyjnego, ale réwniez zréwnowazonego rozwoju.

Pamietajmy - kupujac materiaty i ustugi, bierzmy pod uwage dziatalno$¢ firmy
czy przedsiebiorstwa, z ustug ktérych chcemy skorzysta¢. W miare mozliwosci
starajmy sie wspétpracowac np. z przedsiebiorstwami spotecznymi czy przed-
siebiorstwami, ktére wdrazaja u siebie polityke réwnosci szans, sprawiedliwego
handlu, ekologiczne rozwigzania lub prowadza dziatania w zakresie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu.



CZESC IlI:

KTO ZAJMIE SIE PROMOCJA
W PROJEKCIE?



Realizujac projekt wspétfinansowany z EFS, jesteSmy zobowiazani do pod-
jecia dziatan promocyjnych. Jednak zanim do nich przystapimy, musimy
sie zastanowi¢, kto bedzie odpowiadat za promocje, czyli Public Relations
(PR). Kim powinna by¢ osoba, ktéra wyznaczymy w naszym zespole, badz
zatrudnimy do petnienia obowigzkéw zwigzanych z Public Relations?

Zastanowmy sie najpierw, czym jest Public Relations?
Bo jezeli postrzegamy PR tylko jako narzedzie do kon-
taktéw z mediami, czy instrukcje do organizowania
wydarzen specjalnych (zwanych z jezyka angielskiego
- events), to musimy zdecydowanie poszerzy¢ nasze
spojrzenie na zadania tego dziatu. A tym samym moze
ponownie zastanowi¢ sie nad wyborem osoby, badz
stworzeniem zespotu odpowiedzialnego za promocje.

Definicji Public Relations istnieje wiele, gdyz trud-
no w kilku zdaniach okresli¢ doktadnie zakres pracy
specjalisty od PR. Dlatego zamiast podawania definicji,
wymienimy, co wchodzi w sktad dziatan osoby pracuja-
cej na stanowisku menedzera PR, a Panistwo zdecyduja,
ktére z nich beda pomocne do realizowania projektu
wspéifinansowanego z EFS.

1. Planowanie strategiczne. Nawet najlepszy zesp6t bez wyznaczo-
nych celéw dziata po omacku. Zaniedbujac planowanie konkretnych
zadan zwigzanych z promocja, przyczyniamy sie do marnotraw-
stwa $rodkéw finansowych, czasu pracownikéw, a takze niweczy-

my szanse na opowiedzenie zainteresowanym - m.in. naszej grupie
docelowej - jak wazna rzecz robimy, realizujac ten wtasnie projekt
unijny.
2. Komunikacja wewnetrzna - polega na efektywnym przekazywa-
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niu informacji na temat dziatan podejmowanych w naszym projek-
cie pomiedzy jego inicjatorami i wykonawcami. Méwi sie, Ze Public
Relations zaczyna sie w domu, a zatem u nas, w naszym zespole
projektowym, organizacji, firmie czy urzedzie. Czesto ta cze$¢ PR
jest zaniedbywana, co niestety skutkuje niedopowiedzeniami,
btednym przekonaniem, Ze co$ zostato wykonane lub zaniedbane.




Komunikacja kryzysowa - dziatania majace na celu wyeliminowanie
potencjalnych zagrozen dla naszego projektu (od strony wizerunko-
wej), monitorowanie potencjalnych Zrédet kryzysowych, a takze wia-
$ciwe dziatanie w sytuacji, gdy kryzys mimo wszystko nas zaskoczy lub
jego pojawienie sie bylo nieuniknione z réznych, czesto niezaleznych
od nas przyczyn. Czesto spotykanym zachowaniem jest bagatelizowa-
nie zagadnienia zarzadzania kryzysowego, gdyz jak mawiajg optymiSci
,ham sie tu nic nie moze przydarzy¢”. Niestety, kryzys czesto przychodzi
w najmniej spodziewanym momencie. Warto zatem go uprzedzié badz by¢
przygotowanym na jego odparcie.

Kontakty z mediami - istotna cze$¢ pracy specjalisty zajmujacego sie
promocja. Jednak nie kazdy potrafi dobrze napisa¢ notatke prasowa - na
co czesto narzekaja wilasnie dziennikarze. Nie kazdy wie, jak trzeba sie
zachowac przed kamera w studiu telewizyjnym czy méwi¢ do mikrofonu
w studiu radiowym. Oczywi$cie nie bedziemy zapraszani tam codziennie,
moze nawet w og6le nie bedziemy zaproszeni, ale jesli juz pojawi sie ka-
mera lub mikrofon, warto wiedzie¢, jak sie zachowac i co najwazniejsze,
powinni$my wcze$niej mie¢ jasno ustalone, kto udziela wypowiedzi.
Wydarzenia specjalne - czyli wczesniej wspomniane events, sa bardzo
pomocnym narzedziem przy realizowaniu wyznaczonej strategii promo-
cji. Wiadomo, ze pikniki, konferencje, sympozja wyzwalaja w uczestnikach
bardzo duzo pozytywnej energii, co z kolei przektada sie na oczekiwane
postrzeganie nas, naszej pracy, a takze stuzy celom informacyjnym i edu-
kacyjnym. Niestety, zta organizacja wydarzenia, pomimo dobrych checi,
da rezultat odwrotny od zamierzonego.

ePR - czyli dziatania promocyjne w Interencie. Dzisiaj wielu bene-
ficjentow i potencjalnych beneficjentéw korzysta z Internetu, ktéry
stat sie nieograniczonym Zrédtem informacji - réwniez o nas i naszych
projektach. Kazdy dobry specjalista lub menadzer zajmujacy sie pro-
mocja bedzie szukat dodatkowej drogi lub okazji, aby poinformowaé
o dzialaniach realizowanych w ramach projektu wspétfinansowanego
z EFS. Ta dodatkowa droga bedzie wtasnie Internet, w ktérym promocja
zaczyna sie od wtasciwie przygotowanej strony internetowej, a koficzy na
uczestnictwie w dyskusji o projekcie na wielu forach i w grupach dysku-
syjnych. Warto zainwestowac swoj czas w ePR, tym bardziej Ze jest to nie
tylko przyszto$¢ wspéiczesnej komunikacji, ale réwniez do$¢ tani srodek
promocji. A liczy sie przeciez kazda wydana lub wtasnie zaoszczedzona
ztotéwka.

Calosciowa Identyfikacja - po angielsku Corporate Identity (CI). Re-
alizujac projekt wspétfinansowany z EFS, musimy witasciwie umieszczaé
wszelkie unijne znaki graficzne i logotypy. Nie mozna dowolnie zmie-
nia¢ koloréw, wielko$ci czy ksztattu. To samo powinno odnosi¢ sie do
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naszych (firmowych czy organizacyjnych) elementéw identyfikacji gra-
ficznej - logotypdéw, koloréw firmowych itp. Standaryzacja i sp6jnosé gwa-
rantuja lepsze rozpoznanie i utrwalenie naszego wizerunku. Okre$lenie
Corporate Identity jest znacznie szersze i nie odnosi sie jedynie do identyfi-
kacji wizualne;.

Ocena podejmowanych dzialan z zakresu promocji - to niezwykle
wazna cze$¢ pracy kazdej osoby, w ktorej kompetencjach lezy szeroko ro-
Zumiana promocja. Znajac reakcje na podejmowane przez nas dziatania,
mozemy albo je kontynuowaé, gdyz sa skuteczne, lub zmienié, gdyz nie
przynosza oczekiwanych rezultatéw. Z kolei po zrealizowaniu projektu
przychodzi czas podsumowania, wyliczenia osiagnie¢ i spraw, ktére mo-
glibySmy jeszcze dopracowaé. Dzieki ewaluacji tworzymy swoista baze
wiedzy na przysztos¢, do kolejnego projektu. Jest to bardzo cenna czes¢
zasobow niematerialnych kazdej firmy i organizacji, czesto bardzo pilnie
strzezona. Warto w te dziatania zainwestowac.

Podsumowanie: Patrzac na powyzsze punkty, ktére de facto nie wyczerpuja listy
sktadowych Public Relations, nalezy sie zastanowi¢, czy jedna osoba przypisana
do naszego projektu na stanowisko specjalisty ds. promocji da sobie po prostu
rade. Moze przy wiekszych projektach bedziemy musieli oddelegowa¢ kolejne
osoby, badZ wolontariuszy?

NARODOW,
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Innym rozwigzaniem moze by¢ zatrudnienie zewnetrz-
nego podmiotu specjalizujacego sie w dziataniach
promocyjnych. Wtedy przy projekcie (ze strony np.
organizacji pozarzadowej) moze pracowac jedna oso-
ba zajmujaca sie promocja, ktéra bedzie koordynowac¢
dziatania agencji Public Relations.

Z pewnoScig zatrudnienie agencji PR bedzie drozsze
niz zorganizowanie i przeprowadzenie promocji w ra-
mach wlasnych zasob6éw. Za wyborem firmy zewnetrz-
nej przemawia jednak to, Ze z reguly pracuja w niej
specjalisci, ktérzy bardzo dobrze znaja rézne techniki
promocji, i pozornie drozsza ustuga agencji moze oka-
zac¢ sie bardziej optacalna niz praca z wieloma podwy-
konawcami, z ktérymi kazdorazowo trzeba podejmo-
wac negocjacje cenowe i sprawdzac ich wiarygodnosé.



W zaleznosci od specyfiki projektu wynajecie agencji moze nie by¢ potrzebne,
gdyz zatrudnienie jednej osoby z duzym do$wiadczeniem w zakresie promocji,
moze réwniez przynie$¢ wymierne korzys$ci. Wprawdzie przy projektach o mniej-
szym zasiegu oraz mniejszej intensywnosci podejmowanych dziatan pracy bedzie
relatywnie mniej, nie znaczy to, Ze nie powinna by¢ wykonywana.

Predyspozycje do pracy na stanowisku zwigzanym z promocja:

duza wiedza ogdlna, tatwo$¢ w formutowaniu swoich mysli zaréwno w mowie,
jak i pi$mie, znajomos¢ wspotczesnych technik promocji, otwarto$¢ na innych
i elastycznos¢, takt, wysoki poziom Kkultury osobistej, umiejetnosc¢ stuchania, od-
pornos¢ na stres, analityczne podejscie do tematu, umiejetno$¢ ,,wychodzenia
z pudetka”, czyli umiejetno$¢ wdrazania nowych rodzajéw dziatan i metod, dobra
organizacja pracy, dyspozycyjnos¢, szybko$¢ w dziataniu i podejmowaniu decy-
zji. Wskazane jest, aby kandydat na opisywane stanowisko miat juz wypracowa-
ne kontakty z mediami.

3.2 PR? - nie musi by¢ drogo

Wycena dziatan z zakresu promocji moze sie czesto diametralnie r6zni¢ nawet
w tym samym mieScie. Jezeli decydujemy sie na zatrudnienie specjalisty, naj-
lepiej zrobi¢ wczesniej rozeznanie na rynku pracy. Cennym Zrédiem wiedzy
na temat zarobkdéw mogg by¢ specjalistyczne portale tematyczne, takie jak np.
www.proto.pl; www.newsline.pl, gdzie mozna znalez¢ raporty na temat stawek
ustug PR. Ponadto serwisy typu www.pracuj.pl, moga poméc w okresleniu sta-
wek wynagrodzenia dla specjalisty z zakresu PR.

W ramach planowania budzetu na nasze dzialania warto zrobi¢ rozeznanie ryn-
ku, wystac¢ kilka zapytan, sprawdzi¢, na jakie rabaty mozemy liczy¢ w przypad-
ku konkretnych dziatan (np. ogtoszen w prasie czy radio), czy dostaniemy znizki
w przypadku realizacji wiekszej liczby ustug w ramach jednego pakietu itp.

Jezeli bedziemy chcieli zatrudni¢ agencje PR, warto przedstawi¢ jej pracowni-
kom brief, czyli najwazniejsze informacje o naszym projekcie, naszej firmie/
instytucji/organizacji i planowanych dziataniach w ramach projektu (co chce-
my osiggnac, w jakim przedziale czasowym, jakimi sSrodkami dysponujemy (lub
przynajmniej w jakim zakresie - od .. do..), jakie mamy pomysty na zrealizowanie
naszego przedsiewziecia, jakie media zamierzamy wykorzystac¢, gdzie planujemy
realizowac¢ nasz projekt, jaka jest nasza grupa docelowa), a nastepnie poprosic¢
0 wycene ustug.




Public Relations lub

Y innymi stowy szeroko
\,_'.‘.} rozumiana promocja,

to dziatania, ktérych

efekty z reguty nie sa
widoczne od razu, a nawet nie
po krétkim czasie. Wymaganie
od konsultantéw PR, specjali-
stéw promocji natychmiasto-
wych efektéw w postaci artyku-
téw we wszystkich znanych nam
tytutach gazet jest niestuszne.
PR to dtugofalowe, konsekwent-
ne dziatanie majace na celu
budowanie naszego wizerunku.
To dziatanie delikatne, nieagre-
sywne (jak to czasem bywa
w przypadku reklam), dlatego
tez przy diugofalowej strategii
promocji bardziej skuteczne
i wiarygodne.
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W sumie, im wiecej danych podamy w briefie, tym lepsza oferte bedzie mogta
przygotowac firma zewnetrzna (brief przygotowujemy réwniez dla domu me-
diowego, agencji reklamowej, instytutu badawczego czy agencji interaktywnej).

Przy ostatecznym wyborze firmy zewnetrznej cena uslugi nie powinna jed-
nak odgrywac najwazniejszej roli, w koncu chcemy dobrze spozytkowa¢ fun-
dusze unijne. Powinni$my wzig¢ pod uwage: pomyst na realizacje (og6lny za-
rys), liczbe os6b oddelegowanych do pracy nad naszym projektem. Wprawdzie
kilka oséb pracujacych nad naszym zleceniem nie gwarantuje poprawnosci
wykonania ustugi, a moze zwiekszy¢ jej koszt, niemniej propozycja oddele-
gowania do pracy jednej osoby o niskiej randze, a tym samym prawdopodob-
nie niewielkim do$wiadczeniu, np. - mtodszy specjalista (ang. junior specialist
- w réoznych agencjach wystepuje rézne okreslenie stanowisk) powinno wzbu-
dzi¢ nasza czujno$¢. Ponadto przy wyborze agencji uwzgledniamy doswiadczenie
konsultantéw (wczes$niej zrealizowane projekty), elastycznos¢, dostepnosé, spo-
séb raportowania i monitorowania pracy, a takze wcze$niej wspomniang cene.
W zalezno$ci od regionu taryfy zwigzane z ustugami PR bedg sie zmieniaty.

Przed podjeciem jakichkolwiek dziatan z zakresu promocji, caty zespét organi-
zatora, bioracy udziat w realizacji przedsiewziecia, musi zaakceptowac ramy ko-
munikowania wewnatrz projektu. Wyznaczenie zasad przeptywu informacji,
kontaktowania sie w ramach projektu powinno by¢ jednym z pierwszych zadan
specjalisty ds. promocji/PR.

Propozycje strategii komunikowania wewnatrz projektu nalezy przedstawic¢ po-
zostatym cztonkom zespotu organizacji/firmy, ale nie trzeba traktowac jej jako
jedyne stuszne rozwigzanie. Warto by inne osoby uczestniczace w projekcie
wyrazity swoje zdanie na temat zatozen zaproponowanych przez specjaliste ds.
promocji. Moze kto$ juz wczes$niej miatl negatywne doswiadczenia z podobnymi
zatozeniami i nie jest z nich zadowolony.

Dzieki przejrzystym regutom komunikacji wewnetrznej, cztonkowie zespo-
16w projektowych, a takze pozostali uczestnicy przedsiewziecia sa dobrze po-
informowani o tym, co sie dzieje wokoto nich i w samym projekcie, w zwigzku
z czym s3 $wiadomi intencji dziatan podejmowanych przez osoby zarzadzajace
projektem - zrozumienie dla decyzji, czasem moze kontrowersyjnych, to istotny
element wspotpracy w grupie.



Dzieki sprawnej komunikacji zadania sg wykonywane efektywniej. Dobrze funk-
cjonujaca komunikacja wewnetrzna pozwala na szybka wymiane informaciji. Jest
to kwestia kluczowa przy realizacji projektéw, w ktérych uczestniczy wiele oséb,
a sytuacja szybko sie zmienia.

Jak moze wyglada¢ komunikacja wewnetrzna?

Jedna z najefektywniejszych form komunikowania sie
sg spotkania z pozostatymi cztonkami projektu. Moz-
na ustali¢ czestotliwo$¢ spotkan na dwa razy w tygo-
dniu: powiedzmy, Ze w poniedziatek ustalamy zadania
na najblizszy tydzien, a w pigtek rozliczamy sie z ich
wykonania. Informujemy przy okazji, na jakie natrafili-
$my problemy lub co poszto zadziwiajaco tatwo.

Jezeli struktura projektu jest bardzo rozbudowana,
spotkania wszystkich pracujgcych przy jego realizacji
nie zawsze beda mozliwe. W takiej sytuacji liderzy ze-
spotéw po spotkaniu na najwyzszym szczeblu powinni
przekazywac cztonkom swoich zespotéw projektowych
informacje na temat tego, co nowego zostato ustalone,
co juz zrealizowano, jakie pojawiaja sie nowe zadania,
problemy itp.

Réwniez cztonkowie zespotéw projektowych powinni mie¢ mozliwos¢ zgtasza-
nia swoich przemyslen, watpliwosci przetoZzonym, by ci mogli poruszy¢ je na
spotkaniu szczebla kierowniczego.

Zdarza sie réwniez, Ze spotkanie kilku zespotéw projektowych, jest, z ré6znych
wzgleddw, bardzo trudne lub wrecz niemozliwe. Dlatego istotnym elementem
komunikowania sie bedzie ustalenie zasad wymiany informacji przez poczte
elektroniczng (e-mail), zamkniete internetowe forum dyskusyjne, Intranet czy
telefon (tradycyjny, komoérkowy lub internetowy).

Niezbedne jest, by kazda z os6b zaangazowanych w realizacje projektu miata do-
step do Internetu, telefonéw i innych srodkéw komunikacji i dysponowata adre-
sami e-mail i numerami telefonéw pozostatych wspétpracownikéw. Osoba, ktéra
dopiero dotaczyta do zespotuy, lub pracuje w firmie od niedawna, musi otrzymac
tzw. pakiet powitalny, ktéry zawiera wszystkie informacje o projekcie, firmie, ad-
resach, najwazniejszych osobach i procedurach postepowania w konkretnych sy-
tuacjach (np. co zrobi¢, gdy zadzwoni dziennikarz, a pracownik nie jest z zespotu
prasowego lub nie odpowiada za promocje).

Intranet - sie¢ kom-

- puterowa obstugujaca
U komputery w obrebie
firmy/instytucji/orga-
nizacji, do ktérej maja
dostep zazwyczaj tylko ich pra-
cownicy. Umozliwia porozumie-
wanie si¢ wewnatrz tych firm
oraz korzystanie z typowych
ustug internetowych.
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Istotnym elementem dobrze funkcjonujacych kanatéw informacyjnych bedzie
okresowe badanie poziomu zadowolenia zespotu projektowego, wykorzystywa-
nych narzedzi komunikacji wewnetrznej (zebrania, wyjazdy, raporty okresowe,
e-mail, forum dyskusyjne). Badanie mozna przeprowadzi¢ w formie ankietowej,
zaréwno w formie anonimowej, jak i spersonalizowane;j.

Dos¢ czestym problemem zwigzanym z komunikacjg wewnetrznag, ale tez
i catym procesem promocji jest brak systematycznosci. O ile w pierwszych
miesigcach realizacji przedsiewziecia zebrania organizowane sg regular-
nie, o tyle w miare uptywu czasu ich efektywnos¢ sie zmniejsza, bo coraz
mniej 0s6b na nie przychodzi. Moze by¢ to spowodowane btednym zato-
Zeniem, iZ zebrania nie sg niezbedne, gdyz np. i tak o wszystkim zespoty
projektowe dowiaduja sie przez poczte elektroniczna. Istotnie, moze tak
wiasnie by, jezeli system przekazywania sobie informacji ta droga dziata
bezbtednie.

Moze jednak by¢ i tak, ze poziom wiedzy réznych cztonkéw zespotu nie
jest jednakowy i powstaja zatory informacyjne. Wtedy rodza sie dodat-
kowe problemy. Moze dochodzi¢ do sytuacji, w ktorej jakie$s zadanie nie
zostato wcale zrealizowane - bo wszyscy mysleli, ze zrobit to ,ten drugi”
- lub odwrotnie: jakas$ prace wykonano dwukrotnie (tracac czas i energie)
- bo nikt nie powiedziat, Ze to juz zrobiono.

Na koniec warto podkresli¢, ze osoby dobrze orientujace sie w realizacji pro-
jektu, moga sta¢ sie dodatkowymi rzecznikami przedsiewziecia, méwigc o nim
gdziekolwiek sie pojawia. Tworza tym samym solidne podstawy marketingu
szeptanego, bedacego jednym z wiarygodniejszych narzedzi komunikacyjnych.
Oczywi$cie marketing szeptany wymaga jasnej i spéjnej z pozostatymi dziatania-
mi promocyjnymi strategii.



CZESC IV:

NARZEDZIA
DZIALAN PROMOCYJNYCH



Na poczatku wspdtpra-

" cy z mediami musimy
\__'.‘.} pamietad, ze nie kazdy

bedzie zainteresowany

naszym tematem. Dla
nas fundusze europejskie moga
by¢ ,catym zyciem” i pasja,
ktérej bez reszty sie oddajemy.
Miejmy jednak na uwadze, ze
media wcale nie musza podzie-
la¢ naszego zdania. Co wiecej,
naszym tematem moga sie nigdy
nie zainteresowac.
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Media pelnig wazna role w przekazywaniu informacji
od nas, czyli realizatoréw projektéw i tworcéw informa-
cji, do spoteczenstwa, czyli odbiorcéw tresci przekazu,
w ktérym nota bene znajduja sie nasze grupy docelowe.
Media s3 opiniotworcze, zmienne i poza misjg, wpisang
w ich dzialalno$¢, ukierunkowane na sprzedaz. Z tego
w koncu sie utrzymuja. Osoba pracujaca w dziale Public
Relations spotyka sie z wieloma dziennikarzami.

Z niektérymi utrzymuje state kontakty, z innymi nie
chce mie¢ wiecej do czynienia. Trzeba sobie jasno po-
wiedzie¢: nie ma ztych mediéw, najgorszym ogniwem
w calym procesie wymiany informacji jest czlowiek,
obojetnie, po ktérej stronie sie znajduje: redakcji czy
firmy realizujacej przedsiewziecie, ktérego przekaz ma
dotyczy¢.

Aby dobrze wspotpracowaé z mediami, nalezy pozna¢ ich specyfike, charakter
codziennej pracy. Media mogg sta¢ sie skutecznym kanatem dystrybucji infor-
macji pod warunkiem, Ze znamy ich zasieg, naktad (w przypadku gazet i pism),
profil czytelnika, stuchacza, widza, tematyke podejmowang najcze$ciej na wi-
zji albo na stronach - zaréwno internetowych, jak i papierowych, a takze styl,
w jakim sie pisze, méwi, przedstawia informacje. Dopiero suma tych wszystkich
elementéw daje nam podstawy do zastanowienia, czy skontaktowaé sie akurat
z tym medium, czy poszukaé innego, w ktorego zasiegu bedzie nasza publicz-
nos¢, czyli grupa docelowa.

Media bedace w zasiegu naszych dziatan i zainteresowan to: radio, telewizja,
prasa, a takze Internet. Moze nie jest to zbyt motywujace, niemniej prawdziwe.
Oczywiscie ciekawe przedstawienie tematu moze zaprocentowac¢ publikacjg, wy-
wiadem czy propozycja wizyty w studiu na debacie poswieconej naszemu pro-
jektowi. Niemniej zanim do tego dojdzie, musimy czesto wykonaé ciezka prace,
a jej schemat z reguty jest podobny.



Kontakt z mediami w 4 krokach
Krok 1

Stwérzmy folder z danymi mediéw, o ktorych sadzimy, Ze trafiaja do grupy
docelowej projektu: beneficjentdw, lideréw opinii, wszystkich, na ktérych zda-
niu nam zalezy, wszystkich, ktérym za posrednictwem radia, prasy, Internetu
chcemy zaprezentowac projekt, zainteresowac¢ nim i wyjasnic, jakie korzysci
przynosi uczestnictwo w nim, badz wspieranie podjetych dziatan.

Krok 2

Stwoérzmy liste 0s6b (redaktoréw) pracujacych w wybranych mediach i odpowie-
dzialnych za tematyke korespondujaca z realizowanym projektem. Niektore gaze-
ty maja zwyczaj zatrudniania dziennikarzy parajacych sie kilkoma tematami - po
prostu o tym pamietajmy. JeZeli nie mozemy znaleZ¢ imienia, nazwiska lub bez-
posredniego adresu kontaktowego, poszukajmy telefonu do redakcji i popro$my
o0 potaczenie z osoba zajmujaca sie okreslong tematyka.

W pierwszej rozmowie najwazniejsze jest, zebySmy sie zapoznali i Zeby
przedstawi¢ projekt, przy ktéorym pracujemy. Jesli dziennikarz wyrazi za-
interesowanie, zaproponujmy przestanie materiatéw informacyjnych i do-
wiedzmy sie, jaki typ kontaktéw preferuje nasz rozmoéweca, kiedy najlepiej
sie z nim kontaktowa¢, podajmy swoéj numer telefonu i adres e-mail.

e Mozemy zaproponowac dziennikarzowi spotkanie, na ktérym do-
ktadniej przedstawimy projekt, ktérym sie zajmujemy. NajczeSciej
dziennikarz nie ma na to czasu, uszanujmy to. Wazne, by uzyskac¢ do
niego bezposredni kontakt i chociaz wstepnie zainteresowac tema-
tyka projektu. Dobra okazja do nawigzania wspétpracy moze by¢
np. zaproszenie dziennikarza na konferencje inaugurujaca projekt.

e Zdarza sie, ze dziennikarz, zajmujacy sie danym tematem, jest nie-
obecny, ale z pewnoscig znajdzie sie ktos o podobnych zaintereso-
waniach, mozna wiec sprébowaé¢ nawigza¢ kontakt chociaz z nim.
Moze przyniesie to pozadany skutek?

e Moze sie rowniez zdazy¢, ze redakcja podaje tylko og6lnikowy adres
e-mail typu redakcja@nazwamedium.pl - c6z, zawsze to jaki$ kon-
takt. MoZe mniej obiecujacy niz bezposredni do dziennikarza, ale
nie wzgardzamy.



Wysytamy informacje
" do medidw tylko wte-

\,_'.‘.) dy, gdy naprawde co$

waznego sie wydarzy.

Nie naprzykrzajmy sie dzienni-
karzom. Nie blagamy

o publikacje lub zaproszenie do
studia. Nie robimy nic na site!
Dziennikarze bardzo nie lubig
tych specjalistéw od PR, ktérzy
zameczajq ich swojq osoba.
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Krok 3

Uzupetniamy nasza liste o kolejne kontakty, wykorzystujac do tego tabele:

imie nazwisko | nazwa typ zakres dane termin UWAGI
medium medium | zainteresowan | kontaktowe | zamkniecia
wydania
Jan Kowalski | Tygodnik gazeta dziennikarz e-mail, Sroda, godz. | zainteresowany pro-
Ostrotecki spoteczny/ telefon, 12.00 jektem, pamietac
adres o zaproszeniach na
redakcji spotkania

Dane kontaktowe powinny zostac rozbite na poszczegélne kolumny i uwzgled-
nia¢ e-mail, telefon, adres redakgji, studia. Termin zamkniecia wydania jest
najistotniejszy w przypadku tygodnikéw, dwutygodnikéow i miesiecznikow.
W uwagach zostawmy sobie réwniez pole na komentarze na temat dziennika-
rza np. ,chce wszystko o EFS, bardzo mity” lub ,ciezko sie z nim rozmawiato,
prosit o kontakt po urlopie”. Bedzie to uzyteczne dla 0oséb, ktore w p6zniejszym
czasie beda nawigzywaty i utrzymywaty kontakt z mediami.

Starajmy sie co jaki$ czas (np. co dwa miesigce) skontaktowac z redakgja,
a doktadniej z dziennikarzem, z ktérym wspotpracowali$my. Jezeli nie odpo-
wiadatl na nasza korespondencje, a my nie widzimy rezultatow naszej pracy
w medium, ktére 6w redaktor reprezentuje, warto po prostu sprawdzi¢, czy
jeszcze tam pracuje. Czasem dziennikarze nie informuja o tym, Ze przecho-
dza do innych dziatéw, innych redakgcji lub po prostu odchodza z branzy. Dla
nas to wazna sprawa, bo moze trzeba bedzie szuka¢ nowego kontaktu.

Krok 4

Wysytamy notatki prasowe, ktére sa najpopularniejszg forma przesytania
informacji do mediéw. Trzeba przy okazji pamieta¢, ze taka notatka po-
winna by¢ profesjonalnie przygotowana: niezbyt dtuga, za to zawierajaca
tylko naprawde wazne informacje. Innymi stowy, musimy mie¢ powad,
zeby ja wysta¢. Notatka w stylu ,znowu udato sie nam odpali¢ komputery,
dzien jest piekny, a beneficjenci zadowoleni” bedzie o nas Zle $wiadczyc,
wykaze, Ze nie jesteSmy profesjonalistami, a dziennikarza, do ktérego taki
news wyslemy, tylko zdenerwuje (nikt nie lubi, gdy zasypuje sie go zbed-
nymi informacjami, zapychajacymi skrzynke pocztowa).

Nie frustrujmy sie jednak, gdy wystaliSmy naprawde wazny komunikat,
ktory media pominety milczeniem. Wysytajac regularnie informacje (np.
raz na tydzien), z czasem zbudujemy sobie pozycje odpowiedzialnych



i profesjonalnych PR-owcéw. Z reguty w najmniej spodziewanym momencie
media same sie do nas zgltosza z prosba o komentarz, wywiad czy opubli-
kowanie artykutu. Oczywiscie, jezeli mamy naprawde interesujacg informa-
cje, zawsze mozemy zadzwoni¢ do znajomego dziennikarza i powiedzie¢, ze
notatka, ktéra mu wystaliSmy, jest godna uwagi (istnieje szansa, ze zajrzy
woéweczas do listu i moze ,pchnie” ja dalej).

Notatka prasowa - z czego sie sktada?

Aby spehiata informacyjne minimum, powinna zawiera¢ w swojej tresci odpowie-
dzi na pytania: kto?, co?, kiedy?, gdzie?, dlaczego?, z jakiego Zrodia? Jezeli nasza wia-
domos¢ do mediéw bedzie zawierata odpowiedzi na powyzsze, mozemy liczy¢, ze
zostanie zrozumiana i, jezeli dziennikarz uzna jg za wartg uwagi, opublikowana.

W notatce prasowej powinna by¢ podana data oraz tytut. Zaczynamy ja od 3-4
zdan zawierajacych meritum sprawy. Takie streszczenie, nazywane angielskim
terminem lead, powinno zostaé wyréznione graficzne (wyttuszczone, wyboldo-
wane). Przyjmuje sie, Ze jezeli te kilka zdan zainteresuje dziennikarza, to prze-
czyta reszte wiadomosci.

Cata wiadomo$¢ powinna zmiesci¢ sie na jednej kartce formatu A4. Mozemy po-
dzieli¢ ja na 3 akapity. Istniejg dwie teorie dotyczace pisania notatek prasowych.
Pierwsza zaklada, Ze najwazniejsza informacje podajemy na poczatku (w pierw-
szym akapicie), kolejne mniej wazne nastepujq po sobie. Najmniej wazna znajduje
sie na samym konicu. Druga glosi wrecz odwrotnie, Ze najwazniejsza informacja
winna znajdowac sie na koncu. Jezeli wiadomosci okaze sie dtuzsza w prawym
dolnym rogu kartki piszemy VERTE! i numerujemy strony. Na koniec naszej wia-
domosci w odlegtosci mniej wiecej jednej linii odstepu od tekstu gtéwnego pisze-
my na $§rodku ,koniec” lub stawiamy znak , #####”".

To, czego dziennikarze nie lubig, to zbytnie chwalenie sie (z resztq nikt tego nie
lubi). Wiadomos$¢ powinna by¢ wrecz do bélu praktyczna, czyli zawiera¢ tylko
najistotniejsze tresci - wodolejstwo, pismo ,barokowe” i naduzywanie przymiot-
nikéw sg bezwarto$ciowe. Na pewno wiekszo$¢ z nich zostanie przez dziennika-
rza po prostu wykreslona.

Przesytanie samej wiadomoSci tez ma swoje reguty. Niektére redakcje preferuja
wysylanie notatki nie w zataczniku do listu, ale w polu wiadomoSci e-mail. Jezeli
za$ nasza notatka znajduje sie w zataczniku, w polu wiadomosci nalezy o tym
poinformowac. Pamietajmy, aby nie wysytaé notatek w formacie PDF, gdyz dzien-
nikarz, zZeby ja wykorzysta¢ do publikacji, bedzie musiat przepisywac ja od nowa
(a to moze go zniechecid!).

O\

Dziennikarze (cho¢ czesciej
bedzie to dziat reklamy) moga
nam czasem zaproponowac
advertoriale, czyli artykuty
sponsorowane. Patrzac z punktu
widzenia redakcji, jest to sprze-
daz przestrzeni reklamowej

i zysk dla wydawnictwa. Patrzac
ze strony naszej, tatwa forma
promocji. Patrzac ze strony czy-
telnika, tekst mato wiarygodny.
Innymi stowy promujac projekt,
unikajmy artykutéw sponsoro-
wanych. Nie dos$¢, ze sa drogie,
to mato skuteczne (wbrew
zapewnieniom, jakie ustyszymy,
o ich wysokiej skutecznosci).
Public Relations wymaga od nas
troche wigcej wysitku, trzeba
dziata¢ naprawde skutecznie

i wiarygodnie, aby osiagna¢
pozadane rezultaty.



Wzdr notatki prasowej
Data:

Nadawca:

pelna nazwa organizacji/instytucji (notatka moze by¢ przystana na pa-
pierze firmowym i z logo instytucji wytacznie, jesli komunikat wysytamy
poczta - zadna redakcja nie chce otrzymywac e-maili, w ktorych elementy
graficzne zapychaja skrzynke).

Tytul: krotki, informacyjny, atrakcyjny, powodujacy zainteresowanie, nie-
dopowiedziany, intrygujacy...

Lead: dwu- lub trzyzdaniowy akapit, w ktérym zawieramy wszystko, co
najwazniejsze. Swoisty ,skrot” catosci. Wystepuje zawsze w gazetach, jako
wyboldowany tekst tuz po tytule, po ktérego lekturze decydujemy, czy be-
dziemy czytac caty artykut...

Pierwszy akapit: zawiera odpowiedzi na najwazniejsze pytania: kto?,
co?, kiedy?, gdzie? i dlaczego?

Pozostale akapity: zawieraja kontekst opisywanej sprawy (backgra-
ound), cytaty, informacje statystyczne czy biograficzne.

Informacja o nadawcy: Krotka informacja na temat organizacji

Kontakt do osoby, ktora moze udzieli¢ dodatkowych informacji (nie ,,0s0-
ba kontaktowa” - osoba do kontaktu).

Styl: lepiej pisa¢ zwiezle, unika¢ dtugich zdan oraz hermetycznego lub
branzowego jezyka, specjalistycznych sformutowan.

Zasada odwrdconej piramidy

TO CO NAJWAZNIE]SZE
ZAWSZE NA POCZATKU

pozostate
informacje



Pamietajmy réwniez o netykiecie, czyli internetowym savoir-vivre. Jezeli
plik jest bardzo ciezki ze wzgledu na zdjecia, ktére przesytamy, dowiedzmy sie
najpierw, czy serwery naszych odbiorcéw beda w stanie normalnie funkcjono-
wa¢, odbierajac nasza elektroniczng korespondencje. Przeciez nie chcieliby$my
ich zablokowa¢ (w takiej sytuacji mozna poprosi¢ o podanie adresu serwera
FTP). Jezeli zdecydujemy sie na przestanie do redakcji fotografii na papierze,
podpiszmy/opiszmy kazda z nich na odwrocie.

Pamietajmy réwniez, ze wysyltajac jakikolwiek zatacznik do naszej notatki praso-
wej, powinni$my o nim wspomnie¢ w tresci (w dolnym lewym rogu).

Jezeli wysytamy mail do wielu dziennikarzy jednoczes$nie, nie popetniajmy in-
ternetowej gafy, ujawniajgc ich adresy e-mail, gdyz moze ktérys z nich nie zyczy
sobie, by inni znali adres jego skrzynki pocztowej. Starajmy sie personalizowac
nasze e-maile, to nie tylko grzeczniej, ale i dla odbiorcy przyjemniej.

Sytuacje niemile

Zdarza sie czasem, iz informacja zostanie btednie opublikowana, badZ dzienni-
karz wykorzysta naszg wypowiedz w negatywnym Kkontekscie. Aby temu zapo-
biec, mozemy prosi¢ o prawo do autoryzowania tekstu przed publikacjg. Dzien-
nikarze rzadko sami wychodza z taka propozycja, motywujac to miedzy innymi
obawa o znaczacg zmiane tresci przez gtéwnych zainteresowanych, czyli nas.

Jezeli tekst w catosci nie jest zapisem rozmowy z nami, a zostaty w nim jedynie
uzyte nasze wypowiedzi, o autoryzacji nie ma mowy. Oczywiscie mozna wojowac
z mediami, ale w ostateczno$ci.

Nie wolno rowniez zaktadac, iz tekst, w ktérym nasz wizerunek wypadt niezbyt
atrakcyjnie, zostal napisany z premedytacja. Mdgt to spowodowac przypadek,
badz niewta$ciwe zrozumienie tematu. Dlatego nie wymachujmy od razu pra-
wem prasowym, a starajmy sie, aby blad zostat naprawiony. Telefon, mail, wi-
zyta w redakcji moze zdziata¢ o wiele wiecej niz pozew do sadu. Cho¢ czasem,
niestety, ta mato atrakcyjna forma kontaktu z redakcja jest jedyna przynoszaca
skutek. Jednak pamietajmy, by nie pali¢ za soba mostéw, kierujmy sie raczej sitg
argumentéw niz argumentem sity.

Jezeli jednak nieprzychylny artykut napisany zostat celowo, a przedstawione fakty
nie s3 prawdg, prawo lezy po naszej stronie i mozemy domagac sie sprostowania.




Nie badzmy zdziwieni,

Zgodnie z art. 31 prawa prasowego na wniosek zaintere-
sowanej osoby lub instytucji redaktor naczelny wtasci-
wej gazety jest obowigzany opublikowa¢ bezptatnie rze-
czowe i odnoszace sie do faktéw sprostowanie wiado-
mosSci nieprawdziwej lub nie$cistej lub rzeczowa odpo-
wiedZ na stwierdzenie zagrazajace dobrom osobistym.
Pod pojeciem sprostowania nalezy rozumie¢ rzeczows,
odnoszaca sie do faktow wypowiedZ zawierajaca ko-
rekte wiadomo$ci podanej przez prase, ktéra osoba lub
instytucja uznaje za nieprawdziwa lub nie$cista (odnosi
sie do faktéw), za$ odpowiedzig jest rzeczowo wyrazo-
ne stanowisko dotyczace zawartych w materiale praso-
wym stwierdzen (w pierwszym rzedzie odnoszace sie
do ocen, ale moze dotyczy¢ réwniez faktoéw). Redaktor
naczelny odmawiajac opublikowania sprostowania lub
odpowiedzi, jest obowigzany przekaza¢ niezwlocznie
pisemne zawiadomienie o odmowie ze wskazaniem
przyczyn. Sprostowanie lub odpowiedZ, w przypadku
czasopisma nalezy opublikowa¢ w najblizszym lub jed-
nym z dwdch nastepujacych po nim przygotowywanych
do druku numeré6w.

Telewizja

Jezeli dziennikarze umawiaja sie z nami na ,setke”, nie
znaczy, ze przyjada z wysokoprocentowymi destylatami.
Po prostu potrzebuja wypowiedzi na konkretny temat.
Wszystkie media traktujemy réwno, ale jeZeli zgtosi sie do
nas stacja ogdlnopolska, znajdujemy dla niej czas za wszel-
ka cene - druga taka okazja moze sie nie powtorzy¢. A gdy
nasza wypowiedZ okaze sie ciekawa, trafiamy do tzw. bazy
danych danego medium, gdzie zostajemy przypisani do
konkretnej tematyki. Mozemy wtedy liczy¢ na kolejny wy-
wiad w przysztosci.

Dziennikarze, ktérzy przyjada nakreci¢ rozmowe, poinstruuja jak sta¢, gdzie,

La | gdyznaszej kilkumi- i co wazne, na jaki temat bedzie przeprowadzony wywiad (chociaz najlepiej
o i i i e . . . . . 7
o/ gztl‘(’:"ni r";’lyss‘;":t’gié dopytac sie o to przez telefon, podczas pierwszego kontaktu). Najlepiej stana¢
trafi tylko jej czes¢ w lekkim rozkroku, wtedy stoimy pewnie i nie kiwamy sie jak ,wanka wstanka”,

(duzy sukces!), badz jedno zda- co jest bardzo widoczne (kamerzysta uchwyci nas tak, ze rozkroku nie bedzie

nie. Taka jest specyfika mediow. . ’
Jestopeey widac).
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Podczas rozmowy dziennikarz moze sta¢ z boku kamery i zadawac pyta-
nia (ktére w zmontowanym materiale mogg zosta¢ usuniete) - odpowiada-
jac na nie, powinni$my patrze¢ na dziennikarza. Moze sie jednak zdarzy¢, ze
zostaniemy poproszeni o patrzenie w kamere, co jest trudniejsze, nie widac
bowiem reakcji na twarzy prowadzacego rozmowe. Z reguly jednak méwimy ,,do
osoby”.

0 czym jeszcze nalezy pamieta¢ przed wystapieniem w telewizji:

e Nie pijemy napojéw gazowanych.

e Nie ubieramy sie w drobne paski (bedzie to bardzo niekorzystnie
wygladato).

e Nie ubieramy sie zbyt wyzywajaco lub ekstrawagancko - widzowie
skupig sie na naszym ubiorze, a nie na tym, o czym chcemy powie-
dzie¢.

e Nie musimy by¢ w krawacie, w konicu przyjazd mediéw to nie swie-
to narodowe, jednak ubierzmy sie stosownie do sytuacji. Najbez-
pieczniejsze s3g kolory stonowane, pastelowe. Warto réwniez dosto-
sowac kolorystyke naszego ubioru do pory roku.

e Zakupmy puder, nie musi by¢ specjalistycznym pudrem do maki-
jazu telewizyjnego czy filmowego. Ekipa dziennikarska przyjezdza
z reguty bez wizazystki, dlatego pudetko pudru bardzo sie przyda,
a my nie bedziemy mysle¢, ze twarz nam sie swieci.

e Jezeli zostaniemy zaproszeni do studia telewizyjnego, przyjedZmy
wczesniej, bedzie chwila na natozenie makijazu.

e Jezeli to ekipa telewizyjna przyjezdza do nas, warto wcze$niej za-
planowac i przygotowac miejsce, w ktérym zostanie nakrecony wy-
wiad. Warto upewnic¢ sie, Ze za nami nie bedzie czegos, co bedzie
zle wygladac (petny kosz na Smieci, brudna $ciana, biurko zawalone
papierami), mozna tez w tle postawi¢ np. roll-up reklamowy:.

e Rozmawiajac z prowadzacym w TV, nie patrzmy w kamery, to do-
mena prowadzacego, my patrzymy na dziennikarza lub pozosta-
tych gosci.

e Kiedy przyjmujemy zaproszenie, spytajmy, kto jeszcze weZmie
udzial w audycji - moze bedzie to osoba krytykujaca nasze dziata-
nia, bedziemy mieli czas, Zeby sie przygotowac do polemiki.

e Nie wkuwajmy tekstu na pamie¢, z reguty w chwili pierwszego pytania
o wszystkim sie zapomina. Lepiej uszeregowac sobie w gtéwne zagad-
nienia, ktére chcemy poruszyc¢.

e Jesli dziennikarz chce zrobi¢ co$ w rodzaju felietonu, dtuzszego mate-
riatu (popularnego w mniejszych telewizjach lokalnych), bedzie chciat
nakreci¢ nie tylko wywiad, ale takze np. innych pracownikéw;, biuro,

Jezeli sie pomyliliSmy,

el zacznijmy od poczatku.
\,__',_,} Skoro nagranie bedzie

montowane, mozemy

powtérzy¢ wypo-
wiedz chocby kilka razy. Nawet
najlepsi rzecznicy prasowi robig
powtorki. Chociaz ta pierwsza
préba jest z reguty najlepsza.
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prowadzone zajecia itp. Musi mie¢ jaki$ materiat, ktéry bedzie widoczny
w chwili, gdy bedzie opowiadat o naszych dziataniach. Warto zastano-
wic sie wczesniej, co to moze byc¢ i delikatnie zasugerowa¢ kamerzy-
Scie odpowiadajace nam ujecia. W przeciwnym razie mozemy potem
zobaczy¢, jak wyglada pusty korytarz albo np. rozsypane segregatory
na potkach.

Radio

Dziennikarz radiowy moze umoéwié sie na wywiad w naszej siedzibie, ale moze
tez zaproponowacé przeprowadzenie rozmowy ,na zywo” przez telefon. Aby by¢
dobrze przygotowanym, poprosmy o telefon za kilka - kilkana$cie minut. Bedzie
to czas, ktéry powinni$my poswiecié¢ na:
e podiaczenie telefonu komérkowego do tadowarki (jezeli nie bedziemy
rozmawiac przez telefon stacjonarny);
e poproszenie wspotpracownikéw o cisze, badZ wyjscie na chwile z pokoju;
e przygotowanie gléwnych zagadnien, ktére chcemy poruszy¢ (trzeba ko-
niecznie zapyta¢ wczesniej, o czym konkretnie bedzie rozmowa);
e zaopatrzenie sie w kartke i dtugopis, dodatkowe materiaty pomocnicze;
e nabranie kilku gtebokich oddechéw i krotki trening glosu;
e wylaczenie pozostatych telefonéw lub urzadzen wydajacych dono$ne
dZzwieki.

Jezeli nie mamy do dyspozycji cichego pokuju, obowigzkowo znajdZmy jakie$ od-
osobnione miejsce - niech to jednak nie bedzie sanitariat. Krazy wiele historii
o tym, co ustyszeli stuchacze niejednej stacji radiowej, poniewaz rozméweca byt
tam, gdzie by¢ nie powinien.

Bedac w radiu, stuchajmy polecen redaktora. Wprawdzie wieksza uwage przy-
ktada sie do poprawnej artykulacji niz do ubioru, to w niektérych stacjach radio-
wych s3 zainstalowane kamery internetowe, dlatego mimo wszystko o wyglad
zewnetrzny trzeba zadbaé.

W studiu radiowym moZemy mie¢ ze soba notatki, kartke do notowania, ale pa-
mietajmy - mikrofony sa bardzo czute, a zatem za pstrykanie dtugopisem zosta-
niemy szybko skarceni przez mitg Panig lub Pana z rezyserki.

Jesli na moment zabrakto nam stowa, postarajmy sie nie uzywac ,zastepczych”
dZzwiekéw w postaci ,yyyyyy”; ,eeeeee”. To rdwniez stycha¢ i nie dodaje naszej
wypowiedzi atrakcyjnoS$ci. Juz lepiej zastanowic¢ sie chwile w ciszy.



Przed podjeciem decyzji dotyczacej organizacji jakiegokolwiek wydarzenia spe-
cjalnego (eventu), przyktadowo seminarium, konferencji, pikniku czy tez udziatu
w targach lub wystawach, nalezy przede wszystkim zastanowic¢ sie, co chcemy
osiagnac i czy organizacja lub udzial w tym wydarzeniu przyniesie oczekiwane
efekty.

W ramach projektéw wspétfinansowanych przez EFS przyjeto sie czeste orga-
nizowanie konferencji na rozpoczecie i na zakonczenie projektu. Niezaleznie od
tego, czy takie wydarzenie niesie za sobg jakis$ przekaz, czy bedzie miato jakikol-
wiek oddZwiek promocyjny, a co najwazniejsze, czy w ogéle mamy co$ do powie-
dzenia lub pokazania na konferencji - organizuje sie je, bo ,jako$ trzeba robi¢
promocje”.

Czesto zdarza sie wiec, Ze wydarzenia specjalne s3 nie tylko nieprzemyslane od
strony merytorycznej, ale tez stabe pod wzgledem logistycznym i organizacyj-
nym, gdyz osoby, ktére sa odpowiedzialne za ich organizacje, robig to sporadycz-
nie lub w ogéle po raz pierwszy w zyciu.

Dlaczego warto zorganizowac event?

Po pierwsze, dlatego Ze jest to jedna z form promocji, ktéra zapewnia interak-
tywnos¢, czyli mozliwos¢ komunikacji dwustronnej z duza grupa oséb.

Po drugie, przyciaga i moze zainteresowac osoby bierne, tj. niekorzystajace z infor-
macji zawartych w ulotce lub na stronach internetowych poprzez stworzenie sze-
regu ,zachet” i elementéw dodatkowych (atrakcyjna lokalizacja, udziat tzw. VIPéw,
ciekawe broszury, catering, gadzety konferencyjne itp.)

Po trzecie, stanowig element integracyjny - pozwala-
ja na zebranie w jednym miejscu i czasie réznych in-
teresariuszy, ktérzy moga sie ze sobg komunikowac.
(bardzo wiele oséb uczestniczy w tego typu wydarze-
niach gtéwnie z uwagi na tzw. ,kuluary” i mozliwos¢
wymiany informacji i zalatwienia wtasnych intereséw
np. podczas przerwy na kawe czy obiad).

Pamietaj, Ze eventy,
o a w szczegblnosci te

w profesjonalnie przygo-

towane i zorganizowa-

ne, charakteryzuja sie
stosunkowo wysokim kosztem
przypadajacym na jednego
uczestnika. Zanim podejmiesz
decyzje o organizacji konferencji
lub pikniku, szczegétowo przy-
gotuj budzet i jeszcze raz zasta-
noéw sie, czy taki koszt bedzie
adekwatny do liczby 0séb, do
ktorych dotrzesz z przekazem
iinformacja. Jednoczesnie na-
lezy mie¢ na uwadze, Ze nie ma
dopuszczalnego, standardowe-
g0, Zwyczajowego, minimal-
nego i maksymalnego kosztu
przypadajgcego na jednego
uczestnika. Stawki wahaja sie
od kilkudziesieciu do kilkuset
ztotych na osobe, a zalezy to od
charakteru imprezy. Planujac
wszelkie dodatkowe atrakcje
(prezentacje filmow, sztuczne
ognie, specjalna scenografie
itp.) nalezy zastanowic sie, czy
te elementy stanowia warto$¢
dodana - tzn. czy dzigki tym
elementom uzyskujemy jakies
dodatkowe korzysci.
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Po czwarte, wydarzenia specjalne s3g duzo bardziej atrakcyjne medialnie niZ np.
uruchomienie nowej strony internetowej lub wydanie publikacji.

Po piate, eventy buduja nasz wizerunek, zaréwno jako instytucji, jak i projek-
tu (UWAGA - event moze nasza reputacje zaréwno podbudowac, jak i zepsuc.
Nie wynika to tylko z ,wpadek” w organizacji, ale tez np. Zle wybranego czasu
i miejsca do celéw i tytutu konferenciji).

Jaki event zorganizowac?

Przede wszystkim nalezy rozrézni¢ dwa typy imprez. Pierwsze to takie, ktére
organizujemy samodzielnie od poczatku do konca i jesteSmy jedynym gospoda-
rzem. Drugi to imprezy, w ktorych uczestniczymi, nie jesteSmy jednak ich go-
spodarzami, a jedynie bierzemy aktywny udziat, organizujgc na przyktad jeden
z paneli dyskusyjnych, wystawiajac stoisko informacyjne.

INFORMACJA

konferencje i seminaria,

targi, wystawy,

otwarte drzwi,

imprezy plenerowe ( pikniki, koncerty, festyny),

tzw. road-show - imprezy objazdowe, zaktadajace
organizacje roznych wydarzen najczesciej w postaci
piknikéw w réznych miastach,

happeningi.

PROMOCJA

Wybér rodzaju imprezy zalezy w gtéwnej mierze od charakteru projektu oraz
od celu, jaki chcemy zrealizowa¢, organizujac event. Jesli nasze wydarzenie ma
mie¢ przede wszystkim charakter informacyjny, a nastepnie promocyjny, to lep-
sza forma bedzie konferencja lub seminarium, je$li natomiast zalezy nam przede
wszystkim na promocji i nagto$nieniu projektu poprzez wydarzenie, odpowied-
niejsza forma bedzie happening lub impreza plenerowa.

Waznym elementem jest dostosowanie charakteru imprezy do oczekiwanej gru-
py docelowej i obszaru tematycznego projektu.

Wszystkie te wydarzenia z punktu widzenia organizacyjnego maja podobny cha-
rakter i w praktyce od skali przedsiewziecia (seminarium na 30 oséb czy konfe-
rencja na 1000 oséb) zalezeé bedzie, na ile skomplikowany i szczegétowy bedzie
proces planowania i organizacji.



Ustalenie celow

Jesli chcemy wiedzie¢, czy nasze dziatania miaty sens i warto byto je przeprowa-
dzi¢, musimy najpierw ustali¢, co chcemy osiggnac, organizujac wydarzenie. Cele
powinny by¢ na tyle sprecyzowane, aby po zakonczeniu eventu mozna byto okre-
$li¢, czy zostaty one osiagniete lub w jakim stopniu zostaty osiggniete. Nie jest to
obowiazek wynikajacy z jakichkolwiek dokumentéw programowych, ale bedzie
z pewnoscig cennym doSwiadczeniem na przysztos¢, ktére pozwoli na lepsze do-
pasowywanie dziatan promocyjnych do potrzeb.

Okreslanie celéw dla dziatan promocyjnych opisane zostaty juz w Rozdziale 1V,
w przypadku okreslania celéw dla eventéw wyglada to analogicznie.

Tak jak wszystkie cele dla projektu, cele zatozone w odniesieniu do eventéw po-
winny by¢ po pierwsze konkretne, po drugie mierzalne, a po trzecie realistyczne.

Przyklady celéw dla konferencji:

Zapoznanie pracownikéw instytucji rynku pracy z modelowym programem
szkoleniowym dla osdb zagrozonych dtugotrwatym bezrobociem.

Wymiana doswiadczen w zakresie lokalnych probleméw integracji spotecznej

w gminie xxxxX, Z perspektywy instytucjonalne;j.
Stworz program i harmonogram dla wydarzenia

Punktem wyjscia do zorganizowania konferencji be-
dzie stworzenie programu - wstepnych zatozen, kté-
re zamierzamy zrealizowaé. Zaktadajac, ze wiemy
juz, co chcemy osiggna¢ (jaki komunikat przekazac
i komu) oraz jaka skale bedzie miato to przedsie-
wziecie (ile oséb bedzie brato w nim udziat), moze-
my sprobowac okres$li¢ po pierwsze, wstepne zatoze-
nia czasowe dla planowanego wydarzenia, po dru-
gie, zdecydowac, jaka forme beda miaty poszczegél-
ne wystapienia (np. prezentacje, dyskusja, warsztaty
z udzialem uczestnikéw). Mozemy réwniez zastano-
wic sie nad specjalnymi wydarzeniami np. prezentacja
filmu, telekonferencja, prezentacja jakiego$ rozwigza-
nia (np. nowej strony internetowej) lub innego narze-
dzia itp.

Program konferencji
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Te pierwsze zatozenia postuza jako wstep do planowania kolejnych krokédw. Po-
nizej przedstawione zostaly poszczeg6lne elementy na przyktadzie wydarzenia
typu konferencja.

Przyklad:

Organizujemy konferencje dla pracownikéw instytucji rynku pracy i pomocy spo-
tecznej z terenu naszego powiatu, podczas ktérej zaprezentowane zostanie wy-
pracowane w ramach projektu nowe podejscie do aktywizacji zawodowej oséb
zagrozonych wykluczeniem spotecznym. Zaktadamy, Zze w konferencji weZzmie
udziat100 osébreprezentujacychzaréwnoinstytucje publiczne,jakiniepubliczne,
w tym organizacje pozarzadowe. Planujemy wystapienia zaproszonych gosci
(np. przedstawiciela Instytucji Wdrazajacej, Wojewo6dzkiego Urzedu Pracy lub
Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej) oraz lokalnych instytucji (np. Powiato-
wego Urzedu Pracy), prezentacje: zatozen i rezultatow projektu, poszczegélnych
narzedzi stosowanych w projekcie i ich skutecznosci, filmu przedstawiajacego
stosowane narzedzia i metody, a takze wystapienie niezaleznego eksperta oraz
panel dyskusyjny poswiecony lokalnym problemom z obszaru rynku pracy, dzie-
ki ktéremu chcemy zdiagnozowa¢ konkretne problemy os6b zagrozonych wyklu-
czeniem spotecznym. Panel dyskusyjny bedzie zrealizowany w dwéch warszta-
tach prowadzonych przez moderatoréw.

Wystapienia:

(10 min) - otwarcie konferencji przez przedstawicieli beneficjenta projektu
(ok. 20 min) - wystapienie goscia specjalnego (np. MPiPS)

(ok. 20 min) - wystapienie goscia lokalnego (np. PUP)

(ok. 20 min) - wystapienie przedstawiciela beneficjenta - prezentacja pro-
jektu

(ok. 20 min) - wystapienie przedstawiciela beneficjenta (ekspert w ramach
projektu) - prezentacja narzedzi wypracowanych w ramach projektu

(15 min) - prezentacja filmu po$wieconego projektowi

(ok. 30 min) - wystapienie niezaleznego eksperta

(1,5 h - 2 h) - dwa réwnolegte panele dyskusyjne

(15 minut) - podsumowanie paneli i konferencji

Lacznieod4hdo4,5h

Nalezy réwniez wzig¢ pod uwage konieczno$¢ wprowadzenia przerw oraz
przewidzenia czasu na ewentualny lunch lub obiad.

Przyjmujgc wstepnie maksymalny czas trwania poszczegélnych wysta-
pien (ok. 4,5 h), nalezy doliczy¢ czas na ewentualne przerwy i obiad (ok.
1,5 h), co tacznie daje czas trwania konferencji okoto 6 h.



1. Czas

Konferencja powinna by¢ na tyle dtuga, aby w trakcie jej trwania zrealizowac
wszystkie zalozone cele przekazu, lecz na tyle krdtka, aby goscie nie poczu-
li sie znuzeni oraz aby mieli szanse nie tylko dotrze¢ na event, ale tez wrocic¢
z niego o rozsadnej porze. Co do zasady, konferencja powinna zamykac sie
w standardowych godzinach pracy, czyli miedzy godzing 9.00 a 16.00. Wyda-
rzenia rozpoczynajace sie wczesniej lub konczace poézniej, z gory skazane sg na
niska freskwencje i niepowodzenie. Musimy jednak wzig¢ pod uwage jeszcze
dwa czynniki - po pierwsze osoby, ktore przybeda na nasza konferencje, a nie
zostaty wydelegowane stuzbowo, raczej nie bedg szczegdlnie zmotywowane, aby
dotrze¢ na tak wczesna pore, ponadto nalezy przeanalizowaé, czy nasi uczestnicy
beda w stanie dojecha¢ na konkretna godzine i czy beda mieli mozliwo$¢ powro-
tu z miejsca konferencji o konkretnej godzinie. Przy tego typu analizie trzeba
bra¢ pod uwage osoby, ktére musza dojechac z innej czesci kraju/miasta i jakie
z zwiazku z tym majg mozliwosci podrézowania komunikacja publiczna.

Przyklad:

W ramach naszej grupy docelowej ustalamy godziny trwania konferencji na
9.30 - 15.30, czyli 6 godzin, co pozwoli zrealizowac caty program, a jednocze-
$nie umozliwi dojazd uczestnikdw z terenu calego powiatu (przyjmujemy, ze
podréz trwa ponizej 1 godziny komunikacjg publiczng z kazdej miejscowosci
w powiecie), jak rowniez daje szanse na powro6t z konferencji w godzinach popo-
tudniowych, a nie wieczornych. Zaktadamy, Ze znaczaca wiekszo$¢ uczestnikow
bedzie na konferencji stuzbowo, czyli w godzinach swojej pracy.

2. Termin

Co do zasady, wiekszos¢ konferencji organizuje sie w dni robocze, trzeba jednak
mie¢ na uwadze nasza grupe docelowg, czyli uczestnikdw, ale tez, w drugiej ko-
lejnosci, mozliwosci czasowe prelegentow.

Najbezpieczniejszym terminem sa z reguty dni pomiedzy wtorkiem a czwart-
kiem. Wytaczamy poczatek i koniec tygodnia, zaktadajac, ze w piatek wiekszo$¢
0s6b mysli juz o weekendzie i jest to dzien, w ktérym raczej chcemy jak najszyb-
ciej zakonczy¢ dzien w pracy.

Nie powinno sie takze organizowac konferencji w dni przypadajace bezposrednio
przed i po $wietach, dtugich weekendach, w tzw. ,,okienkach” pomiedzy dniami
wolnymi od pracy. Mato efektywnym terminem beda réwniez okresy o tradycyj-
nie zwiekszonej aktywnosci urlopowej, czyli miesigce wakacji letnich - od konca
czerwca do poczatku wrzesnia i tygodnie ferii zimowych w szkotach.




Przy wyborze miejsca
=N w szczeg6lnosci

\__'.‘.} pamietaj o zasadach

horyzontalnych!

Miedzy innymi o mozli-

wosciach dojazdu komunikacja
publiczna czy tez dostepnosci
dla 0s6b niepetnosprawnych.
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Planujac termin zorganizowania konferencji, powin-
no sie wzig¢ pod uwage kilka mozliwych wariantéw,
uwzgledniajac przy tym zaréwno powyzsze wskazow-
ki, jak i harmonogram realizacji projektu. Zatozenie kil-
ku wchodzacych w gre terminéw pozwoli péZniej ta-
twiej ustali¢ konkretna date wydarzenia, co jest czesto
uzaleznione zaré6wno od dostepno$ci miejsca (sal), jak
i mozliwosci czasowych kluczowych prelegentéw.

Przyklad:

Majac na uwadze harmonogram realizacji projektu (na
konferencji mamy zaprezentowa¢ m.in. osiggniete re-
zultaty) zaktadamy, iz konferencja odbedzie sie w 43
lub 44 tygodniu roku (druga potowa pazdziernika) we
wtorek lub czwartek (w $rody tradycyjnie odbywaja
sie sesje Rady Miasta, a poniewaz zalezy nam na udzia-
le radnych, tego dnia automatycznie nie bierzemy pod

uwage).
3. Miejsce

Wyb6r miejsca w duzym stopniu bedzie zalezat od dwéch czynnikéw. Po pierwsze,
od charakteru wydarzenia - atrakcyjne miejsce konferencji nie musi by¢ najwyzszej
klasy hotelem czy Swietnie wyposazona sale konferencyjng. W wielu przypadkach
duzo lepiej bedzie wybra¢ miejsce bezposrednio zwigzane z tematem spotkania
lub realizowanym projektem. Po drugie, od fizycznej dostepnosci odpowiednich
lokali w naszym miescie (lub tam, gdzie planujemy zorganizowac konferencje)
- zar6wno dostepnos$ci w ogdle, jak i dostepnosci w konkretnym terminie.

Rozklad sali

Aby kazdy uczestnik konferencji miat komfort uczestniczenia w niej, niezwykle
istotne bedzie odpowiednie ustawienie krzeset oraz stotéw, a takze stotu pre-
zydialnego lub sceny (w zaleznosci od charakteru wydarzenia). Uktad sali de-
terminuja czesto mozliwosci techniczne. Nalezy zwrdéci¢ uwage na to, gdzie sa
ekrany (w wielu miejscach ekrany, na ktérych mozna wyswietli¢ prezentacje,
s3 zmontowane na state, np. podwieszane pod sufitem w konkretnym miejscu),
rzutniki multimedialne, a takze jaka bedzie mozliwo$¢ ich montazu. Jezeli sala
ma juz wyposazenie techniczne (ekran, rzutnik, nagto$nienie), umiejscowienie
tych elementéw w duzym stopniu wymusi uktad sali i rozmieszczenie gosci.



Oznaczenie pomieszczen, w ktorych odbywa sie konferencja

Oznaczenie pomieszczen jest jednym z podstawowych obowigzkéw, ktére nalezy
wypehi¢ w zwigzku z realizacja konferencji. Obowiazek ten mozna wypetnié na
kilka sposobow:

1. Oznaczy¢ wejs$cia do pomieszczen za pomoca plakatéw lub tabliczki lub
kartki z informacja o wspoétfinansowaniu.

2. Umiesci¢ informacje o wspétfinansowaniu na banerach typu roll-up lub
$cianach reklamowych.

3. Umiesci¢ informacje o wspotfinansowaniu jako pierwszego slajdu na pre-
zentacji, ktory wyswietlany bedzie przed rozpoczeciem konferencji oraz
w trakcie przerw i po jej zakoniczeniu.

Przyklad:

- w ramach konferencji zaplanowano sesje plenarng, w ktérej bedzie brato udziat
okoto 100 oséb, oraz dwie sesje panelowe. Potrzebne beda wiec co najmniej dwie
sale (najlepiej potozone w sasiedztwie), jedna z nich musi pomies$ci¢ co najmniej
100 os6b, druga — minimum 50. W ramach wydarzenia przewidzieliSmy réwniez
poczestunek dla gosci w formie obiadu lub lunchu, stad tez oprécz dwoéch sal
konferencyjnych bedziemy potrzebowali dodatkowego pomieszczenia, w kté-
rym przygotowany zostanie poczestunek.

W okolicy jest kilka miejsc gwarantujacych takie warunki lokalowe. W prefero-
wanym terminie jednak tylko jedno z nich moze nas gosci¢, co praktycznie deter-
minuje nasz wybér. Ustalenie miejsca oznacza, Ze mozemy juz skonkretyzowac
date konferencji z doktadnosci do 2-3 dni (zgodnie z mozliwo$ciami wynajecia
sal).

4. Przerwa na kawe, paluszki czy obiad

Jednym z niezbednych elementéw kazdej konferencji jest poczestunek dla
uczestnikéw i zaproszonych gosci.

Organizujac catodniowg konferencje, musisz zaplanowacé co najmniej jedna prze-
rwe - w przeciwnym razie nie uda sie utrzymac¢ uwagi uczestnikéw, ktérzy tak
czy inaczej beda ,samodzielnie” robi¢ sobie przerwy. Planujac przerwy, nalezy
zwroci¢ uwage, aby poszczegdlne czesci na wystapienia nie byty ani zbyt dtugie,
ani zbyt krétkie. Minimalny czas trwania jednej czesci konferencji to 1,5 h, mak-
symalny - 2,5 - 3h.

Przed podjeciem osta-
Py tecznej decyzji, trzeba
\._‘./ zawsze przeprowadzi¢
osobistg inspekcje
i ogledziny miejsca,
w ktérym planujemy zorganizo-
wac konferencje. Wizyte nalezy
ztozy¢, nawet jesli miejsce zna-
my z wcze$hiej organizowanych
wydarzen. W nowym miejscu
powinno sie poprosi¢ o plan sali,
co pozwoli rozplanowac¢ miejsca,
uktad krzeset itp., sprawdzic¢,
czy nie ma tam np. filaréw, ktére
W znaczacym stopniu zmniejsza-
ja widocznos¢, zwréci¢ uwage,
czy jest mozliwo$¢ zastoniecia
okien, aby dzienne $wiatto nie
utrudniato ogladania prezentacji
multimedialnych czy filmu.

Jest to pierwszy

Py moment, w ktérym
\._‘./ mozemy doj$¢ do

whniosku, Ze nie mamy

mozliwosci zorganizo-
wania konferencji w zaplano-
wanym Ksztalcie. Mozna zatem
rozwazy¢ zmiane miejsca (np.
przeniesienie do innego miasta),
formuty konferencji (rezygnacja
z dwéch paneli realizowanych
rownolegle) lub ponownie
przeanalizowac termin realizacji
wydarzenia, uwzgledniajac moz-
liwosci rezerwacji odpowiednie-
go miejsca. Znajdz rownowage
pomiedzy luksusem a ubdstwem
- to ze konferencje finansujemy
ze $Srodkow projektu - czesto
przy duzym budzecie, nie ozna-
cza, ze musi sie ona odby¢ w
5-gwiazdkowym hotelu. Ale tez
to, ze dziatasz w obszarze inte-
gracji spotecznej i podejmowane
tematy dotyczy¢ beda proble-
moéw biedy i wykluczenia spo-
tecznego, nie oznacza, ze musi
odbywac sie w nieklimatyzowa-
nej ciasnej sali wytacznie przy
stonych paluszkach i wodzie.
Planujac tego typu wydarzenie,
trzeba zawsze mie¢ na uwadze
efektywno$¢ kosztowa, ale
i komfort pracy i uczestnictwa
w takim przedsiewzieciu.
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Pamietaj, Ze kazda przerwa to réwniez czas ,stracony”
na przemieszczanie sie uczestnikow - nawet przy ma-
tej liczbie osob, trzeba wziaé pod uwage, Ze wyjscie na
przerwe oraz powro6t zabierajg od kilku do kilkunastu
minut.

Dtugos$¢ przerwy w znacznym stopniu zalezy od liczby
uczestnikow. Kazda osoba uczestniczagca w konferencji
w trakcie przerwy powinna mie¢ mozliwo$¢ skorzysta-
nia z toalety (jesli jest tylko jedna i w dodatku daleko od
sal konferencyjnych trzeba przewidzie¢ dtuzsza prze-
rwe), ale teZ napicia sie kawy czy herbaty - warto zatem
zawczasu (podczas ustalania obstugi z firma caterigno-
wa) zadba¢ o odpowiednig liczbe termoséw, ekspreséw
itp. Jednak nawet przy bardzo sprawnie dziatajacej ob-
studze minimalny czas przerwy to okoto 30 minut.

W przypadku konferencji catodniowych do dobrych
obyczajéow nalezy zapewnienie uczestnikom cieptego positku. To, czy zosta-
nie on podany w formie bufetu, szwedzkiego stotu, czy tez jako gotowe porcje
obiadowe ma znaczenie drugorzedne, nalezy jednak bra¢ pod uwage, mozliwo-
$ci techniczne i finansowe. Obiad serwowany przez kelneréw przy stole generu-
je spore koszty i wymaga zapewnienia zaplecza na organizacje takiego positku,
a przy tym pochtania znacznie wiecej czasu na konsumpcje (od minimum 45 mi-
nut do 1,5 godziny).

Ustalajac obiadowe menu, pamietajmy o przynajmniej jednym daniu wegeta-
rianiskim, a przede wszystkim wybierajmy potrawy w miare popularne i jak naj-
mniej kontrowersyjne (np. unikajmy owocéw morza, baraniny itp.). Jezeli posta-
nowili$my wiaczy¢ do obiadu dania regionalne, powinny one by¢ uzupetnieniem
propozycji, a nie serwowane jako jedyne.

Niezwykle istotne jest zaplanowanie czasu positku - nalezy pamietaé, Ze po ob-
fitym jedzeniu w znaczacym stopniu spada aktywno$¢ i percepcja uczestnikéw,
a poza tym istnieje ryzyko, Ze po obiedzie liczba uczestnikéw bioracych udziat
w konferencji bardzo sie zmniejszy.

Bezpiecznym rozwigzaniem bedzie wiec zaplanowanie positku na zakoriczenie
konferencji. Zapewni to utrzymanie frekwencji, z reguly pozostawia uczestni-
kom wiecej czasu na positek, a przy tym zapewnia mozliwo$¢ swobodnych roz-
moéw kuluarowych, ktére sg bardzo istotnym elementem kazdego tego typu wy-
darzenia.



0 ile to mozliwe, nalezy unikaé podawania napojéw (kawy i herbaty) oraz posit-
kéw w trakcie konferencji na tej samej sali, na ktérej odbywa sie cze$¢ meryto-
ryczna. Przygotowanie nawet samych napojéw wymaga czasu i powoduje zamie-
szanie, ktére bedzie przeszkadzaé prelegentom i stuchaczom, a ponadto istnieje
ryzyko, Ze niekt6rzy uczestnicy konferencji zechca skorzystac z poczestunku, nie
czekajac na oficjalng przerwe.

PRZYKLAD:

- przy uwzglednieniu jednej przerwy na kawe po okoto 3 godzinach konferencji,
pomiedzy czescig plenarng a panelowg, oraz obiad, ktéry zostanie podany na za-
koniczenie wydarzenia, wstepny harmonogram wyglada nastepujaco:

9:30 - 9:40 - otwarcie konferencji przez
przedstawicieli beneficjenta projektu

9:40 - 10:00 - wystgpienie goscia specjalnego

(np. MPiPS)

10:00 -10:20 - wystgpienie goscia lokalnego (np. PUP)

10:20 - 10:50 - wystgpienie przedstawiciela beneficjenta
- prezentacja projektu

10:50-11:10 - wystgpienie przedstawiciela beneficjenta
(ekspert)

11:10-11:25 - prezentacja filmu dotyczqcego projektu

11:25-11:55 - wystgpienie niezaleZnego eksperta

11:55-12:30 - przerwa na kawe

12:30 - 14:30 - dwa réwnolegte panele dyskusyjne

14:30 - 14:40 - podsumowanie paneli i konferencji

14:40 - 15:30 - obiad

5. Prelegenci

Gdy mamy juz ustalone date i miejsce konferencji, moz-
na przystapi¢ do zaproszenia prelegentéw do wy-
stapienn (lub potwierdzania udziatu, jesli juz wcze-
$niej ich zaprosiliSmy). W przypadku wystapiefi oséb
z zespotu projektéw lub ekspertéw pracujacych w ra-
mach projektu sytuacja jest prosta - wystarczy usta-
li¢ mozliwosci ich udziatu w konferencji w konkretnym
terminie i omoéwi¢ tytul oraz zakres wystgpienia.
W przypadku os6b z zewnatrz, ktérych wystapienia
zwigzane sg zZ zajmowanym przez nich stanowiskiem lub
urzedem/instytucja, konieczne bedzie wystosowanie
oficjalnych zaproszen do wziecia udziatu w wydarzeniu.




Nigdy nie informujmy

" o wystapieniu jakiego$

\,_'.‘.} prelegenta tylko na

podstawie wystanego

zaproszenia. Sugero-
wanie, Ze dana osoba bedzie
uczestniczy¢ w konferencji bez
jej potwierdzenia, moze posta-
wié ja w niezrecznej sytuacji,
a w skrajnych przypadkach
spowoduje, ze poczuje sie ona
dotknieta lub urazona. Moze
woéwczas odmowié swojego
udziaty, a jesli nawet w koncu
skorzysta z zaproszenia, bedzie
miata o nas zle zdanie, co moze
przynie$¢ negatywne skutki
w przyszto$ci.
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W ramach zaproszenia nalezy koniecznie - oprdécz daty, miejsca, godziny oraz
przewidywanego czasu na wystapienie - zamie$ci¢ informacje na temat na-
szych oczekiwan odno$nie wystgpienia, a takze krétko przedstawi¢ zaréwno
cel oraz zalozZenia projektu, jak i samej konferencji. Podanie takich informac;ji
przyczyni sie do lepszego zrozumienia naszych oczekiwan. Juz na tym etapie
warto zatgczy¢é wstepny program konferencji, z wpisanymi nazwiskami in-
nych prelegentéw i tytutami ich wystapien. W przypadku prelegentéw, ktérych
wystapien nie mamy jeszcze potwierdzonych, nalezy to wyraznie zaznaczy¢
(np. umieszczajac obok nazwiska lub tytutu wystapienia adnotacje ,do potwier-
dzenia”). Jesli za$ nie wiemy jeszcze, kto bedzie reprezentowat jaki$ urzad czy
instytucje, wpisujemy zwrot ,przedstawiciel....”, dodajac nazwe tegoz urzedu/
instytucji (np. - przedstawiciel /ka Powiatowego Urzedu Pracy). Wreszcie nalezy
koniecznie poda¢ kontakt do osoby odpowiedzialnej za organizacje konferencji
(adres e-mail i numer telefonu), a takze poprosi¢ o potwierdzenie uczestnictwa
w konkretnym terminie.

Jezeli termin potwierdzenia uptynatl, warto zadzwonic¢ i uzyskac¢ ustng deklaracje
- przy okazji, podczas osobistej rozmowy, mozna sprébowac¢ dodatkowo zarekla-
mowac nasza konferencje i lobbowacé na rzecz udziatu w niej.

W przypadku ekspertéw, moderatoréw, innych prelegentéw najczesciej wy-
starczaja robocze kontakty telefoniczne i e-mailowe, w trakcie ktérych usta-
lony zostanie czas i zakres wystgpienia. Osoby te warto od razu zapytaé
o ewentualne wynagrodzenie z tytutu uczestnictwa w konferencji (niektérzy
tego nie oczekujg, ale trzeba pamieta¢, ze stawki za kilkudziesieciominutowe
wystapienie moga sie waha¢ od kilkuset do nawet kilku tysiecy ztotych - war-
to te kwestie ustali¢ juz na poczatku wspotpracy, aby unikng¢ nieporozumien
tuz przed lub po konferencji). Jesli wiemy, ze kto$ musi na konferencje dojechac,
powinni$my sprawdzié, czy bedzie oczekiwat zwrotu kosztéw podrézy i juz na
poczatku ustali¢ warunki oraz nasze zobowigzania w tym zakresie.

Przyklad:

e Sktadamy oficjalne zaproszenie do Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej
oraz do Dyrektora Powiatowego Urzedu Pracy. Zaproszenie do MPiPS wy-
stane zostato pocztg, natomiast zaproszenie do PUP wreczono dyrektorowi
urzedu podczas spotkania. Kilka dni po wystaniu zaproszenia wykonano
telefon do MPIPS, sprawdzajac, czy zaproszenie dotarto do adresata oraz
upewniajac sie, czy potrzebuje on jakich§ dodatkowych informacji.

e Ekspert zewnetrzny oraz moderatorzy warsztatow zostali poproszeni o wy-
stapienia podczas rozmowy telefonicznej, po czym pocztg elektroniczng wy-
stano im wstepna agende i zaloZenia konferencji. Ustalono réwniez warun-
ki finansowe: ekspertowi zewnetrznemu zostanie zwrécony koszt dojazdu



na miejsce konferencji, w przypadku moderatoréw ustalono wynagrodzenie
(za poprowadzenie 2-godzinnego panelu wraz z przygotowaniem pytan i za-
tozen do dyskusji oraz opracowaniem raportu z dyskusji przedstawiajacym
gléwne wnioski) na poziomie XXX PLN (w tym réwniez koszt dojazdu).

6. Proces zapraszania uczestnikow

Pierwszym krokiem bedzie stworzenie bazy danych poten-
cjalnych uczestnikéw, czyli oséb, do ktérych skierujemy za-
proszenie. W tym celu mozna wykorzystac rézne bazy da-
nych oséb i instytucji, z ktérymi do tej pory wspotpraco-
wali$my, mozna tez skorzysta¢ z informacji podanych np.
na stronach internetowych. Kolejng kwestia, ktéra nalezy
przeanalizowa¢, to forma zaproszenia. Najpopularniejsze
s cztery, ktére mogg sie wzajemnie uzupekiac i wspierac.

e Nabér otwarty — w ramach tej formy zaprasza-
my wszytkich chetnych do udzialu w konferen-
cji poprzez ogtoszenia prasowe, plakaty, informa-
cje i ogltoszenia wywieszane w miejscach publicz-
nych. Prowadzenie otwartego naboru z pewno-
$cig przyczyni sie do wiekszej frekwencji, mamy
jednak bardzo maty wptyw na to, kto zgtosi sie na
konferencje i czy bedg to akurat te osoby lub gru-
py 0s6b, na ktérych najbardziej nam zalezy.

e Mailing - zaproszenia wysytane droga elektroniczng w sposéb zindywi-
dualizowany lub masowy (np. na adresy mailowe os6b, ktére korzystaja
Z naszego newslettera internetowego). Zaproszenie moze by¢ przedsta-
wione w formie czystego tekstu wraz z odestaniem np. do strony inter-
netowej, na ktérej znajduje sie wiecej informacji o konferencji. Do maila
mozna réwniez zataczy¢ zaproszenie w formie np. pliku PDF lub JPG (uwa-
ga, mail nie moze by¢ zbyt ,ciezki” - cala wiadomosci nie wieksza niz kil-
kadziesiat kilobajtéw - aby na pewno dotart do wszystkich adresatow).

e Pismo” - zaproszenia wysytane tradycyjng poczta w formie pisma. Pa-
mietaé nalezy, aby dotaczy¢ do zaproszenia program spotkania.

e Zaproszenie w formie kolorowego druku wykonanego w drukarni. Jest to
z pewno$ciag najbardziej atrakcyjna, ale i najdrozsza forma zaproszenia.
Szczegélnie w przypadku matych konferencji, przygotowanie takich dru-
kéw bedzie mato ekonomiczne.



W przypadku spe-
Y cjalnie drukowanych
\,_'.‘.} zaproszen, najlatwiej
jest popetnic btedy,
ktore zamiast Swiad-
czy¢ o naszym profesjonalizmie,
moga da¢ negatywny obraz
naszej instytucji. Szczegdlnie
w przypadku nieprzemyslanej
koncepcji graficznej, stabej jako-
$ci druku, a przede wszystkim
btedow literowych zwtlaszcza
w nazwiskach, nazwach insty-
tucji itp.

W kazdym przypad-

ey ku warto dopuscié¢
\_','.} (wskaza¢ to wyraznie

w tresci formularza)

mozliwos$¢ przestania
wypetnionego formularza droga
e-mailowa. W takim przypadku
formularz w wersji elektronicz-
nej powinien by¢ dostepny na
stronach internetowych - co
WAZNE w pliku, ktéry moze by¢
edytowany (nie PDF), np.
w formacie .rtf lub w ostatecz-
nosci .doc.

Wzor formularza znaj-
- duje sie na ptycie CD.
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Przy zaproszeniach zar6wno w formie pisma, jak i drukowanych czesto pojawia
sie dylemat: czy kazde zaproszenie powinno by¢ spersonalizowane. Tg kwestie
nalezy rozpatrywaé przede wszystkim pod wzgledem ekonomicznym - przygo-
towanie i druk zindywidualizowanych zaproszen z pewnoscig bedzie trudniejszy
i drozszy do przygotowania, pozostawienie wolnego miejsca na wpisanie reczne
imienia i nazwiska zapraszanej osoby spowoduje, Ze kto§ bedzie musiat sie tym
zaja¢ (koniecznie osoba potrafigca pisac tadnie i czytelnie). Zaproszenie bez wpi-
sanego imienia i nazwiska (personalizacje petnié moze zaadresowanie przesytki
na konkretna osobe, nie tylko na instytucje, firme) daje zaproszonej osobie, ktora
nie bedzie mogta uczestniczy¢ w spotkaniu, mozliwo$¢ ,,manewru”, czyli przeka-
Zania zaproszenia innej osobie z instytucji, ktérg reprezentuja. Z cala pewnoSci
jednak zaproszenie imienne jest bardziej eleganckie i bardziej zobowigzujace dla
osoby zapraszanej.

Przygotowujac zaproszenia, musimy juz mie¢ gotowy plan rejestrowania uczest-
nikéw. W zaproszeniu nalezy bewzglednie zamiesci¢ informacje o koniecznosci
rejestracji i sposobach, w jaki mozna to wykonac.

W zaleznosci od rozmiaréw konferencji (czyli w praktyce liczby planowanych
uczestnikdw) mozna przeprowadzi¢ proces rejestracji na kilka sposobéw:

e ZamieSci¢ razem z zaproszeniem formularz rejestracyjny. Rozwigzanie to
daje mozliwo$¢ zadania w formularzu dodatkowych pytan, np. dotycza-
cych diety (czy powinny byé zapewnione dania wegetarianskie lub spe-
cjalistyczne), sposobu dojazdu (przydatne w przypadku rezerwacji miejsc
parkingowych), oczekiwan i pytan dotyczacych konferencji. Niestety,
w przypadku konferencji przewidzianej na kilkaset oséb, proces zbierania
danych bedzie Zzmudny i pracochtonny, a przy przesytaniu formularzy np.
faksem moga wystepowac problemy z czytelno$cia.

e Formularz rejestracyjny na stronie www. Jest to najwygodniejsza dla or-
ganizatora forma zbierania danych o uczestnikach, gdyz w praktyce nie
wymaga obstugi, a przy tym pozwala na biezgco $ledzi¢ liczbe oséb, ktore
sie zarejestrowaty.

e Rejestracja telefoniczna - zawsze pamietaj o grupie docelowej! W wielu
przypadkach potencjalni uczestnicy moga mie¢ utrudniony dostep do fak-
su lub Internetu, a wystanie zgtoszenia poczta jest nie tylko kosztowne
dla uczestnika, ale i niewygodne dla organizatora (listy, nawet miejscowe,
wysytane poczta moga dotrzeé juz po konferencji...). Najprostsza metoda
jest wiec rejestracja telefoniczna.



Kiedy zaprasza¢?

Moment wystania zaproszen w duzym stopniu zalezy od tego, kiedy musimy mie¢
potwierdzong doktadna liczbe gosci, czyli na ile dni wcze$niej mozliwe sg jeszcze
zmiany dotyczace np. liczby zamoéwionych dan obiadowych lub ile czasu bedzie-
my potrzebowali na wydrukowanie imiennych identyfikatoréw dla uczestnikéw.
Niezaleznie od wszystkiego, co najmniej na 3 do 5 dni roboczych przed dniem
konferencji, lista go$ci powinna juz by¢ kompletna.

Po stworzeniu wtepnej listy gosci, ktérych chcemy zaprosi¢, wysytamy informa-
cje o wydarzeniu, zaproszenia. Jesli wykorzystujemy poczte elektroniczna, czas
dotarcia wiadomo$ci do odbiorcy jest krotki, jesli wysytamy zaproszenie poczta
tradycyjng, musimy liczy¢ co najmniej 14 dni, zanim je otrzyma. W przypadku
kiedy rejestracja odbywa sie poprzez wypetnienie i odestania formularza - czas
na rejestracje powinien by¢ znaczaco dtuzszy, a czas od zakonczenia rejestracji
do zamkniecia listy uczestnikéw réwniez dtuzszy tak, aby dotarty do nas wszyst-
kie zgloszenia przestane droga listowa. Na rejestracje uczestnikéw powinnismy
przeznaczy¢ co najmniej 7 dni.

7. Materialy konferencyjne

Materiaty konferencyjne przygotowuje sie tak samo jak inne publikacje w ramach
promocji projektu. Istotng kwestig moze by¢ przygotowanie drukowanych wersji
konferencyjnych prezentacji. Dobrze przygotowane prezentacje (tj. z odpowied-
nim ttem, ekspozycja i wielko$cia czcionki) powinny by¢ czytelne przy wydru-
ku trzech slajdéw na stronie. Pamieta¢ réwniez nalezy o odpowiednim ich przy-
gotowaniu do druku (szczegélnie istotne np. dla odpowiedniego zastosowania
logotypéw - wydruk w skali szarosci lub czarnobiate
ksero robione z kolorowego slajdu spowoduja, Ze logo-
typy nie beda prawidtowe).

Pamietaj o przygotowaniu ankiet ewaluacyjnych, ktére
zostang przekazane uczestnikom razem z materiatami
konferencyjnymi.

Aby umozliwi¢ reje-
Py stracje na konferencje

\__'.j poprzez strone inter-

netowa, nie musimy

tworzy¢ kosztownych
i wyspecjalizowanych serwis6w
www. Mozemy wykorzystac
darmowe narzedzia, ktore
w wiekszo$ci wypadkéw zaspo-
koja potrzeby zwigzane
Z rejestracja nawet przy duzych
konferencjach. Jednym z takich
darmowych narzedzi jest np.
Google Docs (http://docs.
google.com/), ktéry pozwala na
tworzenie nawet bardzo rozbu-
dowanych formularzy,
a wszystkie dane wprowadzone
poprzez formularz zamieszczo-
ny na twojej stronie www beda
zbierane do jednego arkusza
kalkulacyjnego.

Przygotowujac mate-
ey riaty konferencyjne,

\__'.} pamietaj o zasadach

horyzontalnych -

zastanéw sie np. czy
uczestnicy naprawde potrze-
bowac beda 50 stronnicowego
kolorowego notesu.

Wz6r ankiety ewalu-
acyjnej znajduje sie na

L
'\'_‘J ptycie CD.

_—
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8. Przebieg konferencji

Dobrze zaplanowana i szczegdtowo przemyslana konferencja w praktyce powin-
na przebiegac¢ bez wiekszych probleméw i zaangazowania ze strony organizatora.
Zawsze nalezy jednak pamieta¢ o niespodziewanych i naglych sytuacjach, ktére
moga wystapi¢ niezaleznie od nas i naszego przygotowania. Do najczestszych kto-
potéw, naleza przede wszystkim problemy z prelegentami, ktérzy nie dotrg na
czas lub nie dotrg w ogéle, a informacje o tym otrzymujemy tuz przed rozpocze-
ciem konferencji. Jesli to tylko spdZnienie, mozna sprébowacé przesuna¢ kolejnos$¢
wystapien poszczegdlnych moéwcéw, gdyby jednak prelegent miat w ogéle nie do-
jechad, trzeba mie¢ przygotowane co$ ,na wypetnienie czasu”, np prezentacje do-
tyczaca projektu, film promocyjny itp. MoZna réwniez przewidzie¢ wczes$niejsze
zakonczenie indywidualnych wystapien, a po nich dyskusje z udziatem uczestni-
kéw konferencji (trzeba wczesniej przygotowac kilka zagadnien, wokét ktérych
poprowadzona zostanie dyskusja).

Pamietajmy o tym, aby zabezpieczy¢ i zarchiwizowac¢ liste obecnosci. Kazdy
z uczestnikow musi sie na niej podpisa¢ - bedzie to jeden z elementéw, ktére
$wiadczy¢ beda o kwalifikowalnos$ci wydatkéw. Liste obecnos$ci nalezy opatrzy¢
tytutem konferencji, datg, a takze informacja o wspétfinansowaniu konferencji
ze Srodkow EFS.

Kolejng istotng kwestig jest zapewnienie relacji fotograficznej z calej imprezy
- w tym celu mozna wynaja¢ fotografa lub, jesli posiadamy odpowiedni sprzet,
wykonac ja samodzielnie.

Zaréwno na wstepie, przy powitaniu, jak i na zakonczenie, prowadzacy konfe-
rencje powinien przypomnie¢ uczestnikom, Ze wydarzenie jest wspoétfinansowa-
ne ze srodkéw EFS.

Koniecznie zadbaj o prawidtowe oznaczenie sal konferencyjnych, miejsca
w ktéorym odbywa sie rejestracja lub wydawanie materiatéw konferencyjnych
czy tez miejsca, w ktérym mozna ,podbi¢” delegacje.

Szczeg6lnie w sytuacji kiedy w jednym obiekcie odbywa sie na raz kilka konfe-
rencji/spotkan, dobre oznaczenie bedzie usprawniato przebieg catej konferencji.
Warto na wysokos$ci oczu umiescic¢ tabliczki/kartki z wydrukowanymi strzatkami
pokazujacymi droge do sali konferencyjnej, czy tez innych waznych miejsc z punk-
tu widzenia konferencji (rejestracja, punkt informacyjny, toalety, itp.).



4.3 Skomplikowany swiat poligrafii

Jednym z najbardziej popularnych narzedzi stuzacych promocji projektu sg ma-
teriaty drukowane, ktére dzielimy na wydawnictwa i druki akcydensowe.

Nie znajdziemy projektu, w ramach ktérego nie opracowano co najmniej jednej
publikacji czy akcydensu: ulotki, broszury, plakatu, papieru firmowego, wizytow-
ki, czy w koncu teczki, notatnikéw, kalendarzy, kopert i zaproszen. Logo benefi-
cjenta, projektu oraz znaki graficzne PO KL i UE spotka¢ mozna czesto na r6znych
formularzach, raportach, sprawozdaniach, zaproszeniach, etykietach itp. Wazne
jest, aby zawsze zachowywane byty zatozenia graficzne zapisane w Wytycznych
dotyczqcych oznaczania projektéw w ramach PO KL. Ponadto powinny by¢ jedno-
lite pod wzgledem layoutu, stylu i kolorystyki. Dzieki temu podkreslajg charakter
beneficjenta/projektu oraz buduja pozytywny wizerunek.

Rozpoczynajgc prace przy opracowaniu materiatu drukowanego, musimy
zaplanowac nastepujaca $ciezke dziatan:
1. okreslenie grupy docelowej - dla kogo bedzie ten materiat,
2. wybdr typu publikacji,
3. szczegdtowe opisanie specyfikacji dla wykonawcow naszego zlece-
nia (autorzy, graficy, drukarnia),
4. opracowanie tresci - pamietajac o uzywaniu odpowiedniego jezy-
ka, wykonaniu redakcji i korekty,
5. sktad komputerowy i przygotowanie do druku,
6. produkcja - druk (wybdr drukarni, okreslenie wysoko$ci naktadu,
ceny, terminéw wykonania).

Wybierajac typ i forme publikacji nalezy okresli¢, czemu ma ona stuzy¢ i do kogo
bedzie adresowana. Rozrdzniamy trzy rodzaje wydawnictw:

* wydawnictwa ciaggte - ukazuja sie w okreslonych lub nieokreslonych od-
cinkach czasu, numerowane i datowane, s3 ze sobg zwiazane tytultem,
wszystkie maja okreslony charakter i wspélne ramy ogélne. W zamierze-
niu wydawniczym nie przewiduje sie zakonczenia ich edycji; periodyk,
czasopismo, gazeta, kolejny zeszyt lub tom kontynuujacy tematyke;

¢ wydawnictwa seryjne - skladaja sie z odrebnych dziet ré6znych autoréw,
z ktorych kazde ma wtlasny tytut i stanowi wydawnictwo zwarte. Poszcze-
gblne dzieta potaczone sg w cato§¢ wydawniczg wspdlnym tytutem serii
(czesto takze kolejnym numerem) lub znakiem graficznym, cechuje je jed-
nolita szata wydawnicza (oprawa, format itp.), wydawane nieregularnie;
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e wydawnictwa zwarte - ksigzki lub publikacje o przewidzianym zakoncze-
niu (moze by¢ kilka toméw tworzacych zamknieta catos¢).

Rodzaje materialéw drukowanych stosowanych w ramach dziatan promocyjno-informacyjnych

ulotka folder broszura biuletyn ksiazka
Jednokartkowy Wydawnictwo wydawnictwo niskonaktadowe wydawnictwo zwar-
druk informacyjne, zwarte o objetosci | wydawnictwo infor- te, nieperiodyczne,
o charakterze przewaznie do 48 stron, opra- | macyjne wydawane oprawione.
informacyjnym, w matym wione w oktadke | periodycznie lub

reklamowym lub | formacie, rodzaj
propagandowym | przewodnika

miegkka, szyte okoliczno$ciowo przez
przez grzbietlub | agencje prasowe,

lub prospektu z boku drutem, organizacje spoteczne,
reklamowego; czasem ni¢mi urzedy, a takze firmy,
najczesciej wielo- | (z fr. - brocher - instytucje itp.
barwny. szy¢, spinac)

Ulotka

Ulotka - druk ulotny (o krétkiej zywotnosSci) jest najpopularniejszym i najtan-
szym drukiem promocyjno-reklamowym. Sktada sie z jednej kartki zadruko-
wanej jedno- lub dwustronnie. W przypadku projektéw EFS najczesciej skiero-
wana jest do potencjalnych uczestnikéw projektu, powinna wspomagaé proces
rekrutacji, przekazujac im najwazniejsze informacje o projekcie oraz realizujacej
go instytucji. Moze réwniez wspiera¢ dzialania wizerunkowe i by¢ jednym z ele-
mentéw cato$ciowej kampanii promocyjnej.

Najczestszym sposobem rozpowszechniania ulotek jest ich rozdawanie w miej-
scach publicznych, np. na ulicy, stacjach kolejowych, w sklepach, przychodniach,
urzedach itp.

W przypadku ulotek dwustronnie zadrukowanych - a takie sg praktyczniejsze
- Z jednej strony najlepiej umie$ci¢ element przykuwajacy uwage (grafike lub zdje-
cie), tytut projektu oraz logotypy, a na drugiej bardziej szczegétowe informacje
o samym projekcie i jego ofertach (szkoleniach, wsparciu, adresatach) koniecznie
nalezy tez pamieta¢ o danych kontaktowych oraz adresie strony www.

Istniejace dzi§ rozwigzania techniczne daja mozliwo$¢ uatrakcyjniania ulo-
tek, np. za pomoca nietypowych ksztattéw - to przycigga wzrok, ale pamietaj-
my, aby nie przesadzi¢ - ulotka ma informowac, a nie bawi¢. Mozna tez zastoso-
wac uszlachetnienie poprzez lakierownie lub foliowanie, co spowoduje, Ze be-
dzie ona tadniejsza, ale tez nieco mniej podatna na zniszczenie (np. nie rozmok-
nie tak tatwo na deszczu). Dobrym sposobem na wydtuzenie Zycia ulotki jest
potaczenie jej funkcji reklamowo-promocyjnej z uzyteczng - jezeli dodamy



elementy praktyczne (najczesciej kalendarzyk) ist-
nieje duza szansa, ze zostanie ona w portfelu czy na
biurku dtuzej i dtuzej bedzie przyciaga¢ wzrok. Mozna
sie przy tym pokusi¢ o wymyslenie takiego elementu
praktycznego, ktéry dla danej grupy odbiorcéw bedzie
najbardziej interesujacy (np. jesli ulotka ma by¢ roz-
prowadzana w jakiej$ gminie - wykaz wszystkich tele-
fondéw instytucji publicznych w tym rejonie).
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Folder

Folder jest jednym z najczeSciej stosowanych, obok ulot-
ki, drukowanych materiatéw reklamowych. Sktadajacy
sie zazwyczaj z czterech stron folder ma na celu petniej-
szg niz w przypadku malej ulotki, prezentacje projek-
tu, jego zatozen i obszaréw, w ktérych jest realizowany.
Poniewaz folder pelni role swego rodzaju przewodnika
po projekcie, powinien by¢ nie tylko fadny (wzbogacony
zdjeciami, rysunkami itp.), ale przede wszystkim prak-
tyczny - informacje powinny by¢ podawane w sposéb
jak najbardziej przejrzysty, nie zaszkodza wykresy, ta-
belki.

Najczesciej (cho¢ wszystko zalezy od indywidualnych
pomystéw) przyjmuje sie, Ze pierwsza strona zawiera jedynie logo instytucji
/projektu + hasto, ktére zapada w pamie¢, jest adekwatne do prezentowanego
w folderze projektu/ programu - np. ,Cztowiek - najlepsza inwestycja”, ,Inwe-
stujemy w Wasza przysztos¢” itp. Mozna wykorzystac jakas ciekawg grafike lub
odpowiednie do zawarto$ci merytorycznej zdjecie. Nie przesadzajmy jednak
- wiecej wolnego miejsca (tzw. $wiatta) sprawi, ze hasto bedzie lepiej widoczne.

Whetrze folderu wypelniamy tre$ciami, ktére chcemy przekazaé jego odbiorcom.
Folder nie powinien by¢ raczej narzedziem produkowanym we wstepnej fazie
realizacji projektu. O wiele lepszy osiagniemy efekt, jesli zaplanujemy jego wy-
danie w chwili, gdy nasz projekt wejdzie juz w faze realizacji, bedzie miat jakie$
rezultaty, osiagniecia, ktére da sie tadnie zaprezentowac i uwypukli¢ (przykta-
dowo, mozna juz zaprezentowa¢ wybranych uczestnikdw projektu, w jaki spo-
s6b udziat w projekcie wptyna na ich zycie itp. - ten rodzaj komunikatu pozwala
odbiorcom folderu lepiej zrozumie¢ przedmiot naszych dziatan skierowanych do
grupy docelowej). Folder powinien stuzy¢ bardziej budowaniu i podtrzymywa-
niu dobrego wizerunku (PR) niz bezposredniej reklamie stuzacej np. pozyskaniu
uczestnikéw projektu.



W Wytycznych dot.
Y oznaczania projektow
\__'.‘.} w ramach PO KL ulot-
ka, folder

i broszura zaliczane
sa do materiatéw drukowa-
nych, ktére musza zawiera¢ co
najmniej logo PO KL, flage Unii
Europejskiej z odwotaniem do
Unii Europejskiej i Europejskie-
go Funduszu Spotecznego oraz
informacje
o wspotfinansowaniu. Infor-
macje te i logotypy powinny
sie znaleZ¢ na pierwszej lub
ostatniej stronie publikacji.

RIULETYH INFORMACYINY = #
DEFARTAMENT LARLADIANIL EFS =S

Broszura

Broszura to wydawnictwo, ktére - ze wzgledu na swa objetos¢ — daje mozliwo$¢
przekazania o wiele wiecej szczegétowych informacji niz ulotka czy folder, adre-
suje sie je wiec do odbiorcéw lepiej sprecyzowanych, bezposrednio zaintereso-
wanych naszymi dziataniami. Broszury petnig przede wszystkim funkcje infor-
macyjna, ale moga tez zawiera¢ katalogi produktow.

Broszura, podobnie jak folder, buduje wizerunek, dlatego warto, aby papier, druk
i dodatkowe ulepszenia (np. uszlachetnienie) zapewnity jej odpowiedni poziom
edytorski i charakter. Broszura nie musi by¢ drukiem wielokolorowym, jezeli za-
wiera wytacznie materiat informacyjny (tekst), jezeli jednak chcemy zamiescié
w niej elementy graficzne (przy katalogu produktéw ich zdjecia beda bardzo
atrakcyjne) musimy liczy¢ sie z kosztami druku wielobarwnego.

Broszury powinny dotyczy¢ konkretnych produktéw, ustug lub form wsparcia.
W ramach projektu, jesli finanse na to pozwalajg, warto pomysle¢ o réznych bro-
szurach profilowanych czy to pod katem grup odbiorcéw (np. dla kobiet, dla mto-
dych, dla niepelnosprawnych, dla bezrobotnych), czy tez ze wzgledu na temat
(np. pomoc psychologiczna w zakresie poprawy samooceny, poczucia wtasnej
wartosci dla oséb dtugotrwale bezrobotnych, kursy w zakresie obstugi kompu-
teréw i postugiwania sie Internetem dla oséb dtugotrwale bezrobotnych, kursy
dla osé6b dtugotrwale bezrobotnych szukajgcych mozliwos$ci rozpoczecia wtasnej
dziatalnosci gospodarczej).

Biuletyn

Biuletyn to najczeSciej niskonakladowe wydawnictwo wewnetrzne réznych
firm, instytucji, czy organizacji o objetos$ci od kilku do kilkudziesieciu stron.
Powszechnie wydawany w formacie A4 stuzy systematycznemu informowaniu
konkretnych odbiorcéw o dziataniach podejmowanych przez instytucje wyda-
jaca biuletyn. Jest to narzedzie sprzyjajace budowaniu komunikacji wewnetrz-
nej, szczeg6lnie w firmach, w ktérych pracuje duza liczba pracownikéw. Biuletyn
moze tez by¢ wydawnictwem periodycznym, wydawanym w ramach projektu
i kierowanym do konkretnej grupy oséb zainteresowanych danag dziedzing,
np. ekonomia spoteczng, wspieraniem i sieciowaniem organizacji pozarzado-
wych czy po prostu dziataniami Instytucji Posredniczacej/ Posredniczacej I1 stop-
nia PO KL w regionie. Od tego do kogo bedzie kierowany, zalezy jego zawartos$¢
i sposo6b przekazywania komunikatéw.

Pamieta¢ nalezy, aby przynajmniej na stronie redakcyjnej znalazia sie infor-
macja o wspoétfinansowaniu publikacji ze srodkéw Unii Europejskiej w ramach



Europejskiego Funduszu Spotecznego. Nie zaszkodzi, jesli logotypy pojawia sie
réwniez jako elementy graficzne takze na oktadkach i wewnetrznych stronach
publikacji.

Plakat

Plakat i afisz to typowe druki akcydensowe, doskonale stuzace realizacji rekla-
my zewnetrznej opisanej w rozdziale 4.5. Plakaty to jednostronne druki duze-
go formatu (zgodnie z wiekszos$cig definicji o formacie co najmniej A2), o cha-
rakterze informacyjno-reklamowym. Afisze (format bywa rézny) informuja
o zblizajacych sie wydarzeniach projektowych, propaguja idee, ale moga takze
mie¢ charakter informacji urzedowych, np. o wyborach parlamentarnych lub sa-
morzadowych. Gtéwnym celem afiszu jest przekaz tresci, a plakatu - wywotanie
skojarzen, emocji i/lub odczu¢ artystycznych. Afisz nie zawiera ani skomplikowa-
nych kompozyciji literniczych, ani tez rozbudowanych form graficznych. Jesli tek-
stowi towarzyszy grafika, to spetnia ona role drugorzedna i najczesciej jest ograni-
czona do takich prostych form, jak loga, niewielkie zdobniki itp.

Plakat moze by¢ roéwniez wykorzystany jako forma reklamy wewnetrznej, infor-
mujacej uczestnikdw projektu/szkolenia, konferencji/spotkania o tym, Ze biora
udzial w przedsiewzieciu finansowanym ze srodkéw unijnych. Specjalnie opra-
cowany plakat zawierajacy dwa podstawowe logotypy: logo PO KL i flage Unii Eu-
ropejskiej (oba podpisane peing nazwg) oraz informacje o wspétfinansowaniu
nalezy umiesci¢ m.in. w siedzibie beneficjenta, biurze projektu, w salach szko-
leniowych i innych miejscach, w ktérych realizujemy wsparcie skierowane bez-
posrednio do uczestnikéw projektu. Informacja taka powinna by¢ umieszczona
w widocznym miejscu i czytelna dla wszystkich oséb bioracych w nim udziat.

Projektujac plakat, pamietajmy, Ze same informacje o wspétfinansowaniu i dwa
logotypy to za mato. Poniewaz plakat ma odwotywaé sie do emocji, wyobrazni,
winien zawiera¢ wybrane elementy graficzne: rysunki, obrazy, zdjecia. Musi przy
tym by¢ jednak zachowana podstawowa zasada: logotypy i informacja o wspét-
finansowaniu musza zajmowac powierzchnie nie mniejsza niz 15% powierzchni
plakatu.

Gadzety - materialy promocyjne

Gadzety to artykuly promocyjne rozdawane przy okazji spotkan projekto-
wych. Wykorzystywane sa przy szkoleniach, konferencjach, seminariach, tar-
gach i innych okazjach. Dlugopisy, teczki, notatniki, torby czy w koricu upominki,
Z umieszczonym na nich znakiem graficznym, hastem lub innymi danymi powinny
promowac projekt i utrwala¢ logo oraz odsyta¢ zainteresowanych na internetowa

Na wszystkich pu-

— blikacjach, zaréwno
\._‘,/' drukowanych, jak

i elektronicznych

(w przypadku publika-
cji elektronicznych réwniez,
o ile jest to mozliwe na no$niku)
powinna zosta¢ zamieszczona
informacja o jej bezptatnym
dystrybuowaniu.
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strone projektu badz beneficjenta. Poza bezposrednig promocja naszego przedsie-
wziecia gadzety takze wskazuja na gtéwnego i bezposredniego sponsora projek-
tu - stad obowigzek umieszczania na nich logo PO KL i UE.

Dla jednych gadzety sa doskonata forma reklamy, poniewaz informacja/logo
umieszczone na przedmiocie codziennego uzytku (kubek z nadrukiem, brelok,
pen-drive) promuje projekt zawsze i o kazdej porze, az do czasu zniszczenia ga-
dzetu lub zatarcia napisu/loga. Dobrze dobrany gadzet moze by¢ skuteczniejszy
promocyjnie niz ulotka ze wzgledu na swoja uzytecznosc.

Przez innych traktowane sg zbyt czesto, jako sub-
stytut dzialan promocyjnych. Srodki budzetowe wy-
dawane s3 bez wiekszego zastanowienia i strategii,
a materiaty wybiera sie z katalogu na zasadzie, co
sie podoba i moze przyda¢ zespotowi projektowe-
mu. Tymczasem prawidtowy ich dobdr powinien by¢
uzalezniony od specyfiki produktu, marki przedsie-
biorstwa czy tematyki projektu. Dla przyktadu fir-
ma produkujgca samochody oferuje brelok do kluczy-
kéw, saszetke z zapachem lub czapeczke z firmowym
logo. Nie wypusci na rynek gadzetéw reklamowych
w postaci otéwkdéw, korkociggéw czy linijek biuro-
wych (ajesli juz to w niewielkiej iloci, jako dodatkowe
drobiazgi oferowane specjalnym klientom w pakiecie
z gadzetami najwazniejszymi dla wizerunku firmy).

Friogranm Opmras ypmy Rapitat Lodaki

Zgodnie z wytycznymi Ministerstwa Rozwoju Regio-
nalnego gadzety, jako materiaty promocyjne, powinny
by¢ stosowane tylko w uzasadnionych przypadkach. Oznacza to, ze ich wykona-
nie powinno by¢ dobrze przemys$lane, uzasadnione i wynika¢ z wcze$niej opra-
cowanej strategii dziatan promocyjnych.

Do najcze$ciej produkowanych materialéw promocyjnych w ramach projektéw
EFS zaliczy¢ mozna: dtugopisy, teczki, notatniki, torby, pen-drivy USB (przenosna
pamie¢ do komputera), parasole i balony.

Nie oznacza to jednak, Ze jest to zestaw niezbedny i obowiazkowy dla kazdego
projektu. Produkcja konkretnego gadzetu powinna wynika¢ z konkretnej potrze-
by.



W przypadku gadzetow nietypowych o duzej wartosci (np. drogich zestawoéw pi-
$mienniczych, piér) - decyzja o takiej formie promocji powinna zosta¢ podparta
wiarygodnymi argumentami o racjonalnos$ci wydatku. Na tego typu przedmiotach
nie musi pojawiac sie informacja o wspotfinansowaniu, wystarczy, jesli znajda sie
na nich logotypy PO KL i flaga UE z podpisem.

Opracowanie tresci

Kiedy juz okreslimy, do kogo bedziemy kierowa¢ komunikat przy pomocy pu-
blikacji, jaki rodzaj wydawnictwa do tego celu wybierzemy, musimy w sposéb
niezwykle precyzyjny opisac to, co chcemy, aby grafik lub specjalistyczna firma
kompleksowo dla nas wykonata.

Zanim jednak przekazemy prace w rece odpowiednich oséb czy firm zewnetrz-
nych, nalezy zebra¢ komplet materiatéw, ktére zloza sie na nasza publikacje.
Same zdjecia nie wystarcza. Przede wszystkim musi powsta¢ komunikat, czyli
zawarto$¢ tekstowa.

I tu najwazniejszy jest jezyk komunikatu. Podstawowa zasada jest unika-
nie (oczywiscie w miare mozliwosci) zwrotéw trudnych, specjalistycznych
(tzw. zargonu zawodowego), a przez to czesto niezrozumiatych. W jezyku pol-
skim istnieje wiele zwrotéw, synonimoéw, stéw jezyka potocznego (literackie-
go), ktére o wiele lepiej zastosowa¢ w materiatach informacyjno-promocyj-
nych niz korzystac¢ ze stownictwa uzywanego w dokumentach programowych
(np. zamiast absorpcji - wykorzystywanie). W Planie komunikacji POKL zawarta
zostata konkretna wskazéwka: dobrym testem w takiej sytuacji jest przekaza-
nie przygotowanego tekstu osobie, ktéra na co dzien nie pracuje przy realiza-
cji projektow unijnych, tak aby wskazata stowa, mogace by¢ niezrozumiatymi
dla konkretnej grupy odbiorcow. Tego typu korekta jest nieoceniong pomoca
w przygotowywaniu materiatéw informacyjnych.

Trzeba tez pamieta¢ o réznicowaniu jezyka komunikatu w zalezno$ci od typu
publikacji, w jakiej komunikat sie znajdzie. Generalnie ma by¢ on prosty, jasny
i zwiezty, ale warto zwréci¢ uwage, ze o ile w ulotce - najkrétszym materiate
promocyjnym - wolno (a czasem nawet trzeba) stosowaé réwnowazniki zdan, to
w folderze czy broszurze juz ,nie uchodzi”.

Przygotowujac komunikat, lepiej rozpocza¢ od informacji ogélnej. Kiedy odbiorca
zostanie wprowadzony w temat, kolejne materialy mozna opracowywac bardziej
szczegbtowo, rozbudowujac je o konkretne, dostosowane do indywidualnych po-
trzeb informacje. Warto pamieta¢ o podawaniu szczegétowych zrédet wiedzy, ta-
kich jak petne dokumenty programowe, opracowania ewaluacyjne itp.




DTP ang. Desktop Pu-
blishing - publikowa-
\.?:.} nie zza biurka - termin
oznaczajacy ogot
czynno$ci zwigzanych
z przygotowaniem na kompu-
terze materiatow, ktére beda
pbZniej powielone metodami
poligraficznymi.
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Nasz publikacje i materialy musza by¢ rzeczowe i wiarygodne, powinny jed-
nak takze budzi¢ emocje i wyobraZnie odbiorcéw. Dlatego wtasnie, opisujac
nasz projekt, lepiej prezentowaé go w kontekscie lokalnym, a nie regionalnym,
pokazywa¢, w jaki sposéb bedzie on oddziatywat na zycie danego Srodowiska
i koncentrowac sie przede wszystkim na sprawach czysto ludzkich, pomijajac za-
gadnienia globalnej polityki, socjologii itp.

W dobrze przygotowanych materiatach promocyjno-informacyjnych powinna
by¢ zachowana proporcja miedzy elementami wizualnymi (grafika, ilustracje,
fotografie) a werbalnymi (tekst). Dobry materiat ilustracyjny przyciaga wzrok
i zacheca do czytania, ale to z tekstu odbiorca dowie sie wszystkiego, co dla niego
bedzie interesujace. Wskazane jest postugiwanie sie cytatami i wypowiedziami
dotychczasowych uczestnikéw projektéw, sprawiaja one bowiem, ze informacje
staja sie blizsze odbiorcom komunikatu.

Po przygotowaniu tekstu publikacji pamietajmy o przekazaniu go do profesjo-
nalnej redakcji jezykowej. Dobrze, jesli specjalista przeczyta to, co napisali$my,
poprawi btedy stylistyczne, uprosci jezyk. Dokona pierwszej korekty — zanim wy-
Slemy tekst do grafika, ktéry wykona sktad (utozy tekst na stronach i kolumnach,
zaprojektuje umiejscowie ilustracji, podpiséw itp.) Kolejne korekty - adiustacja
tekstu - beda juz robione na tekscie ztozonym.

Im dtuzsza publikacja, tym tatwiej przegapi¢ pomytki, braki, usterki. To ostatni
moment na wychwycenie wszystkich wcze$niej przegapionych btedéw litero-
wych, ortograficznych, interpunkcyjnych, ale tez wszystkich nowych, powstatych
przy sktadaniu materiatu do druku. W tym momencie bowiem moga pojawic sie
btedy techniczne: niezgodne z zasadami jezyka polskiego dzielenie wyrazdéw,
niezgodne z zasadami dobrego sktadu utozenie tekstu w wersach (np. zbyt mate
lub zbyt duze odstepy miedzy wyrazami, pozostawienie na koncu wersu stéw
jednoliterowych: ,i”, ,a" ,w” itp.) i na stronie (np. nieréwne ,$wiatto” miedzy tek-
stem a materiatem ilustracyjnym, ,wtozZenie” na dole strony pojedynczego wersu
z akapitu, ktorego reszta jest juz na stronie nastepnej, lub na gorze strony poje-
dynczego wersu z ostatniego akapitu strony poprzedniej itp.) - nie béjmy sie, Ze
my tych zasad nie znamy, zna¢ je powinien dobry DTP-owiec oraz korektor.

My tylko musimy wiedzie¢, Ze redakcja i korekta tekstu sa niezbednymi etapami
pracy i musimy mie¢ zaplanowane $rodki na ich wykonanie.

Korekty nie moze robi¢ autor tekstu, nie powinien tez redaktor. Najlepiej, aby
byta to osoba trzecia - tylko ona jest w stanie wytapaé wszystkie przepuszczone
wczes$niej bledy. Oczywiscie, nie zawsze jest to mozliwe, ale jesli tylko sie uda
- zadbajmy o to. Pamietajmy tez, Ze nie wolno robi¢ korekty na komputerowym



monitorze - tylko pozornie wszystko na nim widaé. Zostato udowodnione, ze
o wiele tatwiej przepusci¢ btedy, patrzac na ekran, niz sprawdzajac wersje dru-
kowane. Publikacje nalezy wiec wydrukowaé na drukarce komputerowej - nie
oszczedzajmy na papierze, nawet gdyby korekte trzeba byto robi¢ dwa czy trzy
razy (jesli planujemy publikacje w wiekszych formatach, warto zawczasu zaopa-
trzy¢ sie w maszyne, ktéra moze drukowaé¢ w formacie A-3). W ostatecznosci
mozna zleci¢ drukarni cyfrowej wykonanie jednego egzemplarza (chociaz jest to
optacalne tylko w przypadku publikacji w wersji czarno-biatej, wielokolorowy
druk cyfrowy jest bardzo drogi!), co pozwoli zapoznac¢ sie doktadnie z planowa-
nym wydawnictwem i wprowadzi¢ wszystkie poprawki.

Sklad komputerowy i przygotowanie do druku

Jezeli w zespole, z ktérym realizujemy projekt, nie mamy osoby zajmujacej sie
projektowaniem publikacji i przygotowywaniem jej do druku (DTP), musimy zle-
ci¢ wykonanie takiej ustugi firmie zewnetrznej. Zajmuja sie tym studia graficzne,
agencje reklamowe (je$li ma to by¢ ulotka czy folder). Zlecajac im prace, moze-
my mie¢, jesli nie pewno$¢, to przynajmniej duza nadzieje, ze wykonaja swoje
zadanie bardzo dobrze, a drukarnia otrzyma materiat, ktéry pozwoli jej wydru-
kowac nasze zamo6wienie w najlepszej jakosci. Ktokolwiek jednak przygotowuje
dla nas materiat, zanim zostanie on wystany do drukarni, musimy go zatwierdzi¢
- czyli obejrze¢ ulotke, broszure, folder itp. w takim ksztatcie, w jakim zosta-
ng one powielone poligraficznie - i wyrazi¢ akceptacje. Jezeli tego nie zrobimy,
a gotowy produkt nie bedzie odpowiadat naszym oczekiwaniom, bedziemy mo-
gli miec pretensje tylko do siebie. Musimy tez nauczyc¢ sie ,rozmawiac” z agencja
reklamowa, grafikiem, drukarnia - to my bedziemy zleca¢ wykonanie ustugi i my
musimy wiedzie¢, czego zada¢, czego sie spodziewad, ale tez jak reagowac w ra-
zie niespodziewanych probleméw.

To oznacza jednak, ze musimy przyswoic sobie podstawowa wiedze z zakresu
DTP i poligrafii, a zwtaszcza zasady dotyczace przygotowywania wydawnictw.

1. Kilka zasad dotyczacych projektowania publikacji
Aby publikacja zostata dobrze przygotowana, nie wystarczy znac techniczne za-
sady sktadania tekstu, ,wlewania” zdjec itp., innymi stowy nie wystarczy wie-

dzieé: jak to zrobi¢, trzeba tez wiedzie¢: jak zrobi¢ to dobrze.

Whbrew pozorom nie jest to trudne, trzeba tylko pamietac¢ o kilku zelaznych zasa-
dach dobrego edytorstwa.




Layout - to szablon,
wzorzec, staty uktad
\1’/ kompozycyjny
poszczegolnych
stron (takze oktadki),
sktadajacy sie na wyglad catej
publikacji.
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Stwérz klarowny uktad publikacji - layout. Konsekwentnie przestrzegaj
go w catej publikacji.

Zdjecia nie musza sie znajdowac zawsze w tym samym miejscu na wszystkich stro-
nach publikagji, ale ich utoZeniem powinien rzadzi¢ okre$lony schemat.

Postacie na zdjeciach powinny ,patrze¢” do $rodka publikacji (przyktado-
wo, jesli kto$ patrzy na ,nasze” lewo, zdjecie nalezy umieSci¢ po prawe;j
stronie).

Zdjecia powinny by¢ dobrze kadrowane.

Zdjecia powinny by¢ uzupetnione podpisami, chyba Ze umieszczone s3 tuz
obok fragmentu tekstu, z ktérym koresponduja tresciowo. Pamietaj: zdje-
cia ,wrzucone” byle gdzie, na dodatek bez podpiséw, nie przedstawiaja
Zadnej wartoSci.

Nie warto stosowa¢ fotograficznych ozdobnikéw (zachdd stonica na pocz-
towce wyglada pieknie, ale czemu bedzie stuzyt w naszej publikacji?).
Jezeli publikacja jest obszerna, dla oddzielenia poszczegdlnych fragmen-
tow wprowadza sie czasem drobne elementy graficzne. Pamietaj: nie
wolno stosowac rysunkéw z klipartu, ktére przewaznie sg w ztym guscie
(baloniki, obraczki itp.). Czasem rezygnacja z grafiki jest lepszym pomy-
stem niz wykorzystywanie elementéw o$mieszajacych publikacje (a tym
samym projekt).

Jesli planujemy umieszczenie zdje¢ ,na spad” (bez zachowania margine-
su), pamietajmy, Ze musimy jednak zaplanowaé¢ minimalny margines (od
3 do 5mm), aby podczas obrébki w drukarni (ciecia) nic z owego zdjecia
nie stracic.

Prostota formy zapewnia nie tylko lepszy poziom edytorski, ale i odbiér
tresci. Lepiej zostawi¢ troche ,$wiatta”, niz wypetnia¢ czymkolwiek puste
przestrzenie.

Numerowanie stron jest bardzo istotne. W przypadku duzych publikacji
mozna wprowadzi¢ tzw. zywa pagine (stowny opis tego, co znajduje sie
na danej stronie) umieszczony zwykle na goérze strony, nad wtasciwym
tekstem. Pamietaj: Zywa pagina nie powinna powtarzac¢ tytutu publikacji,
moze nig by¢ natomiast tytut rozdziatu (w takim przypadku nie wprowa-
dzamy jej na stronie, gdzie rozdziat sie zaczyna) lub krétka informacja wy-
jadniajaca, co czytelnik znajdzie w danym miejscu.

Jezeli publikacja jest obszerna i sktada sie z wielu rozdzialéw nie wolno
zapomnie¢ o spisie tre$ci umieszczonym na poczatku.

Jak zaprojektowa¢ kompozycje tekstéw w publikacji?
Tytuty rozdziatéw powinny by¢ ztozone wiekszym stopniem pisma niz tekst

gtéwny i nagtéwki rozpoczynajace poszczegdlne fragmenty wewnatrz roz-
dziatéw.



Nagtéwki powinny sie wyréznia¢, by¢ dynamiczne.

Ani w tytutach rozdziatéw, ani w nagtéwkach nie wolno dzieli¢ wyrazéw
i przenosi¢ ich do kolejnego wersu! Nalezy dba¢ o wyrazisto$¢ tekstu
i tatwos$¢ czytania, dlatego najlepiej sprawdzaja sie fonty dwuelemento-
we (kreski tworzace znaki i litery r6znia sie szerokoscia, np. pionowe s3
wezsze od poziomych), szeryfowe (szeryfy to ozdobne, kroétkie kreski sto-
sowane do zwiekszenia dekoracyjnos$ci; najczesciej sa to poziome kreski
tworzace stopki liter).

Pamietaj o zachowaniu odpowiedniej szerokos$ci wszystkich margine-
sow. Zasada dobrego edytorstwa (tzw. ztota zasada) stanowi, Ze margines
grzbietowy (wewnetrzny) powinien by¢ najwezszy, gérny o potowe szer-
szy, boczny (zewnetrzny) szerszy dwukrotnie, a dolny - trzykrotnie. Nie-
ktérzy wola te sama szeroko$¢ margineséw - jest to dopuszczalne, jednak
wewnetrzny margines powinien by¢ zawsze nieco wezszy

Zdarza sie, ze z réznych powodéw tekst w wersach czy na stronie uktada
sie brzydko - robi sie zbyt ciasny lub wtasnie zbytnio sie rozlewa. To moz-
na poprawic.

Stopien pisma - czyli wielko$¢ znakdéw, jakimi zostang ztoZzone odpowied-
nie fragmenty tekstu (zrab gtéwny, tytuty, nagtéwki) - musi by¢ odpo-
wiednio dobrany, tzn. zapewniaé czytelno$¢, ale tez by¢ adekwatny do roz-
miaréw publikacji (ani zbyt duzy - tekst ,wyskakuje” ze strony, ani zbyt
maty - odbiorca wyrzuci zanim przeczyta).

Aby tekst byt dobrze czytelny, nalezy pamieta¢ o odpowiedniej interli-
nii. Interlinia ($wiattlo miedzywierszowe) to odlegto$¢ miedzy sasied-
nimi wierszami tekstu liczona jako odstep pomiedzy dolng linig pisma
w wierszu gérnym i goérna linig pisma w wierszu dolnym. Warto$ci inter-
linii okres$la sie w krotno$ciach i utamkach wierszy. Wiersze stykaja sie
Z sobg, gdy odstep jest rowny 1.

Tekst ztoZzony wersalikami lub kapitalikami (wersaliki z pierwsza literg wyra-
zu wiekszg od pozostatych) czyta sie trudno. Starajmy sie ich wystrzega¢ (do-
puszczalne w tytulaturze, hastach na plakatach, ulotkach itp.).

Cytaty wyrdzniajmy kursywa, chyba Ze bedzie ich bardzo duzo. Wtedy le-
piej wprowadzi¢ cudzystowy (nadmiar kursywy utrudnia czytanie).
Jezeli trzeba zwréci¢ uwage odbiorcy na jaki$ zwrot czy stowo, mozna je
zaznaczy¢ pogrubieniem (boldem) lub innym kolorem - byle bez przesa-
dy.

Jezeli jaki§ fragment wymaga wyré6znienia mozna wprowadzi¢ tinte (tto
w innym kolorze niz biaty, np.: jasnoszary, jasnobezowy, jasnoniebieski).
Jesli wprowadzamy fragment ,w kontrze” - jasniejsze litery na ciem-
niejszym tle, pamietajmy, aby tto bylto jak najlepiej skontrastowane
z tekstem na nim umieszczonym. I nie stosujmy tego zbyt czesto - tekst
w kontrze Zle sie czyta.

Fonty [tac. fons - Zré-
dto] - cyfrowy nosnik
\fj pisma, czyli elektro-

niczny (komputerowy)

nastepca czcionki
drukarskiej, komplet znakéw pi-
sarskich, ktérymi mozna ztozy¢
jednorodny fragment tekstu.

Kerning - zmniejszanie odste-
péw ($wiatet) miedzy dwoma
znakami (literami, cyframi,
znakami interpunkcyjnymi) tek-
stu w celu podniesienia estetyki
typograficznej tekstu.

Tracking - réwnomierne odsu-
wanie lub przysuwanie do siebie
znakow w ciagu tekstu.



Przyktad jednolitych materiatéw promocyjnych
projektu dofinansowanego ze srodkow EFS
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3. Wybierz sposéb druku - offset, druk cyfrowy, a moze sitodruk?

W zaleznos$ci od typu wydawnictwa oraz jego nakltadu mozemy skorzystaé
z trzech réznych technik druku.

e Offset, druk offsetowy - odmiana druku ptaskiego, w ktérej obraz prze-
noszony jest z ptaskiej formy drukowej (matrycy) na podtoze drukowe
(papier) za posrednictwem cylindra obciagnietego guma (obciag). Offset
jest obecnie jedna z najpopularniejszych technik druku.

Druk offsetowy dzielimy na:

- arkuszowy - podtoze drukowe w postaci arkuszy papieru, uzywa sie farb
offsetowych o duzej lepkosci utrwalanych przez wsigkanie i polimeryza-
cje; uzywany do produkcji wysokonaktadowej,

- zwojowy (rolowy) - podtoze drukowe w postaci zwojéw papieru, farby
rzadsze, bardziej lejace; uzywany do produkcji bardzo wysokich nakta-
dow, najczesciej gazet.

e Druk cyfrowy - materiaty przeznaczone do druku sa dostarczane do urza-
dzenia drukujacego w postaci danych komputerowych. Istnieje mozliwos$¢
wprowadzania dowolnych zmian elementéw graficznych lub tekstowych
dla kazdej kolejnej odbitki (personalizacja). Obraz drukowy tworzony jest
w cyfrowej maszynie drukarskiej i to bezposrednio w miejscu, z ktérego
rozpoczyna sie druk.

Druk cyfrowy jest optacalny przy bardzo niskich naktadach (od kilku do
kilkudziesieciu egzemplarzy) zwtaszcza drukéw czarno-biatych - np. bro-
szury, certyfikaty. Uzywany takze ze wzgledu na szybko$¢ wykonania.

e Sitodruk - druk szablonowy. Forme drukowa stanowi prostokatna rama,
zwykle aluminiowa z napietq na niej siatka (z nylonu, poliestru lub me-
talu) z szablonem. Szablon tworzy utwardzona warstwa $wiattoczuta,
nieprzepuszczajaca farby, stanowigca negatywowy obraz drukowanego
wzoru. Elementem drukujacym sa niezakryte oczka siatki sitodrukowe;j,
przepuszczajace farbe. Siatke powleka sie emulsja $wiattoczuta, ktéra po
wyschnieciu naswietla sie stykowo w kopioramie. Po wywotaniu (wy-
ptukaniu nienaswietlonej emulsji) i wysuszeniu siatka z szablonem jest
gotowa do druku. Technika ta jest wykorzystywana do produkcji mate-
riatéw jedno- i wielobarwnych, réwniez wielkoformatowych, na papierze,
tekturze, foliach i ptytach z tworzyw sztucznych, metalach (np. plakatéw,
etykiet, opakowan, kalkomanii, reklam) oraz na przedmiotach uformowa-
nych, tzw. ksztattkach z r6znych materiatéw, np. butelkach, pojemnikach
na butelki, ptytach kompaktowych itp.




Jak powstaje kolor w publikacjach?

CMYK, Cyjan-Magenta-Yellow-Black, niebiesko-zielony, purpura, z61¢, czern (ozna-
czona literg K dla odrdznienia od Blue - niebieski) - spos6b opisu barwy za pomo-
cg czterech parametréw, z ktérych pierwsze trzy sa odpowiednio dopetnieniami
barw, uzywanych do opisu RGB (czerwonej, zielonej i niebieskiej), do $wiatta bia-
tego. Dzieki tej wtasciwo$ci CMYK lepiej nadaje sie do opisu barwy w druku, gdzie
role gra pochtanianie $wiatta przez farbe drukarskg, natomiast RGB - do wyswie-
tlania koloru na monitorze, gdzie $wiatto jest emitowane. Barwy z gamy CMYK to:

I c- cyjan ( niebiesko-zielony)

- M - Magenta (purpura)

Y - Yellow (z6tty)

- K - Black (czarny)

Pantone - moze sie zdazy¢, ze od osoby projektujacej naszg publikacje uzyska-
my informacje, ze kolor tta zaprojektowany zostat w pantonie i ma numer xxx.
Wzorniki koloréw Pantone to narzedzia niezbedne w pracy kazdego projektanta,
pracownika agencji reklamowej, drukarza czy fotografika.

Sa zbiorem wydrukowanych barw, mozliwych do osiagniecia w drukarni wraz
z doktadnym opisem kazdego koloru. Pozwalajg dobra¢ wtasciwy kolor, utatwia-
jac porozumienie miedzy wydawca, projektantem i drukarnia. Jezeli zalezy nam
na doktadnie tym a nie podobnym Kkolorze, mozemy go okresli¢ wiasnie za po-
moca tych wzornikéw. Przekazujac publikacje do drukarni, dotacza sie numer
wybranego koloru z informacjg, czego jest to kolor (tta, liter hasta, loga itp.) Ko-
loréw z gamy Pantone mozna zastosowa¢ dowolnie duzo.

4. Pamietaj o liniach ciecia i paserach

Przygotowujac projekt publikacji do druku, nalezy pamieta¢ o spadach, czyli
o czeSciach arkusza, ktére po wydrukowaniu pracy zostang odciete w gilotynie.
Przy przygotowaniu pliku powinny zosta¢ dodane prowadnice, ktére okreslg do-
celowy rozmiar strony i zarazem pokaza to, co zostanie odciete po wydrukowa-
niu. Zdjecia i tto nalezy réwniez ustawic tak, by ich cze$¢ zostata przycieta. Dzieki
temu ulotka bedzie cala zadrukowana w wybranym przez nas formacie. Wazne,
aby linie ciecia oznaczy¢ na obszarze niedrukowanym.

ktore moga stac sig strong kor
jako zagrozenie dla swoich in




,Kolor” w znaczeniu
drukarskim oznacza,
ze publikacja bedzie
drukowana z wyko-
rzystaniem wszystkich
farb

Apla jest to powierzch-
nia zadrukowana przez
pelne pokrycie farba
(bez p6ttondw)

Gradient (przejscie
tonalne) rodzaj wypet-
nienia, np. od biatego
do czarnego, poprzez
odcienie szaro$ci.
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5. Wilu kolorach drukowac¢?

Kolorowe publikacje zawsze wygladaja atrakcyjniej niz czarno-biate. Tworze-
nie publikacji kolorowych polega na naktadaniu na siebie kilku warstw farby
w réznych kolorach. Najcze$ciej dokonuje sie rozdziatu na cztery kolory, wyko-
rzystujac format CMYK, dlatego wiekszo$¢ programéw sktadu komputerowego
umozliwia rozdzielenie koloréw do celéw drukarskich.

Aby przekaza¢ informacje o publikacji dotyczaca koloru, zwyczajowo podaje sie
ilo$¢ koloréw na awersie, znak ,plus” i ilo§¢ koloréw na rewersie. Dwustronico-
wy druk wielokolorowy okresla sie jako ,4+4” (cztery kolory CMYK), druk czar-
no-biaty - ,1+0”, czerwono-niebieska oktadke ksigzki z biala wyklejka (papier
naklejany na wewnetrzne strony oktadki) okreslimy ,2+0”

Im bardziej kolorowa publikacja, tym wyzszy koszt jej wykonania. Mozna oczy-
wiscie zatozy¢, Ze zaprojektujemy edycje dwukolorowa, wprowadzajac jedynie
wyrdzniajace aple barwne, bytaby ona jednak do$¢ monotonna.

Istniejg na szczes$cie mozliwo$ci uatrakcyjnienia publikacji, ktéra bedzie druko-
wana w ograniczonej liczbie koloréw.

Zamiast apli mozna zatem zastosowac gradient (przejscie tonalne) rodzaj wypet-
nienia, np. od biatego do czarnego, poprzez odcienie szarosci.

Kolor ktadziony jedna farbg, ale z r6zna intensywno$cia pokrywania, da réz-
ne odcienie tej samej barwy. Jesli bedzie to kolor czarny, to barwy uzyskane
z 50% czy 30% farby bedg dla oka ré6znymi odcieniami szarosci, gdy tymczasem
dla drukarza, to jest caty czas kolor czarny. Skoro intensywno$¢ pokrycia danym
kolorem moze dawac rézne odcienie, mozna zastosowac caty wachlarz odcieni,
czyli przejscie tonalne. W ten sposéb, zamawiajac druk dwukolorowy (np. czer-
wono-bialy) uzyskasz game kolorystyczng - efekt gradientu:

Jakos$¢ zdje¢ ma znaczenie

Jesli publikacja ma wyglada¢ profesjonalnie, trzeba zadbaé o to, aby fotogra-
fie byly odpowiedniej jako$ci. Rozdzielczo$¢ nadajaca sie do druku to 300 dpi.



Wybierajac fotografie do publikacji, trzeba zatem zaczac¢ od ich jakosSci. Oczywi-
Scie, moze sie zdarzy¢, ze stabsze jakoSciowo zdjecie bedzie nam jednak niezbed-
ne ze wzgledéw merytorycznych. Fachowiec DTP moze komputerowo poprawic¢
jego jakos¢ (,podciagnac”), ale tez tylko do pewnego stopnia. Stosujgc sztuczne
podwyzszenie rozdzielczo$ci (unsampling), ryzykujemy rozmycie zdjecia lub po-
jawienie sie brzydkich pikseli.

Co to jest rozdzielczos$¢?

Jest to liczba pikseli mozliwa do wyswietlenia na ekranie monitora (badz na
wydruku). Rozdzielczo$¢ okresla sie jako liczba pikseli w poziomie razy liczba
w pionie. Im wieksza rozdzielczo$¢ obrazu, tym wyzsza jest jego jako$¢. Typowe
rozdzielczo$ci obrazu monitora to 640x480, 800x600, 1024x7681i 1200x1024.

Jednostka rozdzielczosci liniowej jest DPI (ang. dots per inch). Mierzy sie ja
iloscig punktéw przypadajacych na jeden cal. Jezeli w DPI podano tylko jedng
wartos$¢, to dotyczy ona zaréwno rozdzielczoSci w pionie, jak i w poziomie,
np. 300 DPI jest jednoznaczne z 300x300 DPI. OczywiScie im wieksza rozdziel-
czoS¢ (tj. im wiecej punktow jest wyswietlanych), tym jako$¢ jest lepsza.

6. Razem z projektem przekaz drukarni proof.

Poniewaz kolory na monitorze komputera nie wygladaja doktadnie tak, jak beda
wygladaty na wydruku - mate réznice wynikaja z kalibracji koloréw - warto za-
inwestowa¢ w wydruk probny do sprawdzenia ostatecznej barwy naszej publi-
kacji, tzw. proof.

Skanery, cyfrowe aparaty, kamery tworza obrazy, uzywajac kombinacji trzech ko-
loréw: Red (czerwonego) Green (zielonego) i Blue (niebieskiego) - stad okresle-
nie trybu, w jakim kolory sa wyswietlane - RGB. W tym wtasnie trybie pracuja
ekrany komputerow, telewizory, monitory. Z kolei w procesie druku uzywa sie try-
bu opartego na zestawie koloréw CMYK, dlatego podczas przygotowywania pracy
do druku, nalezy dokonac¢ konwersji trybu RGB na CMYK, wykona¢ proof w druku
cyfrowym i przekonac sie, czy barwy sa doktadnie takie, jakie zatozylismy.

Co to jest proof ?

Proof cyfrowy to wydruk prébny do sprawdzenia koloréw przed naswietleniem
blach i drukiem. Proof cyfrowy jest metoda weryfikacji efektow pracy projektu-
jacego i idealnym materiatem do zatwierdzenia przez klienta oraz doskonatym
wzorcem kolorystycznym dla drukarni.
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7. Dostosujmy rodzaj papieru do publikacji

Najlepiej dobieraé papier, postugujac sie jakim§ wzo-
rem. Nie kazdy papier nadaje sie do wybranego rodza-
ju publikacji, nie kazdy zapewni zaloZzong jako$¢. Far-
ba drukarska w spos6b wyczuwalny zmienia wtasci-
wosci fizyczne okreSlonego rodzaju papieru. Drukar-
nie dysponuja specjalnymi wzornikami i prébnikami
z réznymi rodzajami papieréw, a takze przyktadowe
gotowe publikacje.

Co musimy wiedzie¢ o rodzajach materialéw pa-
pierniczych z punktu widzenia naszych potrzeb
projektowych?

e  papier offsetowy - przeznaczony jest, jak sama

nazwa wskazuje, do druku offsetowego. Poniewaz

w procesie drukowania papier narazony jest na kontakt
z woda, do masy, z ktérej ma powsta¢, dodaje sie specjalne kleje, by wtékna
staly sie jak najbardziej hydrofobowe (odporne na dziatanie wody). Z pa-
pieru offsetowego drukowane s gazety, ksigzki, broszury, zeszyty.
papier kredowy - szczeg6lny rodzaj papieru przeznaczonego do druku
offsetowego. Powlekany cienka warstwa mieszaniny biatego pigmentu
mineralnego (zazwyczaj siarczanu barowego i kaolinu) oraz kleju; charak-
teryzuje sie obnizona wsigkliwo$cia. Stuzy do druku akcydenséw - ulotek,
plakatéw, ale tez wielobarwnych publikacji periodycznych i nieperiodycz-
nych, zapewniajac im wysoka jako$é. Wyrédznia sie papiery kredowe btysz-
czace, matowe lub pétmatowe
karton - najgrubszy materiat papierniczy (od 160 do 315 g/m?). Wyko-
rzystywany do wykonania oktadek wydawnictw zwartych (nieperiodycz-
nych), a takze teczek, pocztéwek, wizytéwek, zaproszen itp. drukéw oko-
liczno$ciowych.
papier gazetowy - rodzaj papieru przeznaczonego do druku typograficzne-
go jednobarwnych gazet, paragonéw, biletéw i innych drukéw jednorazo-
wych.
papier samoprzylepny - bywa takze kolorowy. Z jednej strony pokryty jest
klejem. Strone te przykrywa sie specjalnym papierem ochronnym, ktéry
przed przyklejaniem nalezy oderwaé. Stuzy do produkcji naklejek oraz ak-
cydenséw (moga to by¢ ulotki, afisze, przeznaczone do rozwieszenia w roz-
nych miejscach strategicznych z punktu widzenia naszego projektu).



Pamietajmy, Ze od rodzaju wybranego do publikacji papieru zalezy nie tylko
koszt, jaki poniesiemy w zwigzku z ich wykonaniem, ale przede wszystkim ja-
ko$¢ - najlepiej zaprojektowana praca wypadnie Zle, gdy materiat, na ktérym zo-
stanie wydrukowana, bedzie Zle dobrany.

Papier offsetowy jest znany ze swego powszechnego zastosowania w ksero-
kopiarkach i drukarkach. Uzywa sie go najczesciej do druku ksigzek, gazetek,
papieréw firmowych. Do produkcji wszystkich materiatéw wielokolorowych
(w tym wydawnictw periodycznych i nieperiodycznych z duza liczbg zdjeé)
wskazany jest papier kredowy, zapewniajacy dobre nasycenie barw, a juz sam
w sobie bardzo elegancki.

Najczesciej spotykany jest papier o gramaturze 80 g i wyglada jak typowy papier do
kserokopiarek. Do publikacji wielokolorowych folderéw, biuletynéw, ksigzek czy cza-
sopism stosuje sie papier o gramaturze nie nizszej niz 115 g, ale drukujac eleganckie
ulotki, warto pokusi¢ sie o papier o jeszcze wyzszej gramaturze ( np. 170 g), dzieki
ktorej beda one sztywniejsze, a tym samym bardziej eleganckie. Przy niewielkich r6z-
nicach kosztu papieru tej samej jakosci, ale r6znej gramaturze, nie warto oszczedzac,
jesli zalezy nam na wysokim poziomie publikacji.

Co to jest gramatura?

Ciezar jednego metra kwadratowego wytworu papierniczego (bibutki, papie-
ru, kartonu, tektury) wyrazony w gramach. Pamietajmy - tu nie chodzi o to, ile
papier wazy, ale o jego grubo$¢ - im wyzsza gramatura, tym papier jest grubszy
(oczywiscie takze ciezszy). Ma to ogromne znaczenie zwtaszcza w przypadku dru-
kéw wielobarwnych - istnieje duze ryzyko, ze zdjecie wydrukowane na papierze
o niskiej gramaturze bedzie ,przebijato” na odwrotna strone (po prostu przesigk-
nie farba), sprawiajac, ze publikacja bedzie wygladata brzydko, a przy tym to, co
znajdzie sie na odwrocie, moze by¢ nieczytelne.

Pamietaj — producenci réznych rodzajéw papieréw wprowadzajg na rynek papiery
o réznych gramaturach.

Wykonczenie

Wspominali$my juz, ze jedng z form uatrakcyjnienia naszej ulotki, folderu czy in-
nego materiatu promocyjnego moze by¢ jego nietypowos¢. Jednym ze sposobow
przygotowania niebanalnej ulotki jest nadanie jej ciekawego (lub bardzo praktycz-
nego!) ksztattu.




Bigowanie - polega
na wycisnieciu rowka
\.?_’.} w miejscach zagiecia
papieru, kartonu lub
tektury; karton oktad-
kowy biguje si¢ przed uzyciem
do oprawy.

Falcowanie (ztamy-
5> wanie) - jedno- lub
\--} wielokrotne sktadanie

arkusza papieru, czy-

stego lub zadrukowa-
nego, na pot (najczesciej) lub w
dowolnych innych proporcjach,
na rézne sposoby (w réznych
kierunkach), w celu osiggniecia
docelowego formatu i liczby
stron sktadki. Kazde miejsce
zaginania arkusza to falc (ztam)
i po ztozeniu tworzy nowa
krawedz.

Foliowanie - polega na
L1 pokryciu powierzchni
u druku foliag z tworzyw
sztucznych. Dzieki
foliowaniu zadruko-
wana powierzchnia uzyskuje
dodatkowe walory estetyczne,
zastaje tez usztywniona i za-
bezpieczona przed dziataniem
mechanicznym, chemicznym,
promieniowaniem, wilgocia.
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Wykrawaniem zajmuje sie introligatornia. Introligatornia to takze, a wtasciwie
przede wszystkim, miejsce, gdzie oprawia sie druki zwarte. W wielu drukarniach
introligatornie sg jednym z dziatéw, niektére jednak ich nie maja i podzlecaja
wykonanie takich ustug innym firmom. To wazne, bo od tego, czy ustuga zosta-
nie wykonana w jednym miejscu, czy w kilku, bywa uzaleZniony koszt, termin
ijakos¢. Dzieki wykrojeniu moze powstac ulotka do powieszenia na klamce (wy-
cieta dziura), lub w ksztalcie np. li§cia, pocztowka w ksztatcie serca, broszura
z zaokraglonymi rogami i wiele innych ciekawych drukéw. Nawet wykonanie
zwyktej teczki wymaga wykrojnika. Drukarnie majg w swojej ofercie gotowe
wykrojniki, z ktérych mozna wybra¢ to, co najbardziej odpowiada. Jesli jednak
chcemy mie¢ oryginalny fason swoich materiatéw promocyjnych, mozemy zleci¢
wykonanie wykrojnika specjalnie dla naszych potrzeb, pamieta¢ jednak trzeba,
Ze jest to ustuga droga i przy audycie projektu trzeba bedzie dobrze uzasadnié
taki wydatek. A poza tym - nie przesadzajmy, czasem lepszy prosty wzdér. ktory
nie dowraca uwagi od tego, co najwazniejsze - tresci.

Introligatornie wykonuja takze inne czynnosci zwigzane z wykonywaniem opraw.
7. Warto uszlachetnia¢ publikacje

Aby publikacja byta bardziej elegancka i nabrata prestiZowego charakteru,
a ponadto (szczeg6lnie w przypadku cienkich papieréw) stata sie trwalsza, mo-
zemy nasz produkt uszlachetni¢.

Lakierownie to jeden ze sposobéw uszlachetniania druku, tj. podnoszenia jako-
$ci lub atrakcyjno$ci podtoza drukowego pokrytego farba drukowa za pomoca
réznego rodzaju lakieréw: olejowych, utrwalanych promieniami UV, dyspersyj-
nych (w tym: rozpuszczalnikowych).

Celem uszlachetniania jest:

e zabezpieczenie zadrukowanej powierzchni przed $cieraniem farby. Naj-
efektywniejsze sa lakiery utrwalane promieniami UV.

e Zmiana wygladu naniesionej farby drukowej. Lakier pozwala uzyskiwaé
dodatkowe efekty wizualne: potysk (w tym potysk pertowy) lub odwrot-
nie - zmatowienie. Chociaz lakier jest bezbarwny, wplywa na odbiér wy-
drukowanych barw, w niektérych przypadkach (np. kolory niebieskie
lub fioletowe) nawet w sposéb radykalny. Mowi sie, ze lakier ,ozywia”
barwe i wydobywa z niej glebie poprzez wzrost wrazenia jaskrawosci
i nasycenia.



Lakierowana moze by¢ cata powierzchnia arkusza lub tylko jej wybrane frag-
menty (tzw. lakierowanie punktowe lub wybiércze - aple lakieru nanoszone sg
na okreslone obszary).

8. Naklad

Koszt druku bedzie takze uzaleZzniony od wysoko$ci zamawianego naktadu.
Trzeba zwroci¢ uwage, ze drukarnia przygotowujac kosztorys ustugi, inaczej wy-
ceni naktad niski, a inaczej wysoki. Im wyzszy - tym jednostkowo tanszy! To za$
wynika zaréwno z ceny papieru (im wiecej drukarnia zaméwi papieru, tym niz-
sza cene wynegocjuje od dystrybutora), jak i kosztéw samego uruchomienia, czy-
li przygotowania maszyn drukarskich. Pamietajmy o tym, bo moze sie okaza¢, ze
zamdwienie wiekszej liczby ulotek, broszur czy biuletynéw obnizy ich koszt jed-
nostkowy.

Aby obliczy¢ potrzebny naktad, nalezy okresli¢, jak .
dtugo chcemy uzywac danej publikacji i ile egzem- ac “Y
plarzy bedzie dystrybuowane dziennie (tygodniowo, P'“gram upg' Y'
rocznie), do ilu odbiorcéw naszego projektu zamierza-

=
my dotrze¢ za pomocg okreslonego wydawnictwa. K a p | t a ‘

Czasem warto sie zastanowi¢ nad wykorzystaniem
druku cyfrowego. Bedzie on szczegélnie uzyteczny 3

w przypadku wydawnictw lub akcydenséw planowa- d z k ‘

nych w bardzo matych naktadach lub publikacji, kto- “

re mozna zaplanowac¢ w spos6b bardziej uniwersalny. =
Wyobrazmy sobie broszure czy tez folder, ktory bedzie - _
obszernie informowat o naszej instytucji i projekcie. Prgewﬂ{jﬂ\k po dz
W zalezno$ci od postepdw w jego realizacji, informa Wd(ﬁiﬂi\‘f‘:h przez W

cje, ktére chcemy zamieszczac w takiej publikacji, beda et
sie zmieniac. Ul'lad PYGC";" W KatowiGdu

iatamiach
U'}ewtldlki
h

Mozna zatem pokusi¢ sie o takie ich zaplanowanie, aby

w odpowiednim momencie wykasowaé fragmenty za-

mieszczone na okre$lonych stronach, a w to miejsce wstawi¢ informacje zaktualizo-
wane. W takiej sytuacji zamawiamy mniejszy naktad poczatkowy (informujac dru-
karnie, ze bedziemy domawiac kolejne, co pozwoli negocjowac cene) - bo wiemy, ze
niedtugo trzeba bedzie dokona¢ stosownej korekty danych. W ten sposéb sta¢ nas
na drozszy druk cyfrowy, a przy tym zapewniamy sobie dysponowanie najbardziej
aktualnymi materiatami promocyjnymi. Zanim jednak zaplanujemy taka publikacje,
zastanéwmy sie, czy bedzie nam ona rzeczywiscie potrzebna, to znaczy, jak czesto
i jak bardzo beda sie zmienia¢ informacje, ktére bedziemy chcieli aktualizowac.
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9. Co sie sklada na koszt przygotowania publikacji?

Podsumowujac, pamietajmy, ze planujac przygotowanie publikacji, musi-
my uwzgledni¢ koszty nastepujacych wykonawcéw lub ustug:

e stworzenie tekstu/contentu naszego wydawnictwa - autor

» redakcja jezykowa, korekta, adjustacja tekstow

e grafika, fotografie, sktad i tamanie oraz przygotowanie do druku

e wydruk prébny - proof

e druk wiasciwy.

Na koszt druku sktadajg sie nastepujace elementy:
e przygotowanie matryc - naswietlanie (druk offsetowy),

* papier,

e praca maszyny drukarskiej, uzalezniona gtéwnie od liczby koloréw
publikacji,

e obstuga,

e introligatornia (jesli potrzeba),
e ew. transport.

Podsumowujac: pamietajmy, aby przed oddaniem publikacji do druku do-
kona¢ ostatniego jej sprawdzenia pod katem nastepujacych 9 punktow,
wedtug ktérych oceniane s3 wydawnictwa instytucji zaangazowanych
we wdrazanie programu Kapitat Ludzki przez Instytucje Zarzadzajaca
PO KL:

1. Czy wiasciwy jest dob6r materiatu Zrédtowego do tematu danej pu-
blikacji (wiarygodnos¢ tresci oraz zamieszczonych danych)?

2. Czy publikacja jest przejrzysta i zrozumiata dla odbiorcy?

3. Czy publikacja jest merytorycznie dopasowana do poszczegdlnych
grup docelowych?

4. Czy w publikacji zastosowano odpowiednie logotypy, zgodnie z wy-
tycznymi ,Jak oznaczac projekty”?

5. Czy umieszczono informacje o tym, Ze publikacja jest bezptatna?

Czy zamieszczono date wydania publikacji?

7. Oprawa graficzna: czy oprawa, szata graficzna publikacji oraz za-

mieszczone zdjecia/wykresy sa przejrzyste i czytelne?

Czy umieszczono w publikacji dane adresowe wydawcy?

9. Czy publikacja spetnia zasade Gender?

on

o]



Budujac strategie promocyjng projektu, nie mozna pomina¢ Internetu. To wszech-
stronne medium daje olbrzymie mozliwosci - jest przeciez nos$nikiem zaréwno
materialéw tekstowych, jak i graficznych i dzwiekowych. Co wiecej, umozliwia bar-
dzo szybka wymiane informacji, zwieksza zasieg naszych dziatan, nie generujac
przy tym zbyt wysokich kosztéw. Stale rosnaca popularno$¢ dziatan promocyjnych
w tzw. cyberprzestrzeni dowodzi, Ze warto wykorzysta¢ Internet w celu upowszech-
niania informacji o naszym projekcie.

Zaistnienie w Internecie wcale nie musi by¢ trudne. Wszystko zalezy od doboru
narzedzi promocji i zastosowanych form oraz od budzetu przeznaczonego na ten
cel. Wachlarz mozliwosci jest bardzo duzy - od zwyktego konta e-mail (wiek-
szo$¢ portali udostepnia je bezptatnie) poprzez proste serwisy internetowe, az
po interaktywne portale zawierajace galerie multimedialne, forum dyskusyjne,
sonde, formularz kontaktowy, zapisy do udziatu w projektowych wydarzeniach
i kanaty RSS. Obecno$¢ w Internecie to jednak nie tylko strona www projektu.
WSsrod dostepnych narzedzi promocji mamy tez banery, pop-upy, boksy rekla-
mowe, artykulty promocyjne, informacje prasowe, mailing, newslettery oraz caty
szereg dziatan stuzacych polepszeniu i uatrakcyjnieniu naszej witryny i obecno-

$ci w innych portalach.
T T IROZIMess | . =
== esC T Kask | !
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Formy promocji projektu w Internecie

Formy

Opis

Witryna (ang. Website)

Serwis internetowy/strona
www/Wortal/Portal - interne-
towy serwis informacyjnym

Kanat RSS (ang. Really Simple
Syndication)

Forma przesytania nagtowkéw
wiadomo$ci zapisywanych w
jezyku XML, ktore sg odczyty-
wane za pomocg specjalnych
czytnikéw RSS - programow
komputerowych do czytania
wiadomosci w formacie RSS,
przegladarkach lub programach
pocztowych. Dzieki subskrypcji
wiadomosci RSS uzytkownik
wybiera do petnego odczytu
tylko takie tresci, ktore w jego
opinii sa interesujace.

Newsletter

Narzedzie do kontaktu

z uzytkownikami serwisu
internetowego, ktére ma forme
elektronicznego biuletynu.
Newsletter jest rozsytany za
pomocg poczty elektronicznej
do zarejestrowanych uprzednio
subskrybentéw - prenumera-
toréw.

Baner (ang. Banner)

Forma reklamy wykonana naj-
czesciej w technologii flash lub
w formie animowanych plikéw
graficznych w formacie GIF, cza-
sami takze JPG. Niekiedy baner
przekierowuje zainteresowa-
nego uzytkownika do serwisu
internetowego reklamodawcy.

Pop-up

Forma boksu reklamowego po-
jawiajgca sie jako tzw. wyskaku-
jace okno, zawierajace zwykle
reklame w formie graficznej

Boks reklamowy

Forma reklamy zawierajgca
tre$¢ tekstowgq oraz adres
strony www. Niekiedy boks
przekierowuje uzytkownika
do serwisu internetowego
reklamodawcy.

Zanim jednak przystapimy do dziatan promocyjnych, musimy ustali¢ cel naszej
obecnosci w Internecie, efekty, jakie chcemy osiagna¢, oraz, co bardzo istotne,
dopasowac nasze dziatania do odbiorcy dziatan projektowych. Trudno sobie wy-
obrazi¢ prowadzenie kampanii informacyjnej w Internecie, jesli jej odbiorcami
sg osoby zdecydowanie rzadko spedzajace czas przed komputerem, np. osoby
starsze zamieszkujace tereny wiejskie.



To samo dotyczy rekrutacji wsrdéd tej grupy oséb
uczestniczacych w projektowych wydarzeniach, takich

jak konferencje czy szkolenia, jedynie poprzez portal whti:p d'ﬂ erram
uruchomiony na potrzeby projektu. Dziatania realizo-
wane w tej formie, adresowane do takiej grupy odbior-
co6w, beda z géry skazane na porazke.

Instytucje realizujace

Musimy tez pamieta¢, ze wszystkie dziatania promo- pﬁ rad“ik benefk-kant a

cyjne prowadzone w Internecie powinny by¢ spdjne
z cato$ciowa strategia promocji, przy zachowaniu
identyfikacji wizualnej projektu, czyli jednolitej kolo-
rystyce i wspdlnych elementach graficznych, ktére zo-
stang zastosowane na ulotkach, broszurach, plakatach,
billbordach, roll-upach itp.

Prog jram

Ak

Niewatpliwie centralny punkt dziatan promocyjnych
stanowi witryna www projektu. Nie musi to by¢ wca-
le rozbudowany serwis. Czesto wystarczy podstro-
na na naszej - podmiotu realizujgcego projekt - stro-
nie www. Zawsze jednak warto zaznaczy¢ swoja obecno$¢ w Internecie, bowiem
jest on waznym Zrédtem informacji o aktualnych wydarzeniach. Niezaleznie od
wybranego rozwigzania musimy pamieta¢ o jednym - strona musi by¢ przede
wszystkim uzyteczna. Powinni$my wiec zadba¢ o zawarto$¢ przedstawianych
treSci oraz zapewni¢ komunikacje miedzy zespotem projektowym a uczestnika-
mi projektu, co jest kluczem do sukcesu. Sprawy techniczne sg w tym przypad-
ku drugorzedne.

Zamieszczone ponizej wskazowki maja charakter poradnikowy - nie ma jedne-
go standardu i jednoznacznego wskazania jak powinna wyglada¢ strona www
i z jakich elementéw sie sktada. Ponizsze porady zwracaja uwage na szczeg6lnie
istotne elementy stron www, ktére zawsze nalezy mie¢ na uwadze.

Co powinno sie znalez¢ na stronie www?

* Kroétki opis projektu, zawierajacy przede wszystkim cele naszych dziatan
i wskazujacy ich odbiorcow.

 Wydarzenia projektowe - ten element musi by¢ systematycznie aktuali-
zowany, od tego bowiem zaleZy postrzeganie projektu oraz zespotu pro-
jektowego.

e Kontakt, czyli adres biura projektu, telefony, e-mail, formularz kontakto-
wy, a takze coraz czeSciej stosowane nr Skype oraz nr komunikatora, np.
Gadu-Gadu oraz uzyteczne linki.
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¢ Krok po kroku do funkcjonalnego serwisu www
1. Krok pierwszy - analiza potrzeb

Powinni$my rozwazy¢, czy na potrzeby naszego projektu wystarczy uruchomie-
nie podstrony w naszym, funkcjonujacym juz serwisie, czy tez konieczne bedzie
zbudowanie odrebnego Portalu. Decyzja ta jest uzalezniona od czasu trwania na-
szego projektu, jego ztozonoSci i charakteru prowadzonych dziatan. W przypad-
ku ogélnopolskiej kampanii spotecznej efektywnym dziataniem bedzie oczywi-
$cie budowa odrebnego serwisu, w przypadku projektéw organizowanych lokal-
nie wystarczy podstrona stworzona w ramach naszego serwisu, na ktorej zamie-
$cimy najwazniejsze informacje o projekcie wraz z danymi teleadresowymi.

2. Krok drugi - wyb6r podmiotu, ktéry wykona dla nas serwis projektu

Oceniajac firme, z ktéra chcemy wspétpracowac, warto wzia¢ pod uwage jej do-
tychczasowe dokonania, oferte cenowa, a takze stosowane rozwigzania techno-
logiczne oraz oferte serwisowa. Zadbajmy tez o to, by z obu stron, a wiec firmy
realizujacej budowe serwisu oraz naszego zespotu projektowego, wyznaczone
zostaty osoby odpowiedzialne za realizacje zaplanowanych dziatan, kontrole ich
kolejnych etapédw oraz prace testowe.

3. Krok trzeci - serwer i domena

Funkcjonowanie strony www wiaze sie z przeznaczeniem odpowiedniego miej-
sca na serwerze, umozliwiajacego jej dziatanie. Jesli nie dysponujemy wtasnym
serwerem, mozemy skorzystac z tzw. hostingu, czyli udostepnionego miejsca na
serwerach firmy $wiadczacej ustugi internetowe. W takim przypadku zwykle
za rejestracje domeny internetowej, a wiec nazwy zwigzanej z nasza strong, nie
ponosimy dodatkowej optaty. Pamietajmy, Ze zapewnienie prostego adresu dla
naszej strony utatwi jej dostepnos¢ uczestnikom projektu.

4. Krok czwarty - struktura serwisu

Funkcjonalny serwis charakteryzuje czytelno$¢, przejrzystosé i spéjnosc¢ struk-
tury. Pamietajmy, Ze strona gtéwna, od ktérej uzytkownik zaczyna zapoznawa-
nie sie z Portalem (oraz projektem!) powinna zosta¢ skonstruowana w sposéb
wywotujacy jak najlepsze wrazenie: by¢ nie tylko tadna, ale przede wszystkim
utozona tak, aby w najprostszy spos6b kierowac uzytkownika do wszystkich ele-
mentoéw Portaly, czyli inaczej méwiac - zapewniaé tatwo$¢ poruszania sie po nim
i pozyskiwania informacji. To czesto przesadza o opinii na temat catego serwisu
oraz zainteresowaniu projektem. W przypadku zastosowanej grafiki natomiast



musimy pamieta¢ o zasadzie spdjnosci przekazu i standardach obowigzujgcych
dla wizualizacji catego projektu.

Nieodtgcznym elementem serwisu jest takze informa-

cja o wspotfinansowaniu projektu oraz witasciwe lo-

gotypy, ktére powinny zosta¢ zamieszczone na stronie ' &f,!,_m oz

gtéwnej i kazdej podstronie serwisu. Nie zapominajmy Projegs « SESTEY R e :.,"'-"m."‘

0 mapie serwisu oraz polityce prywatnosci, czyli opi- "ﬂ"’Em .

sie poziomu zabezpieczenia danych, a takze kontroli
ich poprawnosci. Informacje te zwykle zamieszczane sg
w lewym dolny rogu strony.

Na tym etapie powinni$my juz okresli¢ zawarto$¢
wszystkich elementéw w naszym serwisie. Gdy pla-
nujemy rozbudowang strukture naszej strony, zasad-
ne jest jej zbudowanie w oparciu o system zarzadzania
trescia, np. tzw. CMS. System taki umozliwi nam w bar-
dzo prosty sposob administrowanie strong projektu.
Wprowadzanie nowych informacji odbywac sie bedzie
za pomocg edytora tekstu. Budowa serwisu w oparciu
o system zarzadzania tre$cig korzystnie wplywa tak-
ze na jego efektywno$¢, bedzie on bowiem stosunko-
wo tatwy do rozbudowy w przysztosci.

Wsréd mozliwych do wdrozenia funkcji powinni$my rozwazyé zastosowanie
w naszym serwisie nastepujacych modutow:

* wydarzenia projektowe - zamieszczamy tam informacje o aktualno$ciach
projektowych. Newsy sa zwykle sortowane wedtug daty zamieszczenia,
oprocz informacji tekstowej powinny zosta¢ opatrzone datg, mogg tez by¢
wyposazone w pliki graficzne, np. zdjecia. Zwykle modut ten zamieszcza-
ny jest takze na stronie gtéwnej w formie tzw. lidéw, z mozliwoscia rozsze-
rzenia informacji na podstronie;

¢ aktualno$ci prasowe - modut ten w wiekszosci przypadkéw ogranicza
sie do publikacji najnowszych wycinkéw prasowych, niekiedy takze te-
lewizyjnych lub radiowych, do ktérych mozemy mie¢ dostep dzieki mo-
nitoringowi mediéw. Dobrym rozwiazaniem jest podzielenie modutu
na dwie czesci. Pierwsza stanowi¢ powinny informacje o naszych dzia-
taniach pojawiajace sie w mediach, druga za$ - aktualno$ci zwigzane
z obszarem dziatania naszego projektu, np. rynku pracy czy integracji spo-
tecznej;



FAQ - [ang.] Frequently

Asked Questions

- czesto zadawane

pytania
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e FAQ - modut tekstowy oparty na zbiorze odpowiedzi na najczesciej zada-
wane pytania. W tej czeSci zamieszczamy pytania na temat realizowanego
projektu, obszaru naszych dziatan, ale takze porady dla uzytkownikéw na-
szej strony www;

e dla mediéw - modut udostepniajacy dziennikarzom szczegétowe infor-
macje o nas, jako podmiocie realizujacym projekt, materiaty graficzne
(logotypy, banery) w odpowiedniej rozdzielczo$ci (dla prasy 300 dpi), ko-
munikaty prasowe, a takze kontakt do osoby odpowiadajacej w zespole
projektowym za wspétprace z mediami;

e wyszukiwarka - funkcja umozliwiajaca uzytkownikom wyszukanie infor-
macji w naszej witrynie;

e galeria zdje¢ - najpopularniejszym rozwigzaniem jest galeria, ktoéra auto-
matycznie generuje miniatury, po kliknieciu na nie otwiera sie pelnowy-
miarowe zdjecie. Tworzac strone internetowa, mozna oczywiscie skorzy-
sta¢ z darmowych projektow, ktére umozliwiajg tworzenie wtasnej galerii.
Galerie mozna dowolnie rozbudowa¢, dodajac galerie video i plikéw MP3.

5. Krok piaty - nawigacja w serwisie

Podstawowe elementy nawigacji musimy umiesci¢ na kazdej stronie serwisu -
na stronie gtéwnej i podstronach. Zaliczamy do nich elementy graficzne, takie jak
identyfikator strony (jej krotka nazwa, logo projektu), tacze do strony gtéwnej
(moze by¢ bezposrednio zamieszczone w identyfikatorze strony), menu gtéwne
oraz wyszukiwarke.

Na tym etapie trzeba takze okresli¢ zawarto$¢ menu gtéwnego, ktére powinno
znajdowac sie w centralnym punkcie strony, zazwyczaj w gérnej srodkowej cze-
$ci, bezposrednio na linii wzroku. Jezeli go tam nie ma, uzytkownicy najczesciej
szukaja go z lewej strony ekranu. Menu powinno umozliwia¢ przejscie do strony
gtownej (chyba ze zostato on przerzucone do identyfikatora strony zamieszczo-
nego powyzej menu), modutu aktualno$ci, informacji o projekcie, modutu sub-
skrypcji oraz FAQ.

Waznym elementem jest takze menu dolne, zawierajace zwykle tzw. informacje
»na skroty”, a wiec linki do podstron, ktére sa najczesciej odwiedzane, lub ktére
zawierajg najwazniejsze informacje.

Menu dolne - ,na skréty” Mapa serwisu
Informacja i polityka prywatnosci
o wspoétfinansowaniu



Identyfikator strony

Menu gérne

6. Krok szosty - interaktywnos$¢ serwisu

Stopien interaktywno$ci naszego serwisu bedzie uzalezniony od zastosowania
narzedzi umozliwiajacych kontakt jednostronny - formularz kontaktowy, adres
e-mail, subskrypcja, ksiega gosci, sondy, RSS - oraz kontakt dwustronny, np. dzie-
ki zamieszczeniu w naszym serwisie forum dyskusyjnego czy komunikatoréow.
Mozliwosci jest wiele, zanim je wdrozymy, odpowiedzmy sobie na pytanie, czy
uczestnicy projektu beda z nich korzysta¢. Nalezy takze mie¢ Swiadomos¢, ze
niektére z rozwigzan wymagaja wyznaczenia odpowiedniej osoby, ktéra bedzie
sie zajmowata ta czescig serwisu. Wérdd istniejacych rozwigzan, warto przeana-
lizowa¢ nastepujace:

zapisy do udziatu w projektowych wydarzeniach - modut sktadajacy sie
z formularza, w ktérym uzytkownik wpisuje swoj e-mail oraz pola wy-
sytki formularza (po ustawieniu kursora i kliknieciu myszka). Element
ten stuzy rejestracji osoéb deklarujacych chec¢ udziatu w projektowych
wydarzeniach. Po odebraniu formularza, na podany przez uzytkownika
e-mail system wysyla, generowany automatycznie, list weryfikacyjny, za-
wierajacy link do podstrony zapiséw - dopiero po kliknieciu na pole 13-
cza uzytkownik jest zapisywany na liste uczestnikdw wydarzenia. Jed-
nak ostateczne potwierdzenie udziatu przesyta administrator strony
po zamKnieciu rejestracji i weryfikacji zapisanych oséb pod katem cech,
ktére uzasadniajg ich uczestnictwo w projekcie. Pamieta¢ nalezy, ze
w zaleznoSci od typu zbieranych danych moze pojawi¢ sie potrzeba re-
jestracji bazy danych w GIODO, zgodnie z obowiazujacymi wymaganiami
prawnymi. Opis procedury zgtoszenia zbioru danych osobowych jest do-
stepny nas stronie www.giodo.gov.pl.




Zebranych adresow internetowych (e-mailowych), nawet z podaniem imie-
niainazwiskauzytkownikanie nazywamybaza danych wrozumieniuustawy
o ochronie danych osobowych. Tego typu zbioru nie trzeba rejestrowac.

e subskrypcja - modut sktadajacy sie z formularza, w ktéorym uzytkow-
nik wpisuje swoéj e-mail oraz pola wysytki. Kolejno mamy do czynienia
z procesem weryfikacji, podobnie jak w przypadku rejestracji do udzia-
tu w wydarzeniach projektowych. Funkcja ta stuzy m.in. rozsytaniu na po-
dane adresy e-mailowe biuletynu (newslettera), informacji o projekcie,
publikacji projektowych czy zaproszen do udzialu w wydarzeniach pro-
jektowych. Wysytki dokonuje sie zwykle raz w tygodniu lub w momen-
cie, gdy chcemy o czym$ waznym zakomunikowac. Prosty wariant new-
slettera zaktada reczng edycje wysytanej tresci do uprzednio przygoto-
wanego szablonu, za§ w wariancie ztozonym zaklada sie automatycz-
ne pobieranie tre$ci z ustalonych moduléw naszej witryny. Pamietaj-
my jednak, by w ten spos6b przesytaé jedynie najwazniejsze informacje.
W przeciwnym razie ,zaSmiecimy” skrzynki pocztowe naszych subskry-
bentéw i mozemy ich zniecheci¢ do odbierania naszej poczty. Uwaga: pa-
mietajmy, ze musimy zaprogramowac¢ mozliwo$¢ rezygnacji z subskrypcji;
e sondy internetowe - w najprostszym wydaniu sktadaja sie z jednego py-
tania i dowolnej liczby odpowiedzi - po zaznaczeniu wybranej i kliknie-
ciu na odpowiednie pole (,wyslij” ,ok.” ,zatwierdZ” itp.) system doda gtos
uzytkownika i wy$wietli nowy wynik sondazu. Generator sond mozna po-
bra¢ bezptatnie, jednak nie polecamy takiego rozwigzania, gdyz zwykle
wigze sie z nim ryzyko pojawiania sie reklam. Warto
rozwazy¢ zlecenie opracowania takiej funkcji specjal-
nie na nasze potrzeby z mozliwoscig edytowania son-
dy w panelu administracyjnym serwisu;
e kanat RSS - system ten umozliwia szybkie powiada-
mianie o ukazujgcych sie w serwisie nowych tresciach.
W najprostszej formie w kanale RSS publikowane s3 je-
dynie aktualnosci projektowe, mozna jednak dowolnie
rozszerzac przesytane informacje.
e Wazne jest, by stosowa¢ zasade przekazywania naj-
wazniejszych informacji, np. o nowych publikacjach
prasowych czy planowanych wydarzeniach.
e Aby odebra¢ wiadomosci w tym systemie, uzytkow-
nik musi zainstalowa¢ odpowiedni czytnik (mozna go
pobra¢ bezptatnie) lub odczytywa¢ wiadomosé po-
przez programy do obstugi poczty elektronicznej, kté-
rych wiekszo$¢ jest juz wyposazona w czytniki RSS,
np. popularny Outlook.




¢ Forum i komunikatory - te moduty wymagaja zaangazowania czlon-
kéw zespotu do obstugi, forum projektu musi bowiem by¢ modero-
wane, aby zapobiec wpisom niezgodnym z netykietg, za$ komuni-
katory, np. Gadu Gadu, Skype, IRC, wymagaja udziatu konsultanta.
Pamietajmy takze o stworzeniu regulaminu forum, w ktdory okresli-
my zasady korzystania. Uzytkownik, ktory zaakceptuje regulamin,
poprzez potwierdzenie kliknieciem na odpowiednie pole, moze
w pelni korzysta¢ z tej funkcji. Tworzenie systeméw foréw dys-
kusyjnych jest mozliwe dzieki stosowaniu aplikacji w jezyku PHP.
Mozna z nich korzystaé bezptatnie na zasadach tzw. licencji, podob-
nie jak w przypadku komunikatoréw.

7. Krok siédmy - zasady horyzontalne

Nasz serwis powinien by¢ dostepny dla jak najwiekszej grupy odbior-
céw, w tym dla oséb niepelnosprawnych. Warto wiec zastosowac takie
rozwigzania, ktére umozliwig m.in. osobom niedowidzacym powieksze-
nie rozmiaru tekstu, oraz zapewnic tekstom odpowiedni kontrast. Pa-
mietajmy tez, Ze zastosowanie animacji na stronach utrudnia skupienie
uwagi i dostep do strony osobom, ktorych komputery nie sg wyposazo-
ne w odpowiednie oprogramowanie. Jesli uzycie animacji jest koniecz-
ne, powinni$my po prostu da¢ uzytkownikom mozliwo$¢ wytgczenia ich.
Unikajmy takze stosowania tabel i wykreséw na serwisie, dzieki czemu
urzadzenia czytajace tresci przedstawione na stronie bedg mogty je pra-
widtowo przedstawi¢ niedowidzacym uzytkownikom. Majac na uwa-
dze dostepnos$c¢ naszej strony musimy takze zadbac o jej kompatybilno$¢
z najpopularniejszymi przegladarkami, a wiec Internet Explorer, Firefox
czy Opera.

8. Krok 6smy - programowanie, wdroZenie i administracja serwisu

Ten etap dziatan wiaze sie z szeregiem testéw zapewniajacych poprawne
funkcjonowanie naszego serwisu. Ciezar dziatan spoczywa na administra-
torze serwisu, programiscie i informatykach. Pamietajmy, Ze administra-
cje naszego serwisu i biezacg weryfikacje funkcjonalno$ci warto powie-
rzy¢ osobie z zespotu projektowego, ktdra jest odpowiedzialna za dziata-
nia promocyjne. Stuzy¢ to bedzie sp6jnosci naszych dziatan promocyjnych.
Istotnym elementem serwisu jest bowiem dobre zarzadzanie powigzane
z czesta aktualizacja zamieszczanych informacji.

Podczas promocji naszego projektu w Internecie, mozemy takze skorzy-
sta¢ z form wsparcia ze strony agencji, ktére przygotowywaty dla nas
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serwis. Firmy projektujace serwisy internetowe bardzo czesto oferuja swoje
ustugi w ramach tzw. pakietow help-desk, w ktérych m.in. zobowiazuja sie - za
okreslong z goéry comiesieczng optata - do reagowania w okre$lonym czasie na
zaistniale na naszej stronie btedy i problemy.

9. Krok dziewiaty - optymalizacja serwisu

Optymalizacje serwisu powinni$my rozpocza¢ od umozliwienia jego ogladania
przy zastosowaniu réznych przegladarek internetowych oraz oprogramowa-
nia komputerowego o bardzo réznej specyfikacji. Wazne jest takze zapewnie-
nie szybkiego otwierania sie strony WWW - w tym celu nalezy wykluczy¢ do
niezbednego minimum stosowanie duzych grafik i ruchomych obrazéw. Musi-
my takze mie¢ §wiadomo$¢, Ze osoby szukajace informacji po prostu wpisuja do
wyszukiwarek wybrane stowa lub zwroty i w ten sposéb trafiajg na serwisy in-
ternetowe. W Polsce najpopularniejszg wyszukiwarka jest Google. Sprawdzmy
wiec, wpisujac stowa kojarzone z naszym projektem, jak dziata wyszukiwanie
wtlasnie w tej wyszukiwarce. Aby zapewni¢ naszemu serwisowi wysoka pozycje
w wyszukiwarkach, mozna rozwazy¢ pozycjonowanie strony www - chodzi o to,
aby adres naszej strony pojawiat sie na jak najwyzszych pozycjach. Jesli uznamy
za niezbedne zoptymalizowanie strony takze pod tym wzgledem, pamietajmy, ze
kwestie pozycjonowania serwisu zawsze warto oddac¢ w rece specjalistow.

10. Krok dziesiaty - wypromujmy nasz serwis i projekt w Internecie

Jednym z elemententéw promocji naszego serwisu w Internecie jest omo-
wione juz wyzej pozycjonowanie strony. Bardzo waznym wsparciem pro-
wadzonych dziatan promocyjnych moze by¢ miedzy innymi kampania bane-
rowa, badZ kampania w innych mediach. Pamietajmy, Ze baner reklamowy
zwykle umieszczany jest centralnie w gornej czesci ekranu. Dobrze przygoto-
wany baner powinien ciekawi¢ i mobilizowa¢ do odwiedzenia naszej strony.
Mozna zamie$ci¢ na nim hasto reklamowe i wzbogaci¢ go animacjami. Klikniecie
w baner moze powodowaé automatyczne przejScie do naszego serwisu.

W Internecie stosowane sg takze boksy reklamowe oraz okna reklamowe pop-up
(tzw. wyskakujace okno). Stosujac bardziej zaawansowane technologicznie na-
rzedzia promocji, powinni$my mie¢ na uwadze zawsze $rodki finansowe.

Najtanniszym i jednocze$nie najczeSciej stosowanym narzedziem promocji
jest jednak mailing, a wiec wysytanie informacji o naszym projekcie za pomo-
ca poczty elektronicznej. Promocji stuza takze notatki prasowe wysytane do
mediéw oraz zamieszczanie informacji o naszym projekcie wraz z jego logo
przekierowujacym na naszg www na serwisach internetowych partneréw



projektu, patronéw oraz instytucji wspétpracujacych.
Niezaleznie jednak od tego, jakie formy promocji na-
szych dziatan wybierzemy, pamietajmy, Ze nachalna
reklama moze wyrzadzi¢ wiecej szkéd niz pozytku.

Internet pozwala zebraé¢ informacje, ktére mozemy
wykorzysta¢ w celu prowadzenia skutecznych dziatan
promocyjnych. Stosujac odpowiednie narzedzia anali-
zy statystyk, mozemy dowiedzie¢ sie, jak nasze dzia-
tania promocyjne zostaly odebrane. Przyktadem moze
by¢ darmowe narzedzie Google Analytics, ktére umoz-
liwia zaawansowana analize uzywalnosci wybranej
witryny internetowej. Wiedze o skuteczno$ci naszych
dziatan mozemy uzyska¢ takze na forum projektu,
w kontaktach mailowych czy w ksiegach goSci. Infor-
macje te warto wykorzystaé do weryfikacji istnieja-
cych funkcji oraz do wprowadzenia nowych rozwia-
zan.

Na co warto zwrdci¢ uwage podczas budowy serwisu

e strona gléwna powinna by¢ czytelna, spdjna i przejrzysta,

e serwis musi by¢ spdjny z przyjeta identyfikacja wizualna (kolorysty-
ka, hasla, grafika itp.),

¢ stosujmy z umiarem technologie flash - dzieki temu nasza strona be-
dzie dostepna dla wielu uzytkownikow,

* testujmy i weryfikujmy wszystkie zastosowane funkgcje,

* zamieszczajmy aktualne (opatrzone data) i tatwo dostepne informa-
cje na temat naszego projektu,

¢ dopasujmy przedstawione tresci do grup odbiorcéw naszych dziatan,

« opisujmy pliki do pobrania, podajac ich wielkoSci i rodzaj (format).

Pamietajmy, Ze sposéb zaistnienia w Internecie rzutuje na nasz wizerunek oraz
sposOb postrzegania realizowanego projektu. Potega pierwszego wrazenia jest
ogromna. Jednak i w tym przypadku ilo$¢ nie zawsze przeklada sie na jakos¢.
Jesli strona projektu bedzie miata skomplikowany adres internetowy, informa-
cje na niej prezentowane beda nieaktualne, a internauci beda atakowani oknami
reklamowymi, bedzie to dowodzié naszej nieudolnosci. Pamietajmy, Ze najlepiej
$wiadczy¢ beda o nas prostota i rzetelnos¢.



) Reklama zewnetrz-
na (outdoor) jest to
\?_’) reklama prezentowa-
na na specjalnie do
tego przeznaczonych
no$nikach takich jak bilbordy,
powierzchnie wielkoformatowe
(budynki), citylighty, stupy
ogloszeniowe, $Srodki lokomocji
i wiele innych. Outdoor zalicza
sie do dziatan reklamowych ATL
(above the line), gdzie reklama
przekazywana jest za pomoca
ogdlnodostepnych, masowych
$rodkéw komunikacji marke-
tingowej.
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Reklama zewnetrzna jest najbardziej r6znorodnym i coraz bardziej popularnym
srodkiem promocji. Wykorzystywana jest gtéwnie w kampaniach wizerunko-
wych, ale takze w kampaniach informacyjno-promocyjnych, sprzedazowych
i spotecznych. Plasuje sie w czotéwce najbardziej skutecznych mediéw reklamo-
wych obok telewizji i Internetu.

Specyfika reklamy zewnetrznej jest jej ograniczony przekaz, dlatego kampania
bilbordowa powinna by¢ wsparta innymi formami reklamy, takimi jak reklama
telewizyjna, radiowa, prasowa, internetowa czy media relations.

Rodzaje reklamy zewnetrznej

Pierwsze formy reklamy zewnetrznej pojawity sie juz przed wieloma wiekami
- zaczeto sie od napiséw lub rysunkéw wykonanych bezposrednio na budow-
lach lub na umieszczanych na nich tabliczkach, informujacych o ustugach swiad-
czonych przez ich mieszkancéw, np. szewskich, krawieckich, balwierskich itp.
PéZniej pojawity sie afisze, jeszcze pdzniej - tablice reklamowe i bilbordy, a dzi$
reklama zewnetrzna przybiera bardzo rézne formy.

Najbardziej znane formy reklamy zewnetrznej:

e Szyldy - tablica umieszczona na budynku zawierajaca zazwyczaj nazwe
instytucji, tytut projektu wraz z informacja o wspétfinansowaniu. Zamiast
tablicy mozna powiesi¢ wielki pod$wietlany napis. Jest to stata reklama
o dowolnym formacie.

[T -
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+ Billboardy - tablice umieszczane na stupach lub na budynkach o wymia-
rach od 12 do 300 m? (megaboard). Najbardziej standardowy, europejski
format bilbordu wynosi 5,04 x 2,38 m. Niektore bilbordy maja réwniez
oSwietlenie.

zwycieska praca w konkursie "Kapital Wielkich Mozliwoéci”

sutcema: Monila Wodriok

¢ Siatki wielkoformatowe - wydruki na specjalnym, przezroczystym mate-
riale, umieszczane na wielkich powierzchniach, zazwyczaj frontach du-
zych budynkéw itp. Material wykonany jest z drobnej siatki, dzieki czemu
z daleka widziana grafika ma bardzo dobra rozdzielczos$¢, z bliska nato-
miast siatka nie ogranicza widocznosci.




e Citylighty - tablice $wietlne zazwyczaj o wymiarach 1,2 x 1,8 m umiesz-
czane w gtéwnych i najbardziej uczeszczanych cze$ciach miasta, takich jak
galerie handlowe, przystanki autobusowe, gtdwne ulice, skrzyzowania.

e Plakaty - s3 najtansza i najbardziej powszechng forma reklamy zewnetrz-
nej. Format jest zupetnie dowolny. Mozna je przykleja¢ zaréwno na stupach
ogltoszeniowych, przystankach, budynkach, jak i w dowolnym miejscu, o ile
uzyskamy zgode wtasciciela powierzchni. Plakaty sa réwniez doskonatym
narzedziem wypetniania obowiazku oznaczania miejsc realizacji projektu,
takich jak biuro projektu, sale szkoleniowe i konferencyjne.

e Reklama na i w $rodkach transportu publicznego. Czesto spotykamy au-
tobusy, tramwaje i pociagi oklejone specjalng siatka z reklama. Taka for-
ma reklamy charakteryzuje sie tym, ze z wnetrza srodka lokomocji przez
siatke wida¢ wszystko, z zewnatrz natomiast wida¢ tylko reklame. Tego
typu reklamy stosowane s3 tez na samochodach. W §rodkach komunikacji
miejskiej mozna spotka¢ takze plakaty, a ostatnio pojawity sie specjalne
ekrany, na ktérych wyswietlane sa spoty reklamowe.
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¢ Ekrany diodowe, telebimy - sa to duze telewizory o réznych wielko$ciach,
na ktérych wyswietlane sg spoty reklamodawcéw. Zazwyczaj mozna je
spotka¢ w centralnych punktach duzych miast. Informuja o zblizajacej sie
konferencji, inauguracji projektu lub po prostu odsytaja do strony inter-
netowej projektu.

Jak zaplanowa¢ kampanie outdorowa?

Kampania outdoorowa powinna by¢ dobrze zaplanowana, zeby mogta przynies¢
zamierzone efekty. Podobnie jak przy innych narzedziach promocyjnych trzeba
okresli¢ cel, zamierzenia, budzet, grupe docelowg, wybra¢ no$niki reklamowe,
okresli¢ czas kampanii i wykona¢ projekt graficzny (layout). Warto planowac
kampanie reklamy zewnetrznej tacznie z innymi formami reklamy.

e Budzet

Planujac kampanie docelowa, trzeba okresli¢ budzet. Wptyw na koszty takiej
kampanii ma wiele czynnikéw: zasieg kampanii, czas ekspozycji, forma, kreacja,
ztozono$¢ i wiele innych. Réwniez ceny nos$nikéw reklamowych bardzo réznig
sie od siebie, dlatego konieczne jest pordwnanie ofert kilku firm. Nie oznacza to
wecale, ze najtanszy dostawca jest najlepszy, ale warto miec rozeznanie w rynku.

Planujac budzet kampanii reklamy zewnetrznej, zat6z srodki na:
- kreacje i grafike (hasta reklamowe, wizualizacja, forma),
- wydruk lub produkgcje,
- ekspozycje.

e Grupa docelowa

Zanim zaplanujemy cata kampanie reklamowa, musimy precyzyjnie okresli¢, do
kogo chcemy dotrzeé. O odbiorcach naszej reklamy powinni$my wiedzie¢ jak
najwiecej: w jakim sg wieku, czy s3 to kobiety czy mezczyzni, jak wyksztatceni,
czy pracujg, jakie s ich dochody, zainteresowania, zwyczaje itp.

Znajac dobrze swojego odbiorce, mozemy tatwiej rozplanowaé, gdzie umie-
$ci¢ reklame, aby wtasnie ta konkretna grupa oséb ja zobaczyta. Przyktadowo
w przypadku kierowania przekazu do os6b bezrobotnych, warto zaznaczy¢
w specyfikacji, aby billboard znalazt sie w poblizu PUP. Dobrym miejscem beda
takze okolice szkot, ciagdéw komunikacyjnych, kosciotéw. W zaleznosci od gru-
py docelowej inaczej tez powinien by¢ zaprojektowany przekaz reklamowy: do
mtodych ludzi dotrzemy reklama zartobliwg, takze kontrowersyjng, odwaznymi
kolorami, do 0s6b zamoznych - reklama ekskluzywna, bardzo elegancka.

Fa
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e Dob6r no$nikéw reklamowych

Na polskim rynku jest kilka czotowych firm zajmujacych sie reklama zewnetrzna,
takich jak Stroer, AMS czy Clear Channel, ktére maja w swojej ofercie najlepsze
lokalizacje rozmieszczone w catej Polsce, ale gtéwnie w najwiekszych miastach
i przy ruchliwych trasach. Chcac dotrze¢ do odbiorcéw z mniejszych o$rodkéw
miejskich, zazwyczaj trzeba szuka¢ lokalnych firm zajmujacych sie reklama ze-
wnetrzng. Moga to by¢ prywatni wtasciciele tablic, czasem urzedy miast czy spo6t-
dzielnie. Zdarza sie, ze w mniejszych miejscowos$ciach trudno o wolne tablice,
poniewaz jest ich niewiele. Dlatego warto rozwazy¢ reklame na innych no$ni-
kach reklamy zewnetrznej, takich jak srodki komunikacji miejskiej, przystanki
autobusowe, plakaty w miejscach czesto uczeszczanych. Warto tez skorzystaé
z lokalnych agencji reklamowych, ktére znajg wtascicieli tamtejszych no$nikéw
reklamowych.

e (Czas kampanii

Standardowa kampania billboardowa trwa dwa tygodnie. Zazwyczaj jest to naj-
krétszy przedziat czasowy, na jaki udostepniaja tablice ich wtasciciele. Krétszy
czas ekspozycji jest mato efektywny. Miesieczny, czy dwumiesieczny w zaleZno-
$ci od rodzaju kampanii, bedzie réwniez odpowiedni. Z kolei dtuzszy czas eks-
pozycji z tym samym layoutem zaczyna sie odbiorcom nudzi¢ i nie wzbudza juz
zainteresowania. Dlatego, jeZeli planujemy dtuzsza kampanie, musimy pomysle¢
o zmianie layoutu. WeZmy tez pod uwage, ze trwato$¢ wydrukowanej reklamy
jest ograniczona, a billboard w ztym stanie, z odklejajacym sie plakatem, dziata
wrecz na naszg niekorzys¢.

e Zasady tworzenia layoutu reklamy zewnetrznej

Kazda reklame nalezy tworzy¢ pod konkretny no$nik reklamowy oraz dla kon-
kretnej grupy docelowej. Zle dobrany layout moze nie tylko nie przynies¢ poza-
danego efektu promocyjnego, ale wrecz pokaza¢ firme (i zatrudnionych w niej
ludzi) lub produkt ze ztej strony. Szkoda wéweczas pieniedzy straconych na przy-
gotowanie takiej reklamy:.

Reklama zewnetrzna to medium, ktére dociera do odbiorcy ,w ruchu”, dlatego
powinna rzadzi¢ sie innymi prawami niz reklamy telewizyjne czy prasowe. Zaktada
sie, Ze kontakt odbiorcy z reklama zewnetrzng trwa Srednio 10 sekund. Powinna by¢
wiec ona jak najprosztsza, czytelna, a jednocze$nie rzucajaca sie w oczy.



Wsréd marketingowcdw znanych jest osiem zasad tworzenia reklamy outdo-
orowej, ktére opracowat David Bernstein i opublikowat w w ksigzce Advertising
Outdoor: Watch the Space:

1. prostota,

2. jeden dominujacy obraz,

3. wyrazisto$¢,

4. wyrazna, czytelna czcionka,

5. ograniczona liczba stéw (moéwi sie, Ze dobre hasto bilboardowe sktada sie

z 4-5 stow),

odpowiednio duza czcionka,

7. kontrastowe kolory (najlepiej podstawowe),
8. promocja marki.

o

Reklama zewnetrzng musimy zatem dotrze¢ do odbiorcéw szybko i ze sporej odle-
glosci. W zaleznosci od rodzaju, celu kampanii, czasu trwania i oczekiwanego skutku
akgji planujemy, jakie elementy moga znaleZ¢ sie na plakacie. Raz chcemy zacheci¢
do udzialu w projekcie, innym razem skierowac na jego strone internetowa. Billbo-
ardem mozemy zwréci¢ uwage na wazny problem spoteczny lub uzy¢ go, by pokazac
i wypromowac logo/marke. Pamietajmy jednak, Ze jednym bilboardem nie osiggnie-
my tych wszystkich celéw na raz. Prosty styl oznacza zwiezto$¢ i skupienie sie na jed-
nym celu.

Pomysty na reklame zewnetrzna sg coraz ciekawsze. Poprzez plakaty nawigzywa-
ny jest kontakt z odbiorca, interakcja. Mierzy sie efekty danej kampanii: nie tylko
ile os6b widziato kampanie, ale nawet, jaki wptyw miata na zamierzony cel.

Bardzo wazne jest gtéwne hasto reklamowe, ktére poprawnie odzwierciedla
marke, produkt lub przekaz i jest tatwe do zapamietania. Najlepsze slogany za-

d

pamietuje sie dtugo: ,ojciec, pra¢!” ,,...no to Frugo”, ,Rodacy! Do alterpracy”.
Przyklady kampanii realizowanych w ramach EFS

* Nauka dla biznesu ... gdy wiedza sie oplaca
Kampania promujaca tworczos¢. Grupa docelowa sg pracownicy jednostek na-
ukowych i podmiotéw dziatajgcych na rzecz nauki. Akcja ma na celu pomoc wy-
nalazcom w osigganiu zyskéw ze swoich dziet.

@ Trafne hasto, oddaje cel projektu, ktory ma przynosi¢ pienigdze wynalazcom.

Z%a czcionka, nazwa projektu i hasto sg zZle widoczne (a wtasnie nazwa
i hasto powinny zainteresowac odbiorcéw).
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\*) Zle dobrane tto, na ktérym zamieszono adres strony internetowej - z wiek-
szej odlegtosci adres strony bedzie niewidoczny, zte utozenie elementéw
- logotypéw i informacji o wspétfinansowaniu.

e Zostan Przedsiebiorca!

Kampania promocyjno-informacyjna dla studentéw dolnoslgskich uczelni. Ma
na celu promocje przedsiebiorczosci wéréd miodych ludzi, ktérzy zamierzajg
prowadzi¢ wtasng dziatalno$¢ gospodarcza.

ZOSTAN PRZEDSIEBIORCA | et

www.zp.fee.hmpl ST



Dobrze podkreslona grupa odbiorcéw (mezczyzna z biretem na gltowie,
sugeruje, ze przekaz adresowany jest do studentéw badZ absolwentow
uczelni wyzszych) - z drugiej strony trzeba zawsze mie¢ na uwadze kwe-
stie zwigzane z réwnouprawnieniem - czy reklama nie dyskryminuje
jednej z plci; zawsze nalezy mie¢ ré6wniez na uwadze kontekst i diagnoze
probleméw, ktéra stoi za przekazem - np. wskazujacych niska/mniejsza
aktywno$¢ mezczyzn w stosunku do kobiet.

Dobre hasto reklamowe - krotkie i od razu wskazuje grupe odbiorcéw,
ktéra potencjalnie powinna zainteresowac sie kampania, dodatkowy ele-
ment - litera ,s” w hasle nawigzujaca do wzoru graficznego dolara - suge-
ruje potencjalne zyski przysziego przedsiebiorcy.

Prostota, dobry kontrast i dobér koloréw.

Bardzo zly adres strony internetowej — zaktada sie, Ze rzut oka na plakat trwa
$rednio 10 sekund - nikt w tak krétkim czasie nie zapamieta takiego adresul!

AlterPraca.pl

Kampania informacyjno-promocyjna skierowana gtéwnie do oséb poszukuja-
cych pracy, ktéra ma na celu promocje i popularyzacje alternatywnych form za-
trudnienia.

T

bardzo dobre, chwytliwe, cho¢ nieco kontrowersyjne, hasto reklamowe
okreslajace jednoczes$nie grupe docelowa

DAGY!

DOALTERPRACY!

AlterPraca.p

e

@ o iR — Winoresam, —== [l
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Dobry kontrast, wyrazna, duza czcionka i kolor zwracajacy uwage.

Trafne potaczenie logotypu akcji z adresem strony internetowe;j.

Zbyt wiele logotypéw na dolnym pasku, zaden z nich nie jest widoczny
z wiekszej odlegtosci (wspdtpartnerzy i patroni moga sie poczué niedo-

warto$ciowani).

Dojrzaly przedsiebiorca

Celem projektu jest merytoryczne i finansowe wsparcie dla oséb po 50. roku zy-
cia, ktére chca prowadzi¢ wtasng dziatalno$é gospodarcza

@ @

®® G

7 :
ww.dmrxnlwpm::d:nebinrca.nu

SUKCES po 50-tce

PRQFES]ONALNE SZKO
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OSOBISTY DORADCA i
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wsparcie pomostowe prez 6 miesiecy
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Osoby na zdjeciu i trafne hasto bez problemu precyzuja grupe docelowa.

Przekazane wszystkie niezbedne informacje: do kogo skierowana akgcja,
co mozna z niej uzyskac i gdzie mozna dowiedzie¢ sie wiecej.

Dobry kontrast i wyrazna czcionka.
Dodatkowe hasto na zdjeciu zbedne, poniewaz zupelnie niewidoczne.

Nieprawidtowe pozycjonowanie logotypow, ciag znakéw powinien zamy-
kac logotyp Unii Europejskie;j.



4.6 Ktopoty to moja specjalnosc

Ta cze$¢ dziatan z zakresu Public Relations jest dos¢ czesto bagatelizowana,
a nawet zaniedbywana. Jakze niestusznie!

Sytuacja kryzysowa - w odniesieniu do wizerunku - mozna nazwac kazde zda-
rzenie, zarowno wewnetrzne (molestowanie seksualne, upojenie alkoholowe, nie-
kulturalne zachowanie), jak i zewnetrzne (przypisanie dziatan, ktérych nie po-
pemiliSmy, artykut z nieprawdziwg teza, oskarzenie o niegospodarno$¢, donos),
ktorego konsekwencje prowadza lub moga prowadzi¢ do negatywnego postrzega-
nia np. firmy czy organizacji przez innych, np. przez uczestnikéw projektéw. Zda-
rzenie takie moze doprowadzi¢ do podwazenia wiarygodnos$ci podmiotu, przez co
dalsze realizowanie projektu stanie sie utrudnione lub wrecz niemozliwe.

Odpowiedzialna instytucja czy firma powinna sie zabezpieczy¢ na wypadek wy-
stapienia potencjalnej sytuacji kryzysowej. Stuzy temu przygotowanie scena-
riuszy antykryzysowych. Zawieraja one opisy potencjalnych zagrozen, ktére
uwazamy za mozliwe, oraz procedury postepowania - rozwigzywania problemu.
W tworzeniu procedury powinien uczestniczy¢ szeroki zesp6t (najlepiej, jesli be-
dzie to ten sam sktad, ktdry zawsze jest podstawa grupy kryzysowej - prawnik,
osoba zarzadzajaca instytucja, osoba odpowiadajgca merytorycznie za projekt,
specjalista od kontaktéw z mediami).

Oczywiscie nie da sie przewidzie¢ wszystkich sytuacji kryzysowych. Co wiecej,
nie ma praktycznie organizacji, ktérej dziatania nie bylyby narazone na poten-
cjalne zagrozenie. Zawsze jednak mozna zminimalizowac zasieg i pole razenia
potencjalnego lub juz rozwijajacego sie kryzysu.

Starajac sie przewidzie¢ potencjalne zagrozenia, tworzy sie tzw. scenariusz Kry-
Zysowy. Jest on zbiorem podstawowych wytycznych, ktdre musza by¢ zastosowa-
ne w celu zminimalizowania skutkéw kryzysu, lub catkowitego ich zazegnania.

Jezeli zostaniemy dotknieci kryzysem, powinniSmy szybko i w miare doktadnie
odpowiedzie¢ sobie na nastepujace pytania:
¢ rodzaj kryzysu (wewnetrzny, zewnetrzny, Z naszej winy, nieprawdziwy),
e 7rodto kryzysu (konkurencja, niezadowolony pracownik, wolontariusz),
¢ przyczyna kryzysu (niegospodarnos$¢ srodkami EFS; btedna interpretacja
wypowiedzi),
e obszar, ktéry zostat objety kryzysem (o$rodek niepetnosprawnych, ktérzy
sg uczestnikami naszego projektu),
¢ obszar, ktéry nie zostat jeszcze dotkniety kryzysem (pracownicy firmy
z innego miasta),




e uczestnicy kryzysu, ktérzy juz ucierpieli (wolontariusze firmy, ktéra
otrzymata wspoétfinansowanie),

e uczestnicy kryzysu, ktérzy moga ucierpieé (uczestnicy projektu, pozostali
pracownicy),

e poziom zainteresowania mediéw ($redni, wysoki).

Im doktadniej odpowiemy sobie na powyzsze pytania, tym tatwiej bedzie nam
przejs$¢ przez trudne chwile.

Istotnym postepowaniem w sytuacji kryzysowej bedzie prowadzenie sko-
ordynowanej polityki informacyjnej. Innymi stowy przykladowo, w spra-
wach dotyczacych danego problemu, moze wypowiadac sie tylko czlonek
zarzadu lub rzecznik czy osoba odpowiedzialna na promocje. Jezeli nie
ustalimy tych zasad przed kryzysem lub na samym poczatku jego trwania,
moze sie okaza¢, ze na jeden temat bedzie krazylo wiele wersji, co zdecydo-
wanie nie prowadzi do pozytywnego ksztaltowania wizerunku.

Internet

Wszelkie dziatania, ktére prowadzimy w sieci, powinny by¢ sp6jne z cato$ciowa
strategia promocji prowadzona w $wiecie realnym, poczynajac od tresci wyswie-
tlanych na stronach internetowych, a konczac na tresciach dyskusji podejmowa-
nych na blogach czy forach spotecznosciowych.

Strona internetowa projektu musi by¢ przede wszyst-
kim uzyteczna, czyli czytelna. Uczestnik, ktéry ma
z niej korzysta¢, musi znaleZ¢ tam wszelkie niezbedne
informacje dotyczace projektu. Kontakt do oséb decy-
zyjnych, plan spotkan, plany na przysztos¢.

Jak realizowac projekty W !

Element graficzny stronny www jest réwnie wazny, co tresci
tam zamieszczane. Musimy pamietac o zasadach spo6jnosci

identyfikacji - logotypy, kolory, ksztatty, wymiary.

s 14 Przed oddaniem strony www do uzytku, sprawdzmy,
czy wszystkie odno$niki i zaktadki funkcjonuja bez-
btednie. Nie ma nic bardziej frustrujacego dla osoby
szukajacej informacji, kiedy znalazta jej opis, chce ja
odczyta¢ w cato$ci, a tu okazuje sie, Ze podstrona nie
dziata.
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Decydujac sie na strone internetowa, na ktérej informacje powinny by¢ czesto
zmieniane, nalezy pamieta¢, by ich umieszczanie nie skonczyto sie po pierw-
szych kilku tygodniach trwania projektu. Zaktadajac, iz caty czas cos sie w pro-
jekcie dzieje, a my tego nie komunikujemy na zewnatrz, sprawiamy wrazenie, iz
nic nie robimy. A przeciez nie o to nam chodzi.

Internet to miejsce szybkiej wymiany informacji. Starajmy sie monitorowac wy-
powiedzi, tematy zwigzane z nasza dziatalnoscia. Zyskamy na tym w zakresie
merytorycznym, ale tez mozemy rozpoznac potencjalng sytuacje kryzysowa. Po-
nadto po zaskarbieniu sobie przychylnosci i szacunku pozostatych internautéw,
bedziemy mogli dzieli¢ sie swoimi spostrzezeniami i doSwiadczeniami z realizo-
wanych projektow. Jest to dos¢ efektywna forma promocji, takze tania, wymaga-
jaca jednak zaangazowania czasowego.

Ewaluacja projektu - co dalej? .
"
=

Efektywno$¢ podejmowanych dziataii mozemy spraw- f’/

dzaé na wiele sposobéw. Wprawdzie nie bedzie to tatwe, Sy -+ w— = 0 O i of
gdyz branza PR nie wypracowata do tej pory jednej sku- s
tecznej metody badawczej - i chyba nawet na jednej me-
todzie nie powinni$my poprzestawac.

Monitoring prasowy, a doktadniej raporty medialne po-
zwalaja nam na ocene tzw. rezonansu medialnego. Pa-
trzac na wielko$¢ danego medium, jego zasieg, grupe
odbiorcéw, zastanawiamy sie, na ile tresci tam opubli- ‘ chipro
kowane mogly przetozyc sie na lepsze postrzeganie nas dziatan inmrmac:ﬂﬂ‘f EFS | SPO RZL
i projektu, ktéry zostat zrealizowany. Jednak nie ule- Ocenad aych W amach

gnijmy tylko i wylacznie magii statystyki. Czesto 10 pu- pmwaﬁm BY

blikacji, ktore ukazaly sie w doktadnie wyselekcjono- 2054’200

wanym medium, bedacym gtéwnym zréddtem naszych
uczestnikéw, sg bardziej warto$ciowe niz 100 przeka-
z6w prasowych w tytutach niezwigzanych z preferen-
cjami czytelniczymi odbiorcéw naszych tresci.

mocyinyeh

Istotnym elementem oceny bedzie sprawdzenie, na ile wyniki naszych dziatan
pokrywaja sie z celami, ktdre zatozyli$my sobie na poczatku realizowania projek-
tu. Jezeli zalozyliSmy poradnie Interentow3 i liczba odwiedzin skutecznie ro$nie
(przekroczyta np. miesieczne minimum), to mozemy by¢ z siebie dumni. Innymi
stowy - mdowienie o poradni w wielu wcze$niej w wybranych miejscach, w koricu
poskutkowato (po np. trzech miesigcach niktej liczby odwiedzin).
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Mozemy réwniez przeprowadzi¢ badanie wsréd uczestnikdw naszego pro-
jektu, pytajac, czy tres$ci zawarte na stronach www byly czytelne, informacja
o projekcie interesujaca, a codzienna komunikacja na zadowalajacym poziomie.
Badanie mozemy przeprowadzi¢ w formie dostosowanej do specyfiki porozu-
miewania sie z dang grupa (Internet, ankiety telefoniczne, arkusze oceniajace po
spotkaniach).

Po skonczonym projekcie warto podtrzymac swiadomos¢ o jego realizacji. Jed-
na z takich mozliwos$ci daje nam stworzenie tzw. case study z opisem catego
projektu lub raportu poprojektowego, ktéry w formie elektronicznej moze by¢
umieszczony w Internecie (portale branzowe zwigzane z PR). Dzieki informa-
cjom tam zawartym pamie¢ doswiadczen bedzie caty czas podtrzymywana (inni
takze beda sie uczyli na naszych btedach).

Konferencje prasowe

W niektérych projektach wspoétfinansowanych z EFS zespét odpowiedzialny za
promocje moze postanowi¢, iZ niezbednym dziataniem z zakresu wspoétpracy
z mediami bedzie zorganizowanie konferencji prasowe;.

Dlaczego zwolujemy konferencje prasowe?

Przede wszystkim, Zeby nada¢ wiekszy rozgtos naszemu wydarzeniu, naszej
kampanii (wtedy organizujemy konferencje przed projektem i opowiadamy, co
chcemy zrobi¢, a nastepnie po projekcie - pod hastem -,co udato sie nam osia-
gnac”). W sytuacji kryzysowej zwotanie konferencji prasowej jest jak najbardziej
wskazane - moze sie okaza¢ jedna z najlepszych dr6g komunikowana sie z gru-
pami docelowymi.

Kto moze zorganizowac konferencje?

Kazdy, kto ma co$§ waznego do powiedzenia. Jednak to, co dla nas, uczestnicza-
cych w projekcie, moze by¢ wazne, niekoniecznie musi byé¢ ciekawe dla me-
diéw (i ich odbiorcow). Dlatego fakt, Ze udato sie nam przeszkoli¢ 200 oséb,
jest niewatpliwie wart poinformowania o nim media, ale bardziej w formie
informacji prasowej. Konferencja musi mie¢ duzg site przyciggania. Pamietajmy,
Ze dziennikarze majg codziennie po kilka propozycji uczestniczenia w réznych
spotkaniach i czesto musza wybiera¢, na ktérym warto sie pojawicé.



Czy warto organizowac¢ konferencje prasows, realizujac projekt w matym
miescie?

Jak najbardziej. Jezeli bedziemy mogli zaprosi¢ przedstawicieli lokalnych mediéw,
to ich obecno$¢ moze odnie$¢ wiekszy skutek niz ogélnopolskich (pamietajmy
caty czas o naszej grupie docelowej, jej preferencjach zwigzanych ze Zrédtem po-
zyskiwania informacji), chociaz zaproszenie znanych powszechnie dziennikdw,
tygodnikéw, radia czy telewizji na pewno nam nie zaszkodzi (moze kto$ z ich
przedstawicieli bedzie chcial napisaé¢ wtasnie o jakim$ spotecznym projekcie lub
nakreci¢ wywiad z miejsca innego niz duza aglomeracja). Ponadto na konferen-
cje prasowa mozna zaprosi¢ przedstawicieli lokalnej administracji, biznesmendw,
osoby powazane i wybranych uczestnikéw - takie spotkanie moze by¢ bardziej
efektywne niz ciggnace sie tygodniami rozmowy telefoniczne czy koresponden-
cja. Jest jednak jeden warunek - konferencje prasows, jak kazde zreszta wyda-
rzenie specjalne, nalezy zrealizowa¢ w perfekcyjny sposéb, nawet przy bardzo
niskich naktadach finansowych.

Konferencja, krok po kroku.

Krok 1

Cel konferencji. Dlaczego chcemy zorganizowa¢ spotkanie z mediami? W czym
ma nam to pomoéc? Istotnym elementem bedzie nadanie tematu naszemu wyda-
rzeniu - bedzie to pomocne w identyfikacji spotkania z dziennikarzami.

Krok 2

Lista gosci. Oprécz mediéw powinni$my sie zastano-
wi¢ nad innymi uczestnikami - przedstawiciele admi-
nistracji, lokalny biznes, uczestnicy, a moze jaka$ lokal-
na gwiazda wspierajaca nasza inicjatywe.

Krok 3

Budzet - na co mozemy sobie pozwoli¢? Wynajem sali,
czy moze partnerstwo z lokalnym o$rodkiem, hotelem,
lub urzedem miejskim czy biblioteka? A moze nasza sie-
dziba dysponuje wystarczajaca powierzchnia i przy oka-
Zji jest reprezentacyjna? Pamietajmy, by konferencja nie
odbywata sie zbyt daleko od gtéwnych $§rodkéw komuni-
kacyjnych. Jezeli beda to obrzeza duzego miasta, istnieje
obawa, iz dziennikarze po prostu nie przyjda, gdyz dojazd
w jedna i drugg strone moze im zabra¢ duzo czasu (lub po
prostu nie bedzie sie im chciato marnowac¢ catego dnia).
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Krok 4

Termin - wiadomo, najdogodniejszy. Trzeba pamietac, Ze - szczegblnie w duzych
aglomeracjach - konferencji moze by¢ w ciagu jednego dnia bardzo duzo. Dobrze
zatem sprawdzi¢, czy w danym dniu nie ma zbyt wielu spotkan z dziennikarza-
mi - bardzo pomocnym narzedziem beda wtedy listy dyskusyjne np. fundacji
internetpr.pl, gdzie zatrudnione w PR osoby wymieniaja sie takimi informacja-
mi. Niektérzy twierdza, iz najlepsze dni na organizowanie spotkania z mediami
to wtorek, $§roda i czwartek. Poniedziatek jest przedtuzeniem weekendu, a pia-
tek jego poczatkiem - zatem nie ma co liczy¢ na zbyt duzg atencje dziennikarzy.
Coz, praktyka pokazuje, iz nawet w niedziele ciekawy temat moze spowodowac
przybycie imponujacej liczby gosci. Kwestia godziny jest réwniez wazna, a zatem
godziny potudniowe (trzeba pamietac o kolegiach redakcyjnych).

Krok 5

Informacja do mediéw - kiedy? Zdecydowanie sprawdza sie model dwutygodnio-
wy (czasem wystarcza 10 dni). 14 dni przed wydarzeniem nalezy poinformowacé
media (warto wcze$niej mieé przygotowany i stale aktualizowany klucz prasowy),
ana kilka dni przed terminem, przypomnie¢ sie. Uwaga - nie badZmy zbyt namol-
ni, ani cukierkowo grzeczni, znajomi dziennikarze bardzo niepochlebnie wyrazaja
sie o takich osobach. Zdarzy¢ sie moze, iZ mimo stuprocentowego zapewnienia
ze strony mediéw o obecnosci, w koricu sie nie pojawiaja. To jest ryzyko konfe-
rencyjne. Czasem start naszej kampanii przy¢mi inne wydarzenie, czasem ogto-
szenie ciekawych wynikéw dziatan w ramach funduszy unijnych. Musimy mie¢
tego Swiadomos¢. Nalezy w takiej sytuacji zadbaé o dostarczenie dla wszystkich
nieobecnych niezbednych materiatéw droga pocztowa lub elektroniczng (ale nie
wysytajmy nieczytelnego faksu!). Zawsze istnieje szansa, iz tresci przez nas prze-
kazane zostang opublikowane.

Krok 6

Materiaty dla mediéw. Najcze$ciej wszelkie niezbedne informacje na temat na-
szego wydarzenia zawieramy w tzw. teczce prasowej, w ktdérej umieszcza sie
papierowe wersje prezentacji wyswietlanych podczas konferencji, informacje
o zdarzeniu, plan stotu prezydialnego, przy ktérym siedza gtéwni uczestnicy, go-
towe propozycje notatek prasowych, czyste kartki, dtugopis (moze by¢ firmowy),
plyte CD z elektronicznym zapisem wymienionych materiatéw oraz katalogi,
broszury itp. (dobry zwyczaj nakazuje umies$ci¢ te materiaty w teczce firmowej
opatrzonej logo firmy, instytucji czy organizacji, a nie zwyktej tekturowej).

Warto zwréci¢ uwage, by teczka byta solidna - zdarza sie, Ze nadmierna ilo$¢
materialéw powoduje uszkodzenie delikatnego w sumie opakowania, ktére wy-
petione do granic zdrowego rozsadku staja sie antywizytéwka.



Zrozumiale jest, ze porzadna teczka przygotowana na potrzeby dziennikarzy
biorgcych udziat w konferencji, to duzy wydatek, ale przeciez jest to czes¢ na-
szej Catosciowej Identyfikacji (CI), wiec moze tych oszczednosci poszukac gdzie
indziej?

Czego nie dajemy?

Obdarowywanie dziennikarzy nadprogramowymi upominkami, ktére miatyby
(w domysle) pozyskiwac ich dodatkowg przychylno$¢, nie jest obowigzkiem.
Czes$¢ redakcji wprowadzita nawet zakaz przyjmowania jakichkolwiek prezen-
téw, nawet tych symbolicznych. Swoja drogg, fundusze promocyjne lepiej prze-
znaczy¢ na porzadna, elegancka teczke miast prezentu. W niektérych przypad-
kach ofiarowanie drogiego prezentu bytoby nawet nie na miejscu. Przyktad:
Fundacja zbiera fundusze na szczytny cel, a przy wyjsciu gosScie otrzymuja torby
pelne gadzetéw w postaci przenosnych pamieci (flash), odtwarzaczy mp3, wy-
grawerowanych wiecznych pior itp.

Czego jeszcze nie dajemy - ot6z nie dajemy niepeinych informacji (chyba, ze ich
dozowanie jest czeScig naszej strategii). Zaktadajac jednak, ze chcemy przekazac
ich jak najwiecej, postarajmy sie, by nasze materiaty prasowe byty kompletne.
Postawmy sie w sytuacji dziennikarza i medium, ktére reprezentuje. Zastanoéw-
my sie, co bytoby nam potrzebne do stworzenia ciekawej informacji prasowe;j.
Jezeli jednak wchodzenie w czyjas$ role nie jest nasza mocng strong, po prostu
spytajmy sie znajomej dziennikarki lub redaktora, czego oczekuja od materiatow
konferencyjnych.

Krok 7

Przed rozpoczeciem imprezy powinni$my tak oznaczy¢ doj$cie do sali kon-
ferencyjnej, by osoba, ktéra wchodzi do budynku i rozmawia jednocze$nie
przez telefon komoérkowy (a wtedy z reguly jesteSmy mato uwazni) swobod-
nie mogta sie zorientowac, gdzie ma sie udacd. Jezeli za$ konferencja odbywa sie
w budynku w cato$ci nalezacym do jednej firmy, personel, ktéry mozna spotkac
przy wejsciu, musi by¢ uczulony na to, by na pytanie o miejsce spotkania nie od-
powiadat niepewnie ,w sali konferencyjnej”. Wielu dziennikarzy przychodzi do
nas po raz pierwszy i nie muszg wiedzie¢, gdzie znajduje sie owa ,sala konferen-
cyjna”.

Dobrze, jezeli mozemy wystawic tabliczki z informacja, gdzie odbywa sie kon-
ferencja (elementem naprowadzajagcym moze by¢ réwniez tytutl). Pierwsza ta-
bliczka przy wejsciu, nastepna w potowie drogi i kolejna tuz przed salg powinny
zdecydowanie utatwi¢ ,nawigacje” nawet w duzych budynkach (jesli budynek
naprawde jest duzy tabliczki z tytulem konferencji powinny by¢ zaopatrzone
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dodatkowo w strzatke wskazujaca kierunek ruchu). Najwygodniej bytoby, gdy-
by nasi wspoétpracownicy mogli sie ,strategicznie” rozlokowa¢ na catej dtu-
gosci przejscia do sali, poczynajac od wejscia, a konczac na pomieszczeniu,
w ktéorym odbywa sie spotkanie (oczywiscie nalezy zachowa¢ umiar, nie cho-
dzi o to, by tworzy¢ zywy tancuch). Nalezy takze pamieta¢, ze w budynkach,
w ktoérych jest wiele firm, obstuga recepcji powinna mieé¢ niezbedna wiedze
z zakresu - KTO organizuje konferencje, GDZIE sie wydarzenie odbywa i KIEDY
doktadnie sie rozpoczyna.

Krok 8

Sprawdzanie. Wybija godzina zero, sala pelna. W pewnym momencie co$ sie
dzieje, co$ niedobrego ...osoba prowadzaca konferencje trzyma mikrofon przy
ustach, jednak nic nie stycha¢, chociaz nimi rusza. No tak. Nikt nie zadbat o to,
by sprawdzié, czy bateria w mikrofonie ma wystarczajaca ilo$¢ energii. Szukamy
drugiej, nikt nie ma odpowiedniej... na sali coraz gto$niej, stycha¢ westchniecia
i czu¢ na karku palacy jak piekielny ogienn wzrok szefa. Zdarza sie. Kazdy z nas nie
raz do$wiadczyt na wlasnej skérze prawa Murphy’ego (kto nie wie: jezeli tylko
co$ moze sie zepsu¢, nie powie$¢ - stanie sie tak na pewno). Warto jednak pamie-
ta¢, by przed wydarzeniem sprawdzi¢ stan techniczny wszystkich urzadzen, kté-
re mamy zamiar wykorzystac. Sprawdzenie odnosi sie nie tylko do mikrofondw,
ale glosnikéw (sprawdzamy, gdzie moga by¢ sprzezenia), prezentacji (dobrze
mie¢ kilka wersji zapasowych na réznych nos$nikach), rzutnika i ekranu (czesto
prezentacje sa catkowicie nieczytelne). Kiedy juz wszystko sprawdzimy, robimy
jeszcze raz prébe generalng - wiaczajac w to gaszenie i zapalanie Swiatta, zasta-
nianie i odstanianie okien, wlgczanie i wytaczanie mikrofonéw oraz odtwarzanie
prezentacji (pamietajmy, by ekran, na ktérym bedzie wyswietlana, byt widoczny
z kazdego miejsca sali).

Krok 9

Wszystko sprawdzone, nastepnie opracowujemy scenariusz, ktéry kto§ musi
realizowaé, wyznaczamy zatem gtéwnego rezysera. Osobe, ktoéra pokieru-
je konferencja od poczatku do konica. Na barkach rezyserze spoczywa bar-
dzo odpowiedzialne zadanie. On bowiem przedstawia uczestnikéw spotka-
nia, informuje o poszczegélnych elementach agendy, udziela gltosu i baczy nad
sprawnym przebiegiem konferencji. Osoba prowadzaca moze by¢ cztonek
zarzadu (jednak nie najwyzszy ranga), dyrektor promocji, rzecznik prasowy.
W organizacjach pozarzadowych czy mniejszych firmach, moze to by¢ po prostu
osoba odpowiedzialna za PR/promocje.

Wazne
W zalezno$ci od charakteru spotkania i os6b w nim uczestniczacych, musimy
zwraca¢ uwage na kwestie protokolarne (etykiete spotkan), a przede wszystkim



na precedencje (zasade pierwszenstwa). Planujgc miejsca przy stole prezydial-
nym, zwré¢my uwage na range kazdego z gosci. Znajac doktadnie stanowiska na-
szych prelegentéw, musimy usadzi¢ ich przy stole wtasciwie - tym samym od-
dajac im nalezyty szacunek. Nie powinno by¢ zbytniego problemu z pierwszen-
stwem, kiedy wszyscy uczestnicy sa z jednej firmy czy organizacji lub urzedu, ale
moze sie zdarzy¢, iz zaprosimy kilku gosci, ktérych ranga moze wprowadzi¢ mate
zamieszanie do porzadku zajmowania miejsc. Jednga z najbardziej uniwersalnych
metod rozsadzania jest zasada tzw. ,prawej reki”. Osoba najwazniejsza siedzi po-
srodku, kolejny uczestnik spotkania (bedacy drugi w kolejnosci pod wzgledem
rangi) usigdzie po prawej stronie osoby najwazniejszej. Nastepna osoba usigdzie
po lewej stronie itd.

W kwestii protokotu jeszcze jedno - jezeli mamy mozliwos¢ subtelnego szep-
niecia naszym przetozonym o konwencji, w jakiej bedzie odbywato sie spotka-
nie, mozemy by¢ pewni, ze szef nie przyjdzie w prazkowanej koszuli, ktéra jak
wiadomo nieciekawie prezentuje sie w telewizji. Jezeli wszyscy beda ubrani
w stylu business formal, lub smart casual, bedzie to wygladato lepiej niz kiedy
jedna osoba wystepuje w krawacie, a pozostate w dzinsach i sportowych butach.
A propos butéw - zadbajmy o to, by st6t prezydialny przykrywato dtugie sukno,
ktoére zastoni nogi siedzacych, dzieki czemu nie bedzie wida¢ przykurzonych bu-
téw, oczka w rajstopce, czy zbyt krotkiej spodnicy. W ten sposdb zadbamy o es-
tetyke, a siedzacy za stotem goscie beda sie czuli swobodniej, cho¢ moga nawet
nie wiedzie¢ dlaczego.

Konferencja zmierza ku konicowi, wszystko dziata bez zarzutéw. Mikrofon prze-
chodzi z reki do reki. Dziennikarze zadaja duzo pytan, spiety prezes sprzed pét
godziny a rozluzZniony spokojnie i merytorycznie odpowiadajacy na pytania
szef, to dwie rézne osoby. Jeszcze tylko prowadzacy prosi o ostatnie pytanie
i zaprasza do sali obok na drobny poczestunek.

Uwaga - stoty z przekaska, wszystko jedno duza czy matlg, nie moga sta¢ w tej
samej sali, w ktérej odbywa sie konferencja. Widok i zapach jedzenia rozprasza,
zwlaszcza gdy kto$ przychodzi lekko gtodny i zamiast skupia¢ sie na meritum
sprawy, bedacej przedmiotem konferencji, bedzie marzy¢ o jej jak najszybszym
zakonczeniu.

Koniec oficjalnej czesci spotkania, w zasadzie jest poczatkiem kolejnego etapu
konferencji, czasem nawet rownie waznego, co cze$¢ merytoryczna. W trakcie
poczestunku, w niezobowigzujacej atmosferze, mozna przekazac i uzyskac wiele
ciekawych informacji, dlatego starajmy sie by¢ caty czas w gotowosci, nie pozwa-
lajmy sobie w tym momencie na przerwe, caly czas pracujemy.
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Moze sie zdarzy¢, iz jeden z uczestnikoéw konferencji zostanie poproszony
o udzielenie wywiadu. Zadbajmy wczes$niej o osobny pokdj, najlepiej dobrze
o$wietlony (chociaz profesjonalne ekipy TV jezdza z wtasnymi lampami), a na
pewno wyciszony, gdzie w spokoju bedzie mozna porozmawiac z dziennikarzem.

Organizowanie konferencji prasowej jest bardzo duzym wyzwaniem. Wiele kon-
ferencji zostaje nadbudowanych duza ilo$cig programéw artystycznych, podczas
ktérych dziennikarze narzekaja, Ze jest mato merytoryki. Czasem jednak bywa
to uzasadnione. Trudno jest zatem znaleZ¢ jeden i najbardziej stuszny sposéb
przeprowadzenia udanej konferencji. Wiele czynnikéw niezaleznych od nas be-
dzie miato wptyw na powodzenie wydarzenia. Wystarczy, ze tym samym mo-
mencie, w innej cze$ci miasta/kraju dojdzie do wydarzenia niezwyktej wagi,
a liczba dziennikarzy, ktérzy powinni zjawi¢ sie na naszym spotkaniu, spadnie
drastycznie. My jednak powinni$my by¢ zawsze przygotowani, wszystko musi
zostac prze¢wiczone, a w zanadrzu powinni$my mie¢ opracowane plany awaryj-
ne (zwilaszcza gdy temat jest trudny).

I na koniec - zamykajmy drzwi do sali konferencyjnej, jezeli znajduja sie tuz
przy stole. Ciagte wchodzenie i wychodzenie go$ci bardzo przeszkadza prowa-
dzacym.



CZESC V:

KTO TO WSZYSTKO WYKONA
- CZYLI JAK WSPOtPRACOWAC
Z WYKONAWCAM|



Jezeli nie mamy pew-
- nosci czy powinnismy
\,_',‘.} w ramach naszego

projektu realizowa¢

zaméwienia zgodnie
Z ustawa prawo zamoéwien
publicznych - sprawdzmy, czy sa
one realizowane w catej insty-
tucji. Jesli masz watpliwosci, co
do braku obowiazku stosowania
prawa zamoéwien publicznych,
zgto$ je koordynatorowi projek-
tu lub kierujacemu instytucja.
Pamietaj jednak, ze sam fakt
realizacji projektu i wykorzysty-
wania $rodkéw publicznych - na
gruncie obowigzujacego prawa
- nie powoduje obowigzku
stosowania prawa zamoéwien
publicznych.
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Jednym z podstawowych probleméw w realizacji projektéw wspoétfinansowa-
nych z funduszy europejskich jest stosowanie prawa zamoéwien publicznych.
Czeste nowelizacje ustawy, a takZe mnogos¢ jej interpretacji, powodowaty z jed-
nej strony, problemy z okresleniem, kto tak naprawde, z racji realizacji projektu
musi, a kto nie musi, stosowac ustawe prawo zaméwien publicznych, a z drugiej,
jaki tryb nalezy zastosowac¢ dla konkretnych zamoéwien.

W ramach obecnie obowigzujacej ustawy takich dylematéw, przynajmniej w stosunku
do projektéw wspotfinansowanych przez Europejski Fundusz Spoteczny, juz nie ma.

Obowigzujaca w 2009 roku ustawa - prawo zaméwien publicznych (nowelizacja
z 4 wrze$nia 2008 roku), w odniesieniu do jednostek niebedacych jednostka-
mi sektora finanséw publicznych lub panstwowymi jednostkami budzetowymi
(lub instytucjami finansowanymi czy tez powotujacymi organy zarzadzajace lub
nadzorujace) okresla trzy przestanki, ktére musza by¢ spetnione tacznie (np.
prywatna firma lub organizacja pozarzadowa w ramach realizacji zadan speinia
wszystkie trzy warunki), aby zachodzita konieczno$¢ stosowania ustawy.

Zgodnie z art. 3.1 przywotanej ustawy, ma ona zastosowanie, jesli:

e ponad 50% warto$ci zaméwienia jest finansowana ze $rodkéw pu-
blicznych (a wiec réwniez ze srodkéw funduszy europejskich) lub
tez ze Srodkdw pochodzacych od jednostek z sektora finanséw pu-
blicznych lub panstwowych jednostek budzetowych ORAZ

e warto$¢ zamoéwienia przekracza 133 000 euro dla dostaw lub ustug
oraz 5 150 000 euro dla robot budowlanych (stan na maj 2009 r.)
ORAZ

e przedmiotem zamo6wienia sg specyficzne roboty budowlane (np. budo-
wa szpitala lub szkoty).

Wynika z tego, Ze w przypadku projektéw EFS firmy czy organizacje pozarzadowe
nie beda stosowaé prawa zamoéwien publicznych. Nalezy jednak pamieta¢, Ze bene-
ficjent jest zobowigzany wybierac i udziela¢ zamoéwien:
e W oparciu o najbardziej korzystng ekonomicznie oferte,
e zzachowaniem zasad przejrzystosci i uczciwej konkurencji, oraz
e dotozy¢ wszelkich staran w celu unikniecia konfliktu intereséw, ktéry jest
rozumiany jako brak bezstronnosci i obiektywnos$ci w wypehianiu funkcji
jakiegokolwiek podmiotu objetego umowa w zwigzku z realizowanym za-
moéwieniem.



Potwierdzeniem zachowania powyZszych zasad jest zastosowanie przez pod-
mioty niepodlegajace ustawie, tzw. zasady konkurencyjno$ci, opisanej w umowie
o dofinansowanie.

Zaréwno ustawa Prawo zamoéwien publicznych, jak i zasada konkurencyjnosci
odnosza sie do zamoéwien, ktorych warto$¢ przekracza rownowarto$¢ w ztotych
14 000 euro netto, przy zastosowaniu sztywnego kursu euro ustalanego w roz-
porzadzeniu Prezesa Rady Ministrow (obowigzujace w roku 2009, jest to roz-
porzadzenie Prezesa Rady Ministréow z dnia 19 grudnia 2007 r. w sprawie $red-
niego kursu ztotego w stosunku do euro stanowigcego podstawe przeliczania
warto$ci zamoéwien publicznych - kurs ustalono na 1 euro = 3,8771 PLN), a wiec
w przypadku zamdéwien o wartoSci wiekszej niz 54 279,40 zt netto konieczne
jest zastosowanie (odpowiednio) ktdrej$ z procedur zamoéwien publicznych lub
zasady konkurencyjnosci.

Zaroéwno w jednym, jak i w drugim przypadku wyste-
puja oczywiscie wyjatki od tej reguty, i tak w ramach b ]

s . ; R oy
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ustawy Zosta.{y m.in. Zamowu?nla obe]mu.]qce. r_h‘“:u-q

e nabycie, przygotowanie, produkcje lub kopro- Rl g
dukcje materiatéw programowych przeznaczo- B iy

nych do emisji przez nadawcéw radiowych lub
telewizyjnych,

+ zakup czasu antenowego,

* nabycie wlasnos$ci nieruchomosci oraz innych
praw do nieruchomosci, w szczegoélnosci dzier-
zawy lub najmu (a wiec np. wynajecie sali na
konferencje czy szkolenie).

W przypadku podmiotéw, ktére zobowigzane sa sto-
sowac zasade konkurencyjnosci, istotne jest wytacze-
nie spod tych zasad, wszelkich wydatkéw zwigzanych
z personelem, a wiec takich, ktére nie s3 realizowane
poprzez podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospodar-
czg (wszelkiego rodzaju umowy o dzieto czy zlecenia
z osobami fizycznymi nie bedg podlegaly regutom opi-
sanym w zasadzie konkurencyjnosci).




Konkurencyjnos$¢
Zasada konkuren-

- cyjnosci w opisanej
\,_'.‘,) powyzej formule do- $ 20.

tyczy tylko i wylgcznie . r o s . .

podmiotow, ktdre nie 1., Wprzypad,k:u realizacji zamoéwien przekraczajgcych wyrazong w ztotych
sa zobowiazane do stosowa- rownowartos¢ kwoty 14 tys. euro netto wykonywanych przez podmioty pro-
nia ustawy Prawo zaméwiefi wadzqce dziatalnos¢ gospodarczq Beneficjent stosuje sie do nastepujqcych
publicznych. Podmioty te majq q gosp q f 2 J ¢ ePwyacy
obowiazek stosowania procedur reg ut:
przewidzianych w ustawie. 1) zobowiqzuje sie do wystania zapytania ofertowego do co najmniej trzech

potencjalnych wykonawcéw, o ile na rynku istnieje trzech potencjalnych wy-
konawcéw danego zamdwienia; réwnoczesnie beneficjent zobowigzany jest
do zamieszczenia na swojej stronie internetowej (o ile posiada takq strone)
oraz w swojej siedzibie powyzszego zapytania ofertowego; zapytanie ofer-
towe powinno zawierac

w szczegolnosci opis przedmiotu zamdowienia, kryteria oceny oferty oraz
termin sktadania ofert;

2) w przypadku gdy pomimo wystania zapytania ofertowego do co najmniej
trzech potencjalnych wykonawcéw Beneficjent otrzyma tylko jedng oferte,
uznaje sie zasade konkurencyjnosci za spetniong;

3) Beneficjent wybiera najkorzystniejszq sposrod ztozonych ofert w oparciu
o ustalone w zapytaniu ofertowym kryteria oceny; wybdr oferty jest doku-
mentowany protokotem, do ktdrego zatqczane sq zebrane oferty;

4) wszelkie czynnosci zwiqzane z realizacjqg zamdéwienia beneficjent doko-
nuje w formie pisemnej, przy czym dla udokumentowania czynnosci innych
niz zawarcie umowy i sporzgdzenie protokotu z wyboru najkorzystniejszej
oferty, dopuszczalna jest forma elektroniczna i faks;

5) w przypadku gdy Beneficjent stwierdzi, Zze na rynku nie istnieje trzech
potencjalnych wykonawcoéw moze zosta¢ wezwany - na wniosek Instytucji
Posredniczqcej, Instytucji Wdrazajqcej (Instytucji Posredniczqcej II stopnia)
lub organdéw kontrolnych - do przedstawienia uzasadnienia wskazujgcego
na obiektywne przestanki potwierdzajqce jego stwierdzenie.

2. Wartos¢é zaméwienia, o ktorym mowa w ust. 1, ustalana jest zgodnie ze
Srednim kursem ztotego w stosunku do euro, o ktérym mowa w art. 35 ust.
3 ustawy z dnia 29 stycznia 2004 r. - Prawo zamdéwien publicznych (Dz. U.
22007 r. nr 223, poz. 1655, z p6zn. zm.).

3. Zasad, o ktérych mowa w ust. 1, nie stosuje sie w odniesieniu do 0séb lub
ustug rozliczanych w ramach kosztéw personelu w projekcie.

W ramach zasady konkurencyjno$ci nalezy stosowac analogiczne z prawem za-
mowien publicznych zasady dotyczace okreslania warto$ci zamdwienia, a przede
wszystkim w zakresie dzielenia zamoéwienia.
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Oznacza to, ze w przypadku zaplanowania w ramach projektu realizacji wydat-
kéw nalezacych do tej samej kategorii ustug lub dostaw, nalezy je traktowac
tacznie - analizujac, czy zasada konkurencyjno$ci ma zastosowanie, nalezy braé
pod uwage wszystkie zamowienia z danej kategorii tacznie, sumujac ich warto$¢
i dopiero na tej podstawie podejmowac decyzje o zastosowaniu, lub nie, zasady
konkurencyjnoSci. Przyktadowo, w przypadku zaplanowania w budzecie projek-
tu trzykrotnego druku wybranej publikacji (np. w odstepach 3 miesiecznych),
dla zastosowania zasady konkurencyjno$ci powinnismy zsumowacé szacunkowy
koszt druku wszystkich publikacji i jezeli przekracza on graniczng warto$¢ (net-
to) - dla wszystkich zaméwien w ramach druku powinni$my zastosowacé zasa-
de konkurencyjno$ci. Nie oznacza to, Ze musimy zleci¢ druk w ramach jednego
zamdwienia, ale dla kazdego z zaméwien, nalezy stosowac zasade konkurencyj-
nosci, nawet w przypadku, kiedy warto$¢ pojedynczego zlecenia bedzie ponizej
wyznaczonego progu.

Nalezy pamieta¢, iz celem zasady konkurencyjnosci NIE JEST spowodowanie ku-
powania tylko najtanszych produktéw czy ustug, ale zapewnienie, Ze za najnizsza
cene otrzyma sie najwyzsza jako$¢. W zwigzku z tym nie zawsze oferta najtansza
bedzie najbardziej korzystna, jednak w ramach zapytania ofertowego beneficjent
powinien jasno i precyzyjnie okresli¢, w jaki sposéb bedzie wybierat oferty, czyli,
co bedzie brane pod uwage przy wyborze wykonawcy (cena, termin realizacji,
zastosowane materiaty, gwarancja i serwis, walory uzytkowe itp.). Oczywiscie
im bardziej precyzyjnie opiszemy, czego oczekujemy w ramach zamdwienia, tym
lepszy (bardziej dopasowany do naszych potrzeb) produkt/ustuge otrzymamy.

Warto pamieta¢, ze korespondencja zwigzana z zapytaniem ofertowym moze
by¢ prowadzona przy pomocy e-mail lub faksu. Nie ma wymogu, aby oferty
sktadane przez potencjalnych wykonawcéw byty w jakikolwiek sposéb sfor-
malizowane (w formie pisemnej, na okreslonych wzorach, czy tez zatgczania
wypisow z ewidencji czy odpiséw z KRS). Przy prowadzeniu korespondenciji,
a takze tworzeniu zapytan ofertowych, ktére beda wysytane do wykonawcéw,
a takze umieszczane na stronach internetowych instytucji oraz w siedzibie bene-
ficjenta, nalezy przestrzega¢ zasad dotyczacych oznaczania projektu.

Zaréwno w zapytaniu ofertowym, jak i w opisie przedmiotu zaméwienia powin-
na znaleZz¢ sie informacja o wspétfinansowaniu zaméwienia w ramach Europej-
skiego Funduszu Spotecznego, wraz z odpowiednimi logotypami.

W szczegolnych przypadkach uzyskanie pisemnej oferty (nawet w formie maila
lub faksu) bedzie niemozliwe lub nieefektywne (np. w przypadku zlecania kse-
rowania materiatéw, najtansze firmy nie beda zainteresowane przygotowywa-
niem specjalnej oferty). W takich sytuacjach, mozna zrobi¢ rozeznanie rynku, na

Na zalgczonej ptycie
CD znajduje sie przy-
ktadowe zapytanie
ofertowe oraz wzor
protokotu z wyboru
ofert.



podstawie oficjalnych cennikéw przedstawianych przez firmy, prezentowanych
na stronach www lub tez w formie papierowej. Nalezy wéwczas réwniez poréw-
na¢ co najmniej trzy oferty oraz umiesci¢ zapytanie ofertowe na stronach inter-
netowych, a z przebiegu rozeznania cenowego sporzadzi¢ protokét/notatke wraz
z dotaczonymi ofertami/cennikami firm, ktére byty brane pod uwage.

Przy realizacji wiekszo$ci zadan wykonywanych w ramach promocji i informacji
niezbedna bedzie wspétpraca z zewnetrznymi firmami i wykonawcami. To, jaki
zakres prac zlecimy zewnetrznemu podmiotowi, w praktyce zalezy tylko od nas,
trzeba jednak mie¢ na uwadze, ze informacja o podzlecaniu ustug powinna zna-
lez¢ sie we wniosku o dofinansowanie w szczeg6towym budzecie projektu.

1. Zlecenie calo$ci zadan z zakresu promocji w ramach projektu firmie
zewnetrznej

Najszersza forma zlecenia jest oczywiscie zlecenie catego zadania dotyczacego
informacji i promocji projektu firmie zewnetrznej, ktéra w catosci szczegétowo

Moja Przysztos¢
Moj Kapitat

Czlowiek — najlepsza inwestycja

Moja Przysztos¢
Moj Kapitat

Cztowiek — najlepsza inwestycja

Ly wiesz, be: Cry wiesz, be:

Proguam Dpesacyjry Kapital et Prguam Duetacyy Kapitl Lsdehl ]

Lt med iregbn it g it flamairm amn B Lt

Fetyle s kg sthsbrl e 1l begsberrnh ; ‘q‘
i berpliren rkederuh! | perruggryh pracy! 3
el ] e, Uk ] T Ry EAe VT 6
ferrnad b PTIA e Ay, o TR A AT S, LA e -
Limrwiling pramily mopmsl aarktp s Pk 601

Ptk L1 Bhguss b sl gk b e

AaThrf Lt X Bt 3 T s ) R A

1 i e R It wup-tatowice.pl

134




zaplanuje, przygotuje, a nastepnie przeprowadzi ten proces. Takie rozwiazanie,
cho¢ rzadko jeszcze w Polsce spotykane, jest z punktu widzenia procedur moz-
liwe.

W takim przypadku w ramach opisu dziatan we wniosku o dofinansowanie nale-
7y opisa¢ planowane dziatania, ze wskazaniem narzedzi, ktére zostang wykorzy-
stane, oszacowac poszczego6lne koszty w ramach budzetu szczegétowego oraz
wskazaé, ze bedzie to zadanie zlecone. Pamieta¢ nalezy, ze w takim przypadku
specjalista ds. promocji w projekcie nie bedzie potrzebny, a cato$¢ zadan zwia-
zanych z obstugg procesu promocji i informacji przejmie na siebie podmiot ze-
wnetrzny.

2. Zlecenie zadan w ramach promocji podmiotom zewnetrznym, przy jed-
noczesnym koordynowaniu calego procesu przez personel projektu

Drugim mozliwym scenariuszem realizacji dziatani promocyjnych jest koordyna-
cja izarzadzanie promocja przez personel projektu (np. specjaliste ds. promoc;ji)
prze zlecaniu wiekszosci zadan firmom zewnetrznym.

W takiej sytuacji wiekszo$¢ zadan zlecana jest w cato$ci do realizacji na zewnatrz,
a na poziomie zespotu realizujacego projekt pozostaje koordynacja i kontrola.
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Realizujac konferencje, czy przygotowujac materialty drukowane, zleca sie peine
przygotowanie tych dziatan, od przygotowania planu konferencji, poprzez zapro-
szenie gosci, az po kwestie techniczne i logistyczne lub tez w zakresie przygoto-
wywania publikacji, od opracowania tekstow, porzez projekt graficzny, sktad, ko-
rekte, az po druk i dystrybucje wydawnictwa. Taka forma zlecenia zadani wymaga,
co prawda, bardzo doktadnego zaplanowania catego przedsiewziecia i okresle-
nia naszych wymagan i oczekiwan z gory, ale tez pozwala zaoszczedzi¢ czas oraz
znaczaco obniza ryzyko, ze poszczegdlne elementy zamdéwienia nie beda ze soba
wspotgraty (np. w przypadku zamoéwienia osobno sktadu i projektéw graficznych,
zamoOwieniu osobno sal na konferencje i sprzetu nagto$nieniowego itp.).

— B |

3. Zlecanie wybranych elementéw zadan w ramach dziatan promocyj-
no-informacyjnych

Najpopularniejsza forma realizacji zadan promocyjnych jest powierzenie tych za-
dan wyznaczonej osobie w ramach zespotu projektowego i zlecanie na zewnatrz
wykonania tych elementédw, ktérych ze wzgledéw technicznych i logistycznych
nie mozna wykona¢ samodzielnie (np. teksty do ulotek sg przygotowywane
przez personel projektu, ale sktad i druk zostaje zlecony firmie zewnetrznej;
konferencja - listy uczestnikéw, tresci zaproszen, materiatéw konferencyjnych
przygotowuje personel, a ich druk jest zlecany na zewnatrz).

Podwykonawcy

W zaleznoSci od formy i zakresu zlecenia naszych dziatan promocyjnych odmien-
nie bedzie wygladat profil potencjalnych wykonawcéw.



Najtrudniejszym zadaniem bedzie znalezienie odpowiedniej firmy, ktéra kom-
pleksowo przeprowadzi cato$¢ dziatan promocyjnych. Poniewaz firmy majace
doswiadczenie w tego typu dziataniach najcze$ciej operuja w duzych miastach
i nie ma ich zbyt wielu, rzadko dochodzi do takich zlecen. Bedzie to miato uza-
sadnienie ekonomiczne, a przede wszystkim szanse powodzenia, szczegélnie
w przypadku duzych, wieloletnich projektéw, realizowanych przez instytucje,
ktére nie maja komoérek/personelu z doswiadczeniem w dziedzinie promocjii PR.
W przypadku matych projektéw (a co za tym idzie duzo skromniejszych budzetow
promocyjnych) zewnetrzni wykonawcy moga nie by¢ zainteresowani podjeciem
sie tych dziatan. Potencjalnych wykonawcéw nalezy szuka¢ przede wszystkim
posrod firm zajmujacych sie consultingiem i doradztwem, ale takze wérdd agencji
reklamowych i agencji PR. W ostatnich latach pojawiaja sie réwniez firmy, ktére
w swojej ofercie maja kompleksowa promocje projektéw wspétfinansowanych
przez EFS.

W przypadku zlecania poszczegdlnych elementéw dziatan promocyjnych znale-
zienie wykonawcy jest znacznie tatwiejsze, zwtaszcza ze w wielu przypadkach
dla efektywnej realizacji zaméwienia lokalizacja potencjalnego wykonawcy nie
bedzie miata wiekszego znaczenia, a wiekszo$¢ spraw mozna zatatwi¢ poprzez
korespondencje mailowa oraz za posrednictwem kuriera.

W praktyce najtatwiejszym i najszybszym sposobem poszukiwania wykonawcy
jest Internet. Zgodnie z zasada: nie ma cie w Internecie - nie istniejesz, dzi§ w za-
sadzie kazda firme mozna ta drogg znaleZ¢. Oprécz danych kontaktowych warto
przejrzec referencje, przyktady zrealizowanych ustug/produktéw, zapoznac sie
z dos$wiadczeniem firmy.

Wykorzystuj réwniez ,poczte pantoflowa” - polecenia i rekomendacje innych
- szczegOlnie w odniesieniu do elastyczno$ci, terminowoSci i komfortu wspot-
pracy - beda niezwykle cenne przy poszukiwaniu potencjalnych wykonawcéw.

Sytuacja jest bardziej skomplikowana w przypadku beneficjentéw, ktérzy zo-
bowigzani sg do stosowania prawa zamoéwien publicznych, jednak réwniez
w tym przypadku szereg zadan moze by¢ zleconych w oparciu o nasze wskazania
- w przypadku trybu zaméwienia z wolnej reki (np. wynajmowanie sal, miejsc
noclegowych i wyzywienia na potrzeby konferencji) czy tez zaméwienia w trybie
zapytania o cene (np. dla niektdérych pozycji drukowanych, gadzetow).

Nie béjmy sie ,wyjs¢”
PN z zapytaniami oferto-
\‘_‘./ wymi do firm spoza
naszego bezposred-
niego otoczenia. Czesto
poza duzymi miastami (lub tez
odwrotnie w duzych miastach
- z powodu duzej konkurencji)
lub w innej czesci kraju za te
same lub podobne ustugi
o podobnej jako$ci zaptacimy
kilkukrotnie nizsza cene.

Niezaleznie od liczby
S wystanych zapytan
\._‘_/ ofertowych (realizujac
zamOwienie w ramach
zasady konkurencyj-
nosci, czy tez robiac rozeznanie
rynkowe w ramach przygoto-
wan do realizacji zamdéwienia
publicznego) - zawsze wyslij
podziekowanie za ztozenie ofer-
ty, poinformuj tez wszystkich,
ktéry z wykonawcéw zapropo-
nowat najlepsze warunki
i zostat wybrany.
W przypadku szacowania
warto$ci zamowienia - réwniez
zaznacz w zapytaniu ofertowym,
Ze jest to tylko rozeznanie
rynkowe.

Ignorowanie wykonawcéw

i wystepowanie do nich jedynie
z pro$bami o wycene ustug
sprawi, ze w konicu nie beda
chcieli poswiecac¢ czasu na
przygotowywanie dla nas kolej-
nej propozycji (czasami jest to
pracochtonne!).



Na ptycie CD znajduja
sie wszystkie opisy

\"_?} w formacie .rtf (Rich

Text Format), .doc

(MS Word) oraz .odt
(OpenDocument) i moga by¢
wykorzystywane (i edytowane)
jako elementy opisu przedmiotu

zamoéwienia.
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SOPZ - czyli Szczegdtowy Opis Przedmiotu Zamoéwienia jestjednym z najistotniej-
szych elementéw zwigzanych z przygotowywaniem zamoéwienia. Jest to niezbed-
ny element zaré6wno w ramach postepowan realizowanych zgodnie z prawem
zamoéwien publicznych, jak i zasadg konkurencyjnosci. Od tego, w jaki sposéb
opiszemy to, co chcemy otrzymac¢ w ramach danego zaméwienia, zalezy produkt,
ktory otrzymamy. Drugim szczegélnie istotnym elementem po opisie przedmiotu
zamoéwienia jest sposob oceny ofert, czyli kryteria, jakie zostang zastosowa-
ne przy wyborze. Zaréwno w przypadku zamdwien publicznych, jak i zasady
konkurencyjnosci zasady wyboru ofert muszg zosta¢ okreslone, nawet jesli jedy-
nym Kkryterium, ktére przyjmiemy, bedzie najlepsza cena.

Ponizej przedstawiono kluczowe elementy, ktére powinny znalez¢ sie w opisie
przedmiotu zamoéwienia dla poszczegdlnych narzedzi promocji i sa niezbed-
ne dla opisania produktu/ustugi. Katalog tych cech nie wyczerpuje oczywiscie
wszystkich elementéw, ktére w sposob rozbudowany i dopasowany do indywi-
dualnych potrzeb powinny zosta¢ zawarte w opisie.




Przedstawiony tu zostat przyktadowy opisy przedmiotu zaméwienia dla publika-
cji oraz elementy, na ktére nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage przy jego tworzeniu.

1. Publikacje

Przyktadowe elementy opisu zaméwienia na wykonanie edytorskie i druk pu-
blikacji.
Do zadan jednego lub kilku r6znych Wykonawcéw naleze¢ bedzie:
1. graficzne i techniczne opracowanie,
korekta jezykowa i stylistyczna,
druk publikacji,
dostawa publikacji,
wysytka do bibliotek obowigzkowych egzemplarzy bibliotecznych,
przygotowanie wersji elektronicznej publikacji.

A A

Przekazanie materialéw zrédtowych
Tekst publikacji bedzie przekazywany Wykonawcy w jednym egzemplarzu
w postaci:
¢ pliku komputerowego w formacie .pdf lub w formacie .doc - tekst,
¢ pliku komputerowego w arkuszu kalkulacyjnym w formacie .xIs - wykre-
sy, tabele,
¢ pliku komputerowego w formacie .jpg lub .tiff - mapy, rysunki, symbole
graficzne, w jednym lub w kilku plikach, na ptycie CD lub za posrednic-
twem poczty elektronicznej.

Parametry techniczne zaméwienia:

- format: A4 - 210 x 297 mm;

- objetos¢: 180 str. (+/- 20 stron);

- oprawa: klejona

- papier: Srodek - offset 90 g/m? oktadka - kreda mat. 250 g/m?;
- wykoniczenie oktadki: folia matowa, lakier punktowy UV;

- kolorystyka: $rodek 2+2, oktadka 4+0;

- naktad: 5000 egz.;

Sklad i projekt graficzny

Wykonawca przedstawi Zamawiajacemu co najmniej trzy propozycje projektu
graficznego publikacji, w postaci oktadki i 3 stron tekstu, w tym co najmniej jed-
na zawierajaca wykres i grafike. Do przedstawionych projektéw Zamawiajacy ma
prawo wnie$¢ uwagi, opinie i wskazéwki zmian, ktére Wykonawca ma obowig-
zek uwzglednic i przedstawic poprawiony projekt.
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W ramach projektéw graficznych, Wykonawca zobowiazuje sie do przestrzega-
nia zasad opisanych w Wytycznych dotyczqcych oznaczania projektéw w ramach
PO KL dostepnych na stronie internetowej www.efs.gov.pl.

Korekta:

Wykonawca jest zobowigzany do korekty po sktadzie publikacji, w tym:
a. korekty jezykowej (sprawdzenia pisowni i poprawnos$¢ gramatycznej),
b. uspdjnienia (ujednolicenia) terminologii i stylu w obrebie danego tekstu,
c. poprawienia usterek powstatych na etapie sktadu.

Korekta bedzie przeprowadzana na wydrukach tekstu publikacji sporzadzonych
po sktadzie, przy uzyciu znormalizowanych znakéw korektorskich. Oprécz ko-
rekty Wykonawca bedzie zobowiazany do weryfikacji uktadu wizualnego tekstu
oraz szaty graficznej publikacji po sktadzie.

Wydruk tekstu publikacji wraz z uwagami naniesionymi podczas korekty Wyko-
nawca dostarczy - w celu weryfikacji wynikéw korekty lub wprowadzenia do-
datkowych zmian w jednym egzemplarzu (druk dwustronny z drukarki w ukta-
dzie wtasciwym dla uktadu danej publikacji) - do siedziby Zamawiajacego.

Do przedstawionego tekstu publikacji po skladzie jak rowniez uwag wynikaja-
cych z korekty wykonanej przez Wykonawce, Zamawiajacy ma prawo zgtosic¢
uwagi, zmiany, ktére Wykonawca zobowiazany jest uwzgledni¢ i wprowadzi¢ do
tekstu publikaciji.

Po naniesieniu poprawek i uwag zgtoszonych przez Zamawiajacego w stosunku
do tekstu publikacji po I sktadzie, Wykonawca przygotuje i dostarczy Zamawia-
jacemu wydruk sporzadzony po II sktadzie, w jednym egzemplarzu (druk dwu-
stronny z drukarki w uktadzie wtasciwym dla uktadu danej publikacji).

Do przedstawionego tekstu publikacji, Zamawiajacy ma prawo zgltosi¢ uwagi
i zmiany, ktére Wykonawca zobowigzany jest uwzgledni¢ i wprowadzi¢ do tek-
stu publikacji. Wykonawca bedzie mégt przystapic¢ do prac zwigzanych z drukiem
publikacji po wprowadzeniu zmian i uwzglednieniu uwag zgtoszonych przez
Zamawiajacego na tym etapie i zatwierdzeniu tekstu publikacji do druku przez
Zmawiajacego na piSmie lub poprzez poczte elektroniczng. W przypadku, gdy
podczas weryfikacji tekstu publikacji po sktadzie okaze sie, ze Wykonawca nie
uwzglednit w ocenie Zamawiajgcego istotnych zmian, Zamawiajacy moze zadac,
przed ostateczna akceptacja, dostarczenia wydruku publikacji po sktadzie.



Druk publikacji
Druk danej publikacji nastepuje po zatwierdzeniu jej do druku. Publikacji nada-
no numer ISBN.

Dostawa publikacji
Po dokonaniu druku publikacji Wykonawca bedzie zobowigzany do:
¢ spakowania oprawionych egzemplarzy publikacji w paczki zawierajace
ustalong wczesniej liczbe egzemplarzy,
¢ dostarczenia publikacji do siedziby Zamawiajacego lub wskazanego miej-
sca,
¢ dokonania wyladunku publikacji w siedzibie Zamawiajacego lub w miej-
scu przez niego wskazanym.

Zamawiajacy moze, najp6zniej na dwa dni przed terminem dostawy, wskaza¢
Wykonawcy inne miejsce dostawy potozone w granicach administracyjnych mia-
sta bedacego siedziba Zamawiajacego.

Wysylka do bibliotek obowiazkowych egzemplarzy bibliotecznych
Wykonawca jest zobowigzany do dostarczenia za posrednictwem Poczty Polskiej
egzemplarzy obowigzkowych publikacji do wyznaczonych bibliotek zgodnie
z tre$cig ustawy o obowigzkowych egzemplarzach bibliotecznych (Dz.U. nr 152,
poz. 722 z p6z. zm.) wraz z pismem dostarczonym przez Zamawiajacego.

Przygotowanie wersji elektronicznej publikacji

Wersja elektroniczna danej publikacji bedzie stanowi¢ doktadne odzwiercie-
dlenie wersji drukowanej. Wersja elektroniczna publikacji (tekst publikacji,
oktadka, strona tytutowa, strona redakcyjna) zostanie przygotowana na nos$ni-
ku magnetycznym (ptyta CD lub DVD) w postaci zapisu w formacie pdf, oraz
w plikach programu stosowanego przez Wykonawce do sktadu tekstu publikacji
i przygotowania oktadki w wersji otwartej, w dwdch egzemplarzach (oryginat
+ kopia zapasowa).

Harmonogram realizacji

Realizacja catosci zadania (od daty przekazania tekstow Zréodtowych) do dostar-
czenia wydrukowanych publikacji oraz wersji elektronicznej, nie moze przekro-
czy¢ 30 dni roboczych, przy zastrzezeniu, ze z chwilg przekazania publikacji lub
projektow graficznych Zamawiajacemu do akceptacji bieg terminu ulega wstrzy-
maniu.

Kryteria oceny ofert
Przy tak szczegétowo opisanym przedmiocie zaméwienia mozna przyjac, ze wy-
konawcy, ktorzy spetnig doktadnie wymagania opisu, powinni dostarczy¢ nam




Wszystkie przed-
stawione tu wzory
\9 znajduja sie na plycie
CD - zostaly zapisane
w réznych formatach
- w przypadku dokumentéw
tekstowych w formacie .rtf
(Rich Text Format), .doc (MS
Word), .odt (OpenDocument),
dla prezentacji w formacie .ppt
(MS PowerPoint) oraz .odp
(OpenDocument) oraz
w plikach PDF.
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produkt zgodny z naszymi wymogami. Dlatego w tym przypadku mozna zasto-
sowact jako jedyne kryterium - cene. Jednym z elementéw, ktéry mozna jeszcze
bra¢ pod uwage, bedzie termin realizacji, ewentualnie prébki sktadu i projektéw
graficznych, ktére w takim przypadku beda wymagane jako zatacznik do oferty.
W takiej sytuacji dobrym rozwigzaniem bedzie przekazanie wraz z zapytaniem
ofertowym probki tekstu, aby wykonawcy mogli pracowaé na rzeczywistym
materiale. Nalezy jednak pamietaé, ze w tym przypadku nie mozna sformuto-
wac kryterium jako ,podoba sie”/,nie podoba sie”, lecz w sposéb jednoznaczny
z punktu widzenia oceny, np. czytelnos$¢ sktadu, poprawnos¢ korekty.

Cze$¢ zadan w ramach informacji i promocji moze by¢ zrealizowana samodziel-
nie, przy wykorzystaniu typowego wyposazenia biura. Na zataczonej ptycie CD
zamiesciliSmy szereg wzoréw, mozliwych do wykorzystania do realizacji podsta-
wowych obowigzkéw z zakresu informacji i promocji. Ponizej przedstawiamy
przyktady, ktére mozna wykona¢ w biurze, jesli nawet nie dysponujemy specjali-
stycznym sprzetem i przy podstawowej znajomosci edytora tekstu.

1. Papier firmowy

Zaplanuj, jak bedzie wygladata twoja korespondencja w ramach projektu
- niezbednym elementem, ktéry musi znaleZ¢ sie na papierze firmowym, sa
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oczywiscie oznaczenia i informacja o wspotfinansowaniu. Ponadto, jesli zostato
zaprojektowane, warto dotozy¢ logo projektu i oczywiscie logo instytucji, ktéra
reprezentujemy.

Niezbedny sprzet i materiaty:
e komputer z drukarka (najlepiej kolorowa, drukujaca takze w formacie
A-3),
e dowolny edytor tekstu (MS Word lub np. darmowy Open Office lub Neo
Office),
e papier (zwykly papier offset 90g/m? i/lub bardziej ozdobny papier
np. 100g/m?, kredowy, powlekany itp.).

2. Szablon prezentacji multimedialnej
W trakcie realizacji projektu, znajdzie sie wiele okazji do przedstawienia pre-
zentacji multimedialnych. Warto zadbaé¢, aby wpisywaty sie one w cato$¢ dziatan

promocyjno-informacyjnych projektu, a przede wszystkim, aby byty odpowied-
nio oznaczone.

: e
"'H-’H?Hf'( { PVt

Al i NCAO
pracypreq

/ £(} ff)’(.r'}h‘r’f ( /”’

”"“/ . ﬁ/;i/ﬁ/— 7‘({(/ fet

Eh v
i K ABITAL LIDIE! Y

Niezbedny sprzet i materiaty:
e komputer,
e program do edycji prezentacji (MS Power Point, Open Office),
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3. Naklejki na sprzet i meble
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Obowigzek oznaczenia sprzetu i mebli w ramach projektu mozna réwniez
spelni¢, wykorzystujac sprzet i materiaty dostepne w ramach biura projektu.
W zaleZzno$ci od wielko$ci sprzetu nalezy dobra¢ odpowiednig wielko$¢ naklejki.
Trzeba jednak pamieta¢, ze naklejki na sprzet przygotowywane w warunkach
Lbiurowych” beda nietrwate, zwtaszcza gdy nakleimy je w miejscach szczegélnie

narazonych na dotykanie, pocieranie (np. naroznik biurka), nastonecznionych
lub sprzecie czesto uzywanym (np. aparat fotograficzny).

Niezbedny sprzet i materiaty:
e komputer z drukarka (odpowiednio kolorowa lub czarno-biatq),
e dowolny edytor tekstu (MS Word lub np. darmowy Open Office lub Neo
Office),
e etykiety samoprzylepne na arkuszach A4, do drukarek laserowych lub
atramentowych w formatach: 97 x 42,3 mm, 2x6, 70 x 37 mm, 3x8; 52,5 x
21,2 mm, 4x14.

4. Informacja do oznaczania pomieszczen, miejsca realizacji projektu

Informacje mozna wykorzysta¢ do oznaczenia biura projektu lub miejsca realiza-
cji szkolen, doradztwa (nalepione na drzwiach, $cianach lub np. meblach). Moz-
liwe jest wykonanie na papierze zwyklym lub na etykietach samoprzylepnych
zaréwno zwyktych, jak i usuwalnych (mozna je tfatwo odklei¢, nie zostawiajac
$ladow kleju po odklejeniu).

Niezbedny sprzet i materiaty:
e komputer z drukarka (odpowiednio kolorowa lub czarno-biatq),
e dowolny edytor tekstu (MS Word lub np. darmowy Open Office lub Neo
Office),
e etykiety uniwersalne lub usuwalne samoprzylepne na arkuszach A4 (1x1
lub 1x2), do drukarek laserowych lub atramentowych.



5.5 Co trzeba wiedzie¢ na temat praw
autorskich i wykorzystywania wizerunku

Prawo do wizerunku

Aby informacja na temat projektu byta jak najlepsza, a przede wszystkim inte-
resujaca, niezbedne jest postugiwanie sie przyktadami, wykorzystywanie postaci
0s0Db, ktorych zycie i sytuacja socjalna poprawita sie po skorzystaniu ze Srodkow
unijnych. Promocja pozytywnych przyktadéw przyczynia sie do zwiekszenia za-
ufania i checi uczestnictwa w projektach unijnych. Stanowi najlepszy sposdb na
dotarcie do szerokiego grona odbiorcdw, takich jak opinia publiczna, instytucje
uczestniczace w realizacji programu, beneficjenci i potencjalni beneficjenci, a tak-
Ze uczestnicy i potencjalni uczestnicy projektéw oraz media.

Czym jest wizerunek?

Obecnie trudno wyobrazi¢ sobie promowanie projektéw dofinansowanych
z EFS bez mozliwosci prezentowania wizerunkéw oséb, bioracych w nich
udzial. Projekt stanie sie bardziej interesujacy i zyska wieksze poparcie, jesli
promujac go, pokazemy uczestniczagce w nim osoby. Pamieta¢ jednak nalezy,
ze z wizerunku portretowanych oséb nie wolno korzysta¢ w sposéb dowolny
i swobodny. Przepisy prawa cywilnego jednoznacznie wymieniajg prawo do wi-
zerunku jako dobro osobiste, ktore podlega ochronie prawnej. Czym jest wizeru-
nek? Oczywiscie z terminem tym Kkojarzy sie nam przede wszystkim fotografia.
Ale to dalece nie wszystko. Wizerunkiem bedzie kazde przedstawienie pla-
styczne - rysunek, obraz, film, ale tez karykatura! - oraz literackie (stowny opis
postaci), ktére w sposob jednoznaczny pozwoli rozpoznad, zidentyfikowaé
osobe, ktorej wizerunek dotyczy.

Ta szczegdlna ochrona wizerunku zapisana zostata zaréwno w kodeksie prawa
cywilnego, jak i ustawie o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Wizerunek
zatem to wedtug art. 23 kodeksu cywilnego dobro osobiste - warto$¢ niema-
terialna pozostajaca w $cistym zwigzku z jednostka ludzka. Prawo to jest bez-
wzgledne i skuteczne wobec wszystkich oséb zaréwno fizycznych, jak i praw-
nych. Natomiast art. 81 ust.1. ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych
stanowi, ze ,Rozpowszechnianie wizerunku wymaga zezwolenia osoby na nim
przedstawionej. W braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie nie jest wymaga-
ne, jezeli osoba ta otrzymata uméwiong zaptate za pozowanie”.

W aspekcie projektéw realizowanych z wykorzystaniem $rodkéw unijnych,
a zwlaszcza ich promocji, interesowac nas bedzie przede wszystkim fotografia




pamietajmy, Ze aby

- opublikowac¢ jakie$
\_','.} zdjecie, musimy mie¢

nie tylko zgode osoby,

ktérej wizerunek zdje-
cie to zawiera, ale takze osoby,
ktéra je wykonata! Wiaze sie to
z zacytowanym zapisem ustawy
na temat utworu.
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oraz film (w gre wchodzi¢ moze takze stowny opis osoby). Ani prawo cywilne,
ani ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych nie zajmuja sie problematyka
utrwalania wizerunku. Oznacza to, Ze samo wykonanie fotografii czy filmu nie jest
czynem zabronionym prawnie, pod warunkiem, Ze nie narusza prywatnosci lub nie
zostato wykonane wbrew woli portretowanego. Nie daje to jednak prawa do swobody
dziatania w zakresie rozpowszechniania utrwalonego wizerunku.

Prawo do wizerunku oznacza, Ze tylko i wytgcznie osoba uwieczniona moze wyra-
zi¢ zgode na jego rozpowszechnienie. Pamietajmy, Ze nie musi ona podawac przy-
czyny swojej decyzji, wszystko jedno: poztywnej czy negatywnej, nawet jesli jest
niezrozumiata lub nieuzasadniona.

Na czym polega rozpowszechnianie wizerunku?

Wykonane zdjecie czy film staja sie utworem (ustawa o prawie autorskim
i prawach pokrewnych, art. 1. ust. 1. ,Przedmiotem prawa autorskiego jest
kazdy przejaw dziatalno$ci twoérczej o indywidualnym charakterze, ustalony
w jakiejkolwiek postaci, niezaleznie od wartosci, przeznaczenia i sposobu wy-
razenia”). Pojecie rozpowszechniania najlepiej definiuje wiec inny artykut tej
samej ustawy odnoszacy sie do utworu (art. 6 ust. 3): ,Utworem rozpowszech-
nionym jest utwér, ktéry za zezwoleniem tworcy zostat w jakikolwiek sposéb
udostepniony publicznie”. Jesli utworem jest wizerunek lub utwér wizerunek/
wizerunki zawiera, rozpowszechnienie oznacza, ze zostata stworzona moz-
liwo$¢ zapoznania sie z nim/nimi blizej nieoznaczonemu z géry kregowi oséb
w drodze wystawienia, wyswietlenia, nadania w programie telewizyjnym, udo-
stepnienia egzemplarzy, umieszczenia wizerunku na ogélnie dostepnym serwe-
rze informacyjnym.

Obowiazek uzyskania zgody na rozpowszechnianie wizerunku.

Zgode na rozpowszechnienie wizerunku najlepiej uzyska¢ na pi$mie od osoby,
w ktorej sfere prawa do wizerunku wkraczamy, wykonujac dokumentacje archi-
wizujaca projekt. Udzielenie zgody przez uprawnionego, czyli sportretowanego
uczestnika projektu, na rozpowszechnianie stanowi okoliczno$¢ uchylajaca bez-
prawnos$¢ potencjalnego naruszenia prawa do wizerunku. Zgoda moze by¢ wy-
razona w formie dowolnej, ale absolutnie jednoznacznej. Oznacza to, Ze moze
by¢ wyrazona ustnie w obecno$ci §wiadka/$wiadkéw, chociaz niewatpliwie bez-
pieczniejsza dla nas formg bedzie zgoda wyrazona na pi$mie.

Zgoda na rozpowszechnianie wizerunku moze mie¢ rézny zakres. Moze od-
nosi¢ sie do jednej, konkretnej publikacji (osoba, ktérej wizerunek zostanie
w niej zamieszczony, powinna zosta¢ poinformowana o miejscu i czasie jej



wydania, zestawieniu z innymi wizerunkami i komentarzem), do réznego rodza-
ju mediéw (publikacja papierowa, prezentacja multimedialna itp.) lub dotyczy¢
wszystkich form promocji projektu, jakie bedziemy chcieli wprowadzi¢. Nasza
swoboda w rozpowszechnianiu wizerunku uzalezniona jest od tego, jak dalece
osoba uwieczniona pozwolita nam z niego korzystaé. Nieprawda jest, ze tylko
pierwsze rozpowszechnienie wymaga zgody, a kolejne sa mozliwe pod warun-
kiem podania pierwotnego Zrédta i bez wprowadzania zmian w zdjeciu zawiera-
jacym wizerunek! Warto tez pamieta¢, ze uprawnienia do przenoszenia zgody na
rozpowszechnianie czyjego$ wizerunku na osobe trzecig zyskujemy takze jedy-
nie woéwczas, gdy zostato to wyraznie wyrazone.

Na marginesie dodajmy, iz wykorzystanie wszelkich elementéw graficznych poza
oficjalnymi logotypami programu operacyjnego oraz logotypami Unii Europej-
skich udostepnionym do powszechnego uzytku, wymaga réwniez uzyskania
zgody na ich publikacje. Zgoda ta powinna by¢ wyrazona przez osobe, instytucje
posiadajacg autorskie prawa majatkowe do owego znaku.

W Swietle tych zasad formuta takiej zgody moze brzmie¢ nastepujgco:
OSWIADCZENIE
Ja, nizej podpisany (imig i NAZWISKO).......cccocovvervcriisinearsnescirenenen wyrazam
zgode na nieodptatne i nieodwotalne wielokrotne rozpowszechnianie

mojego wizerunku poprzez publikacje zdjecia/zdje¢ wykonanych w ra-
mach dziatan promocyjnych i archiwizacyjnych do projektu (tytut projek-

37 PO na tamach (tytut publikacji)........................ , na stronie
WWW (AdreS WWW)..vccvssrsrssssssssssesn , w filmie, w powstatych publikacjach
(tytuty) oraz za posrednictwem wszelkich pozostatych

mediéw/kanatéw dystrybucji informacji o projekcie. Jednoczesnie oswiad-
czam, ze zdjecia te nie naruszajq moich débr osobistych. Zdjecia te zostanq
wykorzystane wytqcznie do promocji i komunikacji projektu (tytut projek-
(3 realizowanego w ramach Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki, ktérego bytem uczestnikiem w czesci (szkolenie, doradztwo,
konferencja, inne) ..........c.cccocevuvevvuveniucnnan.

MiejSce 1 dAtQ .......occvveeeeiveeeeireceire e

(podpis koordynatora projektu) (podpis osoby)
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Czyja zgode musimy uzyskag¢, a czyjej nie?

Zgodnie z przepisami Ustawy o prawie autorskim i prawa pokrewnych rozpo-
wszechnia¢ mozemy wizerunki oséb bez ich zgody, jesli:

Dotycza oséb powszechnienie znanych i zostaty one wykonane w zwigzku
Z petnieniem przez nie funkcji publicznych, np. prezydent miasta otwiera-
jacy konferencje, dyrektor urzedu pracy witajacy uczestnikow szkolen. Za
powszechng znajomos$¢ przyjmuje sie popularnosé poza wtasnym $rodo-
wiskiem ze wzgledu na dziatalno$¢ np. zawodowa lub spoteczna.
Wykorzystanie wizerunku zwigzane jest z przedstawianiem wykonywa-
nia przez przedstawionego funkcji zawodowych, spotecznych lub poli-
tycznych pod warunkiem, Ze jest to osoba powszechnie znana. (UWAGA:
strazak sportretowany przy zwijaniu weza po zakonczonej akcji gasniczej,
zZazwyczaj nie jest osoba powszechnie znana. Jesli chcemy wykorzystaé
jego zdjecie, musimy uzyskaé zgode).

Wizerunek osoby stanowi jedynie szczegét catosci, takiej jak zgromadze-
nie, krajobraz, publiczna impreza (art. 81 ust. 2 pkt 2.pr. aut.).

Ostatni podany przypadek umozliwia prowadzenie dziatalno$ci dokumentacyj-
nej, sprawozdawczej i stwarza warunki do archiwizacji wydarzen publicznych.
Do tej kategorii zaliczy¢é mozna dziatania majgce na celu promocje projektow fi-
nansowanych z funduszy unijnych.

W trakcie dokumentowania projektu wykonywane s3 zdjecia przedstawiajace
nie tylko cato$¢ zgromadzenia lub imprezy projektowej. Niekiedy powstaja tez
zdjecia przedstawiajace indywidualne osoby - uczestnikéw projektu. Aby roz-
powszechnia¢ ich wizerunki, nalezy uzyska¢ ich zgode w trybie opisanym po-
wyzej.

Skutki naruszenia prawa do wizerunku

Konsekwencje naruszenia prawa do wizerunku zostaty uregulowane za-
réwno w kodeksie cywilnym, jak i w ustawie o prawie autorskim i prawa
pokrewnych.

Jezeli naruszenie prawa do wizerunku jest bezprawne np. nie uzyskaliSmy
odpowiedniej zgody, osoba, ktorej wizerunek zostal uwieczniony, moze
zazadac:

e zaniechania jego rozpowszechniania (jesli do rozpowszechnienia
jeszcze nie doszto, a pojawito sie jedynie takie zagrozenie lub do-
szlo juz do rozpowszechnienia, jednak istnieje zagrozenie dalszych
bezprawnych dziatan),



e dopelnienia czynnosci potrzebnych do usuniecia skutkdw narusze-
nia (np. ztozenie oSwiadczenia o okreslonej tresci i formie),
e ustalenia, ze doszto do naruszenia.

Jesli naruszenie prawa do wizerunku byto nie tylko bezprawne, ale i zawi-
nione, mozna domagac sie rowniez:
e zaptaty odszkodowania,
e zaptaty zado$¢uczynienia na rzecz uprawnionego,
e zaptaty okres$lonej sumy pienieznej na wskazany przez uprawnio-
nego cel spoteczny.

Roszczenia nalezace do pierwszej z wyr6znionych grup okreslamy mianem rosz-
czen niemajatkowych, za$ roszczenia nalezace do grupy drugiej jako roszcze-
nia majatkowe. Roszczenia niemajatkowe mozemy kumulowaé z roszczeniami
majatkowymi. Sposrdéd roszczen majatkowych natomiast mozemy dochodzic¢
tacznie jedynie odszkodowania i zado$¢uczynienia na rzecz uprawnionego lub
odszkodowania i zaptaty okres$lonej sumy pienieznej na wskazany przez upraw-
nionego cel spoteczny. Nie jest natomiast mozliwe Zadanie zaré6wno zado$éuczy-
nienia, jak i zaptaty okreslonej sumy pienieznej na wskazany przez uprawnione-
go cel spoteczny.

Dlaczego warto zbiera¢ zgody na wykorzystanie wizerunkéw uczestnikéw?

Uzyskanie zgody tworzy zdrowa relacje miedzy beneficjentem a uczestni-
kiem projektu. Daje poczucie komfortu prowadzenia dziatan projektowych
zaréwno beneficjentowi, ktéry wie, Ze dopeit wszystkich formalnosci, jak
i uczestnikom, ktérzy czuja, Ze szanuje sie ich wizerunek i prywatno$¢. W razie
sytuacji konfliktowej, gdy sprawa trafi do sadu, to na podmiocie rozpowszech-
niajagcym wizerunek, czyli beneficjencie, bedzie cigzyta konieczno$¢ udowod-
nienia, zaréwno tego, ze uzyskat zgode, jak i tego, w jakim zakresie zostata
mu ona udzielona. Dlatego tez dla celéw dowodowych warto zawsze starac¢ sie
o otrzymanie zgody na pi$mie. Uzyskanie takiej zgody przyczynia sie do trans-
parentnoSci dziatan projektowych, poprawy zaufania odnos$nie wydatkowania
$Srodkéw europejskich, a przed wszystkim usprawnia czynno$ci w zakresie pro-
mocji i komunikacji projektu i upowszechniania dobrych praktyk EFS.

Stéw kilka o cytowaniu

Na potrzeby projektéw, ktérych realizacja dofinansowywana jest ze Srodkéw
europejskich, organizuje sie szkolenia, konferencje, wyktady, tworzy publikacje.
Aby uatrakcyjnié, a jednocze$nie uczynic przekaz tatwiejszym, niezbedne jest do-
starczenie wiedzy przy pomocy takich narzedzi jak prezentacje, broszury, ulotki.

Pamietajmy, Ze prze-
= niesienie wtasnosci
\__‘,,i" egzemplarza utworu to
nie przeniesienie au-
torskich praw majatko-
wych. W pierwszym przypadku
mamy do czynienia z prawem
wiasnosci do przedmiotu (np.
ksiazki lub ptyty CD), natomiast
w drugim przypadku mamy do
czynienia z utworem, ktdy sie
na niej znajduje. Przeniesienie
wiasnosci egzemplarza utworu
nie przenosi autorskich praw
majatkowych do utworu
i odwrotnie.
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Przygotowujac je, zdarza sie wykorzystywac nie tylko wtasne materiaty, ale row-
niez obce rysunki, zdjecia, tabele, wykresy itp. uzupeiniajace i ilustrujace tres¢
wyktadu lub publikacji. Jesli sg to opracowania, do ktérych posiadamy prawa au-
torskie, wynikajace np. z podpisania umowy o dzieto, sprawa jest prosta, chociaz
i tu nalezy mie¢ na wzgledzie konieczno$¢ zabezpieczenia sie w umowie z Wyko-
nawcg - tak aby prawa autorskie do danego dziata zostaty przeniesione na nas.

W umowie nalezy wyraZnie zaznaczy¢, Ze przenosi sie autorskie prawa majat-
kowe, gdyz zgodnie z prawem autorskim, jezeli nie ma takiego zapisu w umowie
to przyjmuje sie, ze udzielono licencji. W umowie przenosi sie tylko autorskie
prawa majatkowe (nie osobiste prawa autorskie). Bowiem tylko autorskie prawa
majatkowe stanowig przedmiot obrotu prawnego. Jest ona duzo korzystniejsza
dla osoby nabywajacej te prawa niz np. umowa licencyjna, ktéra tylko upowaznia
do korzystania z utworu.

Z chwila przyjecia utworu nabywca otrzymuje wytaczne prawo do korzystania
Z utworu na $cisle okreslonym polu w okreslonym czasie, a autor wyzbywa sie go
catkowicie.

Pamieta¢ nalezy jednak, Ze oprocz praw majatkowych wystepuja rowniez prawa
autorskie osobiste (prawo do autorstwa utworu; uprawnienie twércy do ozna-
czenia utworu swoim nazwiskiem lub pseudonimem albo do udostepniania go
anonimowo; prawo nhienaruszalno$ci tresci i formy utworu oraz jego rzetelne-
go wykorzystania; prawo decydowania o pierwszym udostepnieniu utworu pu-
blicznoSci czy tez prawo nadzoru nad sposobem korzystania z utworu) i s3 to
prawa niezbywalne i niepodlegajace zrzeczeniu sie.

Na gruncie prawa autorskiego wystepuje réwniez pojecie praw autorskich za-
leznych - opracowanie cudzego utworu, w szczegélnosSci ttumaczenie, przeréb-
ka, adaptacja, jest przedmiotem prawa autorskiego bez uszczerbku dla prawa do
utworu pierwotnego. A wiec jesli nabyliSmy prawa do utworu to bez odpowied-
nich zapiséw w umowie nie mozemy twérczo utworu opracowaé (ttumaczy¢, ada-
ptowaé czy przerabia¢). Samo nabycie praw autorskich do danego utworu (np.
reklamy audiowizualnej) nie pozwala na jego twodrcze przerobienia (np. na baner
na strone internetowa).

Co sie jednak stanie, gdy bedziemy musieli wykorzysta¢ obce elementy w pu-
blikacjach projektowych? Warunkiem skorzystania z dozwolonego uzytku jest
uprzednie rozpowszechnienie utworu, czyli fotografii, rysunku, wykresu. Rozpo-
wszechnienie oznacza jego publiczne udostepnienie za zgoda tworcy w jakikol-
wiek sposéb, nie musi to by¢ rozpowszechnienie stanowigce publikacje utworu.
Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych w art. 34 wyrazZnie stanowi,



iz korzystanie z utworéw w ramach dozwolonego uzytku wymaga wymienienia
imienia i nazwiska twdrcy, czyli autora, oraz zrdédta. Stuzy to oczywiscie ochronie
intereséw tworcow.

Do rodzajéw usankcjonowanego dozwolonego uzytku publicznego, czyli korzy-
stania z cudzych dziet, zaliczamy swobode cytowania, prawo przedruku oraz ko-
rzystanie z nich w celach edukacyjnych i naukowych.

Cytat, ktéry zamie$cimy w naszej publikacji, musi by¢ rozpoznawalny, oznaczony,
a postugiwanie sie nim ma stuzy¢ wyjasnieniu, analizie oraz nauce. Cytowa¢ mo-
zemy fragmenty tekstu, jednak swoistym rodzajem cytatu jest rOwniez odwotanie
sie do rysunkdéw, wykresow, mapek, ktore takze posiadajg cechy utworu, podle-
gaja wiec ochronie prawnej. Cytowane urywki powinny mie¢ zwiazek z wtasng
tworczoscia cytujacego i by¢ uzasadnione osiaggnieciem konkretnego celu. Jeze-
li postugujemy sie materiatami wyszukanymi za posrednictwem Internetu naj-
prostszym sposobem zabezpieczenia sie przed zarzutami nielegalnego wykorzy-
stania, jest podanie tytutu i informacji o autorze oraz Zrédle pochodzenia, czyli
np. adresu strony internetowej, z ktorej dany element zostat zaczerpniety, wraz
z datg odczytania.

Prawo przedruku to prawo do rozpowszechnia w prasie, radiu i telewizji
w celach informacyjnych materiatéw dotyczacych aktualnych wydarzen i wypo-
wiedzi. Pamietajmy, iz przedruk moze by¢ dokonany wylacznie z zachowaniem
integralnosci utworu i obowigzkowo nalezy zawsze podawaé tworce oraz zré-
dto przedruku. Istotne jest, iZ za prawem tym podaza prawo do wynagrodzenia
twoércy. Wynagrodzenie moze by¢ uiszczane za posrednictwem organizacji zbio-
rowego zarzadzania.

Instytucje naukowe i o$wiatowe w celach dydaktycznych lub prowadzenia
wiasnych badan, moga korzysta¢ z opublikowanych utworéw oraz sporzadzac
w tych celach egzemplarze fragmentéw tych utworéw. Materiaty zwielokrotnio-
ne ze wzgledéw naukowych i o§wiatowych wykorzystuje sie nieodptatnie.

Tworzenie multimedialnych prezentacji zawierajacych obce utwory (zdjecia, fil-
my, animacje, muzyke) i wykorzystywanie do wsparcia realizacji zaje¢ dydaktycz-
nych (ale tylko dydaktycznych!), mozliwe jest bez zgody autora/autoréw (prawo
cytatu w nauczaniu). Pamietajmy natomiast, Ze wytaczone tu zostaje prawo do
ich umieszczania w Internecie, jesli nie posiadamy zgody autoréw wszystkich
utworéw uzytych w prezentacji dziet.




CZESC VI:

PROJEKT ZAKONCZONY
- JAK WYKORZYSTAC TEN SUKCES?



Juz na etapie planowania dziatan promocyjnych powinnismy mie¢ $wiado-
mos$¢ ewentualnej ich kontroli. Chcac sie do niej jak najlepiej przygotowa¢, na
kazdym poziomie konceptualizacji i realizacji naszego projektu pamietajmy, ze
jednym z obowigzkéw natozonych na nas (beneficjentéw - realizatoréw projek-
tow wspotfinansowanych ze srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego)
jest obowigzek informowania i promowania unijnego Zrédita dofinansowania.
Nie zapominajmy przy tym, ze podejmowane przez nas dzialania promocyjne
i informacyjne przyczynia sie do wtasciwej i petnej realizacji projektu.

Gléwne zatozenia systemu kontroli, ktéra moze ob-
ja¢ nasz projekt, okreSlone zostaly w dokumencie
z 1 kwietnia 2009 roku pt. Zasady kontroli w ramach Pro-
gramu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013. Zawarto
w nim podstawy prawne proceséw kontroli, zadania in-
stytucji odpowiedzialnych za kontrole, ogélne zasady sys-
temu kontroli, zakres podmiotowy i przedmiotowy kon-
troli, a takze jej tryb na miejscu.

W mys$l postanowienn dokumentu, kontrola realizacji
projektu ma na celu m.in. weryfikacje prawidtowosci
realizacji projektu zgodnie z umowa/decyzja o dofi-
nansowaniu projektu oraz dotgczonym do niej wnio-
skiem o dofinansowanie.

Zaznaczy¢ nalezy, ze zakres przedmiotowy kontro-
li realizacji projektu obejmuje szereg kwestii, w tym
m.in. prawidtowos$¢ rozliczen finansowych, rekrutacje
uczestnikéw projektu, pozyskiwanie, przechowywanie
oraz przetwarzanie danych osobowych uczestnikéw projektu, poprawno$¢ skta-
dania zaméwien publicznych i udzielania pomocy publicznej, sposéb prowadze-
nia i archiwizacji dokumentacji, czy w konicu sposéb realizacji dziatan promocyj-
nych.

Nasze rozwazania ograniczymy do kontroli w obszarze dziatan promocyjnych
i informacyjnych, ktéra moze mie¢ miejsce podczas kazdego rodzaju dziatan kon-
trolnych przewidzianych we wspomnianym wyzej dokumencie, w tym m.in. pod-
czas kontroli planowych i doraznych, kontroli na miejscu oraz na zakonczenie
realizacji projektu.
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Odpowiednie przygotowanie do procesu audytu jest niemozliwe bez wni-
kliwej lektury podstawowych dokumentéw programowych w tym zakresie
(poza wspomnianym wyzej, takze m.in. Zasady finansowania Programu Ope-
racyjnego Kapitat Ludzki oraz Wytyczne w zakresie kwalifikowania wydatkéw
w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki). Waznych informacji na te-
mat spraw z obszaru promocji i informacji, ktére podlegaja ocenie podczas
dzialann audytowych dostarczajg dotaczone do dokumentu Zasady kontroli
w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 wzory list
sprawdzajacych do poszczegélnych rodzajéw przeprowadzanych kontroli,
w ktérych zawarto nastepujace pytania:

Wzor listy sprawdzajacej do kontroli na Wzor listy sprawdzajacej do kontroli w miejscu
miejscu projektu realizowanej ustugi
. Czy oznaczono miejsce realizacji . Czy pomieszczenia, w ktérych realizowana
projektu? jest dana forma wsparcia, s3 oznakowane
. Czy oznaczono sprzet zakupiony prawidtowo?
w ramach projektu? . Czy uczestnik projektu wie, ze bierze udziat
. Czy prawidtowo stosuje sie znaki w projekcie dofinansowanym z EFS?
graficzne EFS i UE? . Czy uczestnicy projektu otrzymuja materiaty
szkoleniowe i czy zawieraja one logo EFS?

Dla rzetelnego przygotowania sie do kontroli, a co za tym idzie pomyslnego jej
przebiegu, niezbedna jest nasza wiedza na temat zakresu przedmiotowego kon-
troli w obszarze dziatan promocyjnych i informacyjnych.

Kontrola na miejscu projektu obejmuje kontrole w miejscu realizacji ustugi (wi-
Zyte monitoringowa) oraz kontrole w siedzibie beneficjenta.

Zakres przedmiotowy wizyty monitoringowej ma umozliwi¢ dokonanie
oceny jakosci i prawidtowosci realizowanej ustugi, przy czym - w odniesie-
niu do kontroli dziatan promocyjnych i informacyjnych - obejmowac moze:
e sprawdzenie, czy pomieszczenia, w ktorych realizowana jest dana
ustuga, s oznakowane plakatami lub tablicami z logo EFS informu-
jacymi o wspoétfinansowaniu projektu z EFS,
e sprawdzenie, czy uczestnicy otrzymuja materiaty szkoleniowe, kto-
re sg oznakowane zgodnie z zasadami informowania i promowania
projektéw w ramach PO KL.

Sposoéb realizacji dziatan promocyjnych stanowi takze jeden z zakreséw przed-
miotowych kontroli przeprowadzanej na miejscu w siedzibie beneficjenta przez
jednostke kontrolujaca. Kontrola obowigzkéw z zakresu promocji i informacji
obejmuje woéwczas m.in.:



e sposo6b informowania o realizacji projektu i dofinansowaniu projektu z EFS,

+ weryfikacje prawidtowosci oznaczenia dokumentacji zwiazanej z realiza-
cja projektu,

e sposéb oznakowania pomieszczen, w ktérych realizowany jest projekt
(plakaty, tabliczki z logo EFS),

e sposéb oznakowania wyposazenia i innych rzeczy zakupionych w ramach
projektu,

e sposéb informowania uczestnikéw projektu o udziale w projekcie wspoét-
finansowanym z EFS.

Biorac pod uwage opisane powyzej zatozenia kontroli w obszarze promociji i in-
formacji, stwierdzi¢ nalezy, Ze informacja o wspoétfinansowaniu stanowi kluczowy
element promocji projektu, co nalezy wzia¢ pod uwage podczas realizacji naszego
przedsiewziecia. Aby unikna¢ probleméw podczas kontroli, prowadZmy dziatania
promocyjno-informacyjne przez caty okres realizacji projektu i na kazdym jej eta-
pie z nalezyta staranno$cia i rzetelnoscia, z uwzglednieniem wymogéw zawartych
w Wytycznych dotyczqcych oznaczania projektéw w ramach Programu Operacyjne-
go Kapitat Ludzki.

Podczas realizacji projektu zwréd¢my wiec szczeg6lna

uwage na nastepujgce kwestie z obszaru dziatan pro-
mocyjnych i informacyjnych:

e oznaczenie pomieszczen i miejsc, w ktérych

realizowany jest projekt - oznaczone powinno

by¢ kazde pomieszczenie wykorzystywane na

Ve

i X fandusze wine
potrzeby naszego projektu, w tym m.in.: sale
szkoleniowe, biuro projektu, sale konferen-
cyjne; dopuszczalne formy oznakowania to ?MM ALMAATLE,

np.: plakat, tablica informacyjna, baner, stand;

zawsze jednak, nie zaleznie od formy, ozna-

kowanie winno by¢ czytelne dla wszystkich

odbiorcéw realizowanego przez nas projektu

i umieszczone w widocznym miejscu, i K APITAL WIDTKE
e oznaczenie sprzetu i wyposazenia zakupionego

w ramach projektu - obowigzek oznaczenia do-

tyczy kazdego sprzetu zakupionego, amortyzo-

wanego, wynajetego lub leasingowanego w ra-

mach naszego projektu; jego oznaczenie moze

przybra¢ forme naklejki, folii, graweru, haftu, nadruku itp., przy czym po-

winno by¢ czytelne, wyrazne i umieszczone w widocznym miejscu; warto

w tym miejscu wspomnie¢, Ze nie ma obowigzku oznaczania materiatow

biurowych i sprzetu o niewielkiej warto$ci,

www.efs.men.gov.pl

g o
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oznaczenie dokumentéw dotyczacych realizacji projektu oraz miejsc
pracy sfinansowanych w ramach projektu, w tym informacja o wspot-
finansowaniu wynagrodzen - konieczno$¢ oznaczenia dokumentacji,
w tym pism wychodzacych, a takze informacja o wspétfinansowaniu sta-
nowiska pracy, ktéra powinna by¢ zawarta w opisie stanowiska i zakresie
obowigzkéw pracownikéw zatrudnionych dla realizacji projektu, a takze
przy stanowiskach pracy np. w postaci tabliczki informacyjnej; co wiecej
obowigzek ten odnosi sie rowniez do formularzy uméw z pracownikami
i elektronicznych wersji dokumentéw kadrowych,

oznaczenie wszelkich publikacji, materialéw promocyjnych, informacyj-
nych i szkoleniowych, drukowanych i audiowizualnych oraz stron inter-
netowych - wszystkie publikacje powinny zawiera¢ wyrazng informacje
o finansowaniu zamieszczong w miejscu eksponowanym, ktérego wybor
zalezy od rodzaju publikacji; ponadto, w odniesieniu do publikacji zawsze
nalezy poda¢ informacje o ich bezptatnym dystrybuowaniu,

oznaczenia gadzetéw - zalezy ono od ich rodzaju, przy czym nalezy redu-
kowac tres$¢ tam, gdzie oznaczenie jest trudne lub niemozliwe, pamietajac
jednak o tym, Ze zawsze powinno by¢ umieszczone logo UE oraz informa-
cja o wspétfinansowaniu,

promocja w ramach targéw, imprez masowych, seminariéw, konferencji itp.
- w zaleznosci od formuly imprezy informacje o wspoétfinansowaniu prze-
kazujemy ustnie lub wizualnie; oznaczamy takze zaproszenia, foldery, ma-
teriaty szkoleniowe, ogloszenia, elementy scenografii, pomieszczenia itp.,
oznaczenie wszelkich innych produktéw i ustug wytworzonych w ramach
projektu.

Pomys$lnemu przebiegowi kontroli naszych dziatan promocyjnych i informacyj-
nych sprzyja takze przestrzeganie kilku podstawowych zasad:

zasada czytelnosci przekazu - dbajmy o to, by komunikat byt czytelny, zro-
zumiaty i dobrany do grupy odbiorcéw projektu,

zasada czytelnej wizualizacji - przestrzegajmy wszystkich zasad doty-
czacych wtasciwego stosowania obowigzujacych logotypdéw, skrétéw
i informacji towarzyszacych; unikajmy umieszczania na wszystkich ma-
teriatach i gadzetach zbyt wielu informacji, bowiem czyni to przekaz
nieczytelnym; przestrzegajmy zapiséw umowy o dofinansowanie projek-
tu dotyczacych oznaczania, bowiem ich brak lub uchybienia w sposobie
oznaczania mogg oznacza¢ uznanie kosztéw zwigzanych z promocja za
niekwalifikowane,

zasada jakosci — dbajmy o jako$¢ wydawanych materialéw, zamawianych
gadzetéw, sprzetu zakupionego na potrzeby naszego projektu, poniewaz
ich niska jako$¢ nie stuzy efektywnej promocji i tworzeniu pozytywne-
go wizerunku naszego przedsiewziecia; pamietajmy takze, iz przez 5 lat



od momentu zakonczenia projektu jesteSmy zobowigzani przechowywaé
i udostepnia¢ na kazde Zadanie uprawnionego podmiotu kontrolujacego
sprzet i wyposazenie zakupione w celu realizacji projektu; w tym czasie musi-
my réwniez dba¢ o jego prawidtowe oznakowanie,

e zasada pelnej dokumentacji - prawidtowe do-
kumentowanie dziatan w duzej mierze moze
przyczyni¢ sie do szybkiego i pozytywnego
zakonczenia procesu kontrolnego. Z tego tez
wzgledu warto przechowywaé notatki dotycza-
ce wyliczenn wydatkéw, dokumentowac wszyst-
kie zdarzenia, jakie miaty miejsce podczas re-
alizacji projektu, przechowywac istotne pisma
przychodzace i wychodzace, dokumentowa¢
rezultaty projektu, przechowywaé wszelkie in-
strumenty informacyjne i promocyjne (plakaty,
gadzety, ogtoszenia w prasie), materiaty szko-
leniowe, publikacje (przy czym warto przecho-
wywac wiecej niz jeden egzemplarz kazdego
materiatu i instrumentu). Poniewaz podczas
kontroli sprawdzane s3 szczegélowo wszyst-
kie dokumenty zgromadzone podczas realizacji
projektu, na biezaco pilnujmy prawidtowego ich
oznaczenia i opisania, a dotyczy to zaréwno ko-
respondencji, rachunkéw, umoéw, jak i materiatéw oraz instrumentéw pro-
mocyjnych i informacyjnych. Warto takze zwrdéci¢ uwage na odpowiednie
dokumentowanie przebiegu realizacji projektu, w tym dziatan zwigzanych
zpromocjaiinformacjg, jak m.in.: potwierdzenia odbioru materiatéw szko-
leniowych, wykonania baneréw promocyjnych, gromadzenie informacji
nt. wszystkich dziatan promocyjnych skierowanych do mediéw, zbiera-
nie informacji dotyczacych naszego projektu, ktére ukazaty sie w $rod-
kach masowego przekazu, czy prowadzenie dokumentacji fotograficznej
i w formacie DVD chociazby w odniesieniu do najwazniejszych wydarzen
w ramach poszczegélnych etapéw realizacji projektu. Te ostatnie formy
dokumentacji niejednokrotnie moga okazac sie przydatne dla samej pro-
mocji projektu; poza tym nalezy mie¢ $wiadomos$¢, Ze projekt, ktéry zostat
wizualnie udokumentowany pozostaje dtuzej w swiadomosci odbiorcow
i partneréw.

Podsumowujac, stwierdzi¢ nalezy, e jesli chcemy uniknaé niepotrzebnego stresu
i komplikacji podczas kontroli, juz na etapie planowania naszego projektu powin-
ni$my przeprowadzi¢ wnikliwg konceptualizacje dziatan promocyjnychiinforma-
cyjnych, zapoznac sie zzasadami, celamii wymogami procesu kontrolnego, zadba¢
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o utrzymanie w nalezytym porzadku calej dokumentacji zwigzanej z realizacja
projektu oraz prowadzi¢ ja w sposéb systematyczny z zachowaniem stosownych
wymogo6w. Na kazdym etapie realizacji projektu - nie tylko przy okazji spodzie-
wanego audytu - winni$my zaréwno kierowac sie wiedza dotyczaca wszystkich
obszaréw naszych dziatan, jak i by¢ przygotowanym na ewentualng kontrole.

™

Pamietajmy, by zakres planowanych zadan promocyj-
no-informacyjnych, $rodki oraz kanaty informacyjne
byty planowane racjonalnie i efektywnie. Miejmy przy
tym na uwadze, ze gtbwnym celem dziatan z obszaru
promocji i informacji jest wypelnianie wszystkich wy-
maganzwigzanychzoznaczeniemprojektu,atakze pro-
mocja Europejskiego Funduszu Spotecznego zgodnie
z zalozeniami informacji i promocji Programu opisa-
nymi w Planie komunikacji Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki. Przede wszystkim powinni$my zapew-
ni¢, aby przekaz (w tym jezyk i sSrodki komunikacji)
byl odpowiednio dopasowany do grupy odbiorcéw,
charakteru i zasiegu oddziatywania naszego projektu.
Swiadomo$¢ tych wymogéw i koniecznosci ich realiza-
cji pozwoli nam unikng¢ bted6éw, popetnianych przez
beneficjentéw najczesciej: brak oznakowania lub nie-
prawidtowe oznakowanie materiatéw, dokumentéw
i publikacji, pomieszczen, w ktérych realizowany jest
projekt oraz zakupionego w ramach projektu sprze-
tu, umieszczanie nieprawidtowego zestawienia logotyp6w lub brak informacji
o wspétfinansowaniu stanowiska pracy.

Promocja naszego projektu bedzie wtasciwa, jezeli dotrze do odpowiednich oséb,
w odpowiedni sposéb. Jak ocenié, czy nasze dziatania byty wiasnie takie? Do tego
stuzy¢ ma przeprowadzona ewaluacja projektu, a zwtaszcza ewaluacja promocji.

Ewaluacja ma pomaga¢ w poznawaniu mechanizméw dziatania naszej promocji,
daje nam ,informacje zwrotng”, co wykonujemy dobrze, a co mozna zrobic lepiej
w zakresie pokazywania naszego projektu osobom i instytucjom zainteresowa-
nym, ktérzy sa w naszym otoczeniu.



Zgodnie ze standardami metodycznymi Komisji Europejskiej ewaluacja dotycza-

ca promocji pozwala nam odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:

Ewaluacja to proces
oceny danego pro-
@ gramu, projektu lub

jego aspektéw z za-

1. Czy nasze dziatania promocyjne s3 adekwatne, to znaczy: czy rozpo- ey
znaliSmy potrzebny informacyjne naszego Srodowiska i czy obrana ukowych (analizy zrédet, badari
strategia komunikacji i promocji odpowiada na te potrzeby? socjologicznych, statystycznych

. K . . etc.), ktéry pozwala sformuto-

2. Czy nasze dziatania promocyjne sa skuteczne, to znaczy: czy w naszej waé wnioski na temat przebiegu

kampanii promocyjnej wykonalismy wszystkie niezbedne zabiegi, wy-
korzystaliSmy zaplanowane narzedzia i kanaty komunikacji i czy do-
tarliSmy do wszystkich grup, do ktérych zamierzaliSmy dotrzec?

programoéw, projektéw lub
poszczegolnych ich aspektow
oraz ich wptywu na Srodowisko
zewnetrzne (w tym uczestnikéw

projektéw) i organizacje lub
instytucje odpowiedzialne za ich
wadrazanie.

3. Czy nasze dziatania promocyjne sg uzyteczne, to znaczy: czy zaspoko-
iliSmy potrzeby informacji na temat projektu wszystkich zaintereso-
wanych i czy zrozumieli nasz przekaz?

4. Czy nasze dziatania promocyjne s3 efektywne, to znaczy: czy efekty, jakie
uzyskaliSmy dzieki kampanii, uzasadniajg wysoko$¢ poniesionych wydat-

Wytyczne w zakresie ewaluacji
programoéw operacyjnych na
lata 2007-2013 definiuja ewalu-
, acje jako osad (ocene) wartosci
kow? interwencji publicznej dokonany
5. Czy nasze dzialania promocyjne sa dlugotrwate, czyli: czy spowodo- przy uwzglednieniu odpowied-
0z o 7 s qez ’ nich kryteriéw (skutecznosci,
waliSmy, Ze nasze grupy docelowe, do ktorych chcieliSmy dotrze¢, beda efektywnosci, uzgtecanoscl) traf
dtugo pamietaé o naszym projekcie i czy sami beda rozpowszechnia¢ nosci i trwatosci) i standardéw.
wiedze o naszych przedsiewzieciach? Osad dotyczy zwykle potrzeb,
jakie musza by¢ zaspokojone
w wyniku interwencji, oraz
osiagnietych efektow. Ewaluacja
oparta jest na specjalnie w tym
celu zebranych i zinterpretowa-
nych informacjach za pomoca
odpowiedniej metodologii.

Ewaluacji mozemy, a nawet powinni$my, dokonywa¢ sukcesywnie, w trakcie
trwania realizacji projetu. Trzeba bowiem pamietaé, ze odpowiednia promocja
ma stuzy¢ nie tylko pokazaniu efektéw, ale co wazniejsze, ma wykazywac i pod-
kreslaé, jakie korzysci odniosg uczestnicy projektu, a zatem caty czas zachecaé
do korzystania z naszej oferty.

Warto wigc rozpocza¢ ewaluacje promocji niemal od rozpoczecia projektu, Najistotniejsze pytanie

a najlepiej jeszcze w fazie jego przygotowania. Ewaluacje na tym etapie nazywa- s _ naktére odpowiedz
ny ewaluaciq ex-ante. \__‘.,i" powinna da¢ nam ewa-
luacja ex-ante, brzmi:

czy zaplanowane
dziatania promocyjne pozwola
nam dotrze¢ do potencjalnych
uczestnikéw projektu i czy
forma oraz tresci przekazywane
w materiatach promocyjnych
zacheca ich do przystapienia do
1. Czy dobrze rozpoznaliSmy grupy oséb oraz instytucje, do ktérych projektu?

chcemy dotrzec?

2. Czy wiemy, z jakich kanatéw komunikacji korzystaja i w jaki sposéb
najtatwiej do nich dotrze¢?

3. Czy orientujemy sie, jakie informacje dotyczace naszego projektu mo-
glyby ich najbardziej interesowac?

Aby przystapi¢ do ewaluacji, sami musimy wiedzie¢, co chcemy badaé i na jakie
pytania ewaluacja ma nam da¢ odpowiedz. W przypadku ewaluacji ex-ante, po-
winna nam ona rozstrzygna¢ zasadnicze kwestie:
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W trakcie realizacji naszych dziatan projektowych mozemy prowadzi¢ ewaluacje
okresowa lub biezaca (ewaluacja on-going). Powinna ona koncentrowac sie na
takich zagadnieniach jak:

1. Czy w trakcie realizacji projektu dotarliSmy z informacja o nim do
wszystkich grup, ktére przewidzieliSmy?

2. Czy pojawily sie nowe grupy odbiorcow, ktérych w trakcie sporzadza-
nia wniosku nie przewidzieliSmy, przeoczyliSmy lub ktérych nie byto?

3. Czy formy przekazu sa adekwatne, to znaczy czy nasz przekaz jest zro-
zumiaty dla wszystkich?

4. Czy i co nalezy poprawi¢, aby grupy osob i instytucje byty bardziej za-
dowolone z naszego przekazu?

Ewaluacje biezace pokazuja, czy nasze zaplanowane wcze$niej dziatania spraw-
dzaja sie w praktyce. Moga da¢ podstawe do wprowadzania ewentualnych zmian
w formie promocji i w odpowiednim dotarciu do grup docelowych. Caty czas po-
winni$my koncentrowac sie przede wszystkim na uczestnikach projektu, zwtasz-
cza, jezeli ich rekrutacje prowadzimy przez caly czas, a nie realizujemy przedsie-
wziecia tylko z jedng, pozyskang na poczatku projektu, grupa. Mozemy jednak
rozszerzy¢ badanie na innych zainteresowanych projektem (np. wtadze lokalne,
organizacje pozarzadowe, instytucje pomocy spotecznej, szkoty i tak dalej).

Ostatnim typem ewaluacji jest ewaluacja ex-post, ktéra w odniesieniu do catego
projektu powinna by¢ przeprowadzona okoto roku - dwéch lat po jego zakoncze-
niu, natomiast w odniesieniu do promoc;ji jej elementy mozna zrealizowa¢ pod
sam koniec wdrazania naszego przedsiewziecia. Ewaluacja koricowa pozwoli nam
oceni¢ efekt promocji. Zasadnicze pytania, jakie mozemy zadac w jej trakcie, to:

1. Czy w naszej kampanii promocyjnej wykorzystali$my wszystkie moz-
liwosci, wszystkie zaplanowane narzedzia i kanaty komunikacji i czy
dotarli$my do wszystkich grup, do ktorych zamierzaliSmy dotrzec?

2. Czy zaspokoiliSmy potrzeby informacji na temat projektu wszystkich
zainteresowanych i czy zrozumieli nasz przekaz?

3. Czy uzyskane efekty sg odekwatne do poniesionych kosztow kampanii?

4. Czy spowodowali$my, ze nasze grupy docelowe, do ktérych chcieliSmy
dotrze¢, beda dtugo pamieta¢ o naszym projekcie i czy same bedg roz-
powszechnia¢ wiedze o naszych poczynaniach?

Jak juz wspomniano, w procesie ewaluacji stosuje sie metody naukowe. Stuza
one rzetelnemu gromadzeniu danych, ktére stanowia podstawe do odpowiedzi
na zadane pytania.



Metody zbierania danych w ewaluacji

analiza dokumentow
wywiady
kwestionariusze
obserwacja

Inne metody zbierania danych uzyteczne w ewaluacji

analiza dostepnych danych
dane z systemu monitoringu
studium przypadku

grupy fokusowe

opinie ekspertéw

Méwigc o metodach prowadzenia ewaluacji, mozemy je zasadniczo podzieli¢ na
iloSciowe i jako$ciowe. Badania o charakterze iloSciowym s3 prowadzone przy po-
mocy réznego rodzaju badan ankietowych. Dzieki takiej metodzie mozemy dotrzec
z pytaniami ewaluacyjnymi do szerokiego kregu odbiorcéw, co pozwala na genera-
lizowane wynikéw. Ponizej przedstawiono przyktadowe pytania ankietowe:

1. W jaki spos6b dowiedziat/a sie Pan/i o naszym projekcie pt ......?
e broszury/ulotki
e strona internetowa projektu
e strona internetowa beneficjenta
e inna strona internetowa
e spotkanie informacyjne
e informacje od wspoétpracownikow/znajomych
e informacje z urzedu gminy/powiatu
e informacje z PUP
e inne (jakie?)

2. Czy zapoznat/a sie Pan/i z naszymi broszurami/ulotkami dot. projektu

pt..?
e tak
e nie

e nie pamietam

3. Czy odwiedzit/a Pan/i strone internetowa dot. projektu?
e tak
e nie
e nie pamietam




W mniejszych pro-

— jektach mozna np.
\..._'.'.} zastosowac zwykla

ankiete papierowa,

ktéra w trakcie pro-
wadzonych dziatan (szkolen,
warsztatow, spotkan) mozna
rozda¢ do wypelnienia osobom
uczestniczacym w projekcie.
Réwniez sami mozemy prze-
prowadzi¢ wywiady i wyciagnac
z nich wnioski na interesujace
nas tematy.
Podobne narzedzie mozemy
wykorzysta¢ w przypadku
oceny jako$ci réznego rodzaju
publikacji, np. wydanych
w projekcie podrecznikéw lub
materiatéw pokonferencyjnych
i ekspertyz. Kazdy egzemplarz
mozemy zaopatrzy¢
w wydrukowang oddzielnie
krétka ankiete z pytaniami
dotyczacymi zar6wno promocji
w projekcie, jak tez jako$ci
i uzytecznosci samej publikacji.
Powinni$my w niej takze
poprosi¢ o zwrot wypetnione-
go formularza osobiscie lub
droga pocztowa. W przypadku
niewielkiej liczby zwréconych
wypetnionych ankiet, badanie
mozemy uzupetni¢ wywiadem
telefonicznym.

Zlecanie badan
— ewaluacyjnych na
L] ” B
u ,zewnatrz” (ustugi)
musi odbywac sie
zgodnie z prawem
zamoéwien publicznych, patrz
podrozdziat 7.3
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4. Jak Pan/i ocenia dostepno$¢ informacji na stronie internetowej dot. pro-
jektu?
e zdecydowanie dobrze
e raczej dobrze
e raczejzle
e zdecydowanie zZle
e nie wiem

5. Czy odnalazt/a Pan/i w broszurach/ulotkach informacje, ktére zache-
city Pana/ia do zgloszenia sie do projektu?
e zdecydowanie tak
e raczej tak
® raczej nie
e zdecydowanie nie

Metoda ta ma takze wady. Kwestionariusz pytan jest precyzyjny, zatem w bada-
niu tym nie mozemy uzyskac¢ pogtebionych opinii, nie ma takze miejsca na posze-
rzenie wypowiedzi respondentéw.

Do uzyskania gtebszych, lepiej sformutowanych opinii, przydatne sa badania
jakoSciowe. Polegaja one na przeprowadzaniu rozmoéw indywidualnie, z dwo-
ma (diada) lub trzema osobami (triada) jednocze$nie. Wywiad taki opiera sie
na scenariuszu, czyli z géry zaplanowanej liscie pytan lub probleméw, jakie
przeprowadzajacy wywiad chce poruszy¢ w rozmowie. Metoda ta moze objaé
w badaniu kilka, najwyzej kilkanascie oséb, a ich dobér jest zawsze indywidu-
alny i zalezy od charakteru informacji, jaki chcemy zdoby¢. Dane pozyskane
w trakcie wywiad6éw dotycza odczué, wrazen, mozna dopytac sie o interesujace
nas szczegobty, a nawet spisa¢ w sposdb bardziej poglebiony sugestie i rekomen-
dacje naszych respondentéw.

Badania ewaluacyjne sg domeng fachowcéw, podstawowe badania mozemy jed-
nak wykona¢ we wiasnym zakresie.

Warto przy tym pamietaé, ze koszt prowadzenia badania lub badan ewaluacyj-
nych jest kosztem kwalifikowanym w projekcie. MoZemy zatem zarezerwowac
w budzecie naszego przedsiewziecia Srodki na odrebne badanie lub badania
ewaluacyjne dotyczace promocji. Inne mozliwe rozwigzanie to wtaczenie kwestii
promogji i informacji na temat naszego projektu do cato$ciowej, kompleksowej
ewaluacji projektu. Wéwczas powinni$my zazada¢ od ewentualnego wykonawcy
badania, aby opracowat osobny zestaw pytan dotyczacy promocji w projekcie.



6.3 Pochwalmy sie tym, co zrobiliSmy

Ponizszy podrozdziat dotyczy promocji naszego projektu po jego realizacji. Aby
skutecznie przeprowadzi¢ takie dziatania, musimy sobie odpowiedzie¢ na trzy
zasadnicze pytania:

¢ Czym chcemy sie pochwalié?
¢ Komu chcemy sie pochwali¢?
¢ Wjaki sposéb bedziemy sie chwali¢ naszym projektem?

Przede wszystkim musimy sie zastanowi¢, ktdre z efektéw projektu chcieliby-
$my szczego6lnie zaprezentowac odbiorcom naszej informacji. Moga one doty-
czy¢: nietuzinkowych, wartych rozpowszechnienia, innowacyjnych form dziatan
w projekcie, pozytywnych efektéw projektu wsrdd jego uczestnikéw lub nowych,
innowacyjnych sposobdéw zarzadzania projektem.

Szczegdlny nacisk powinni$my potozy¢ na trwatosé projektu. Pod tym pojeciem
mozemy rozumie¢ mozliwo$¢ powielania (w formie wzorca, dobrych praktyk)
dziatan z naszego projektu i zachecanie innych do kopiowania lub adaptacji wy-
myslonych przez nas rozwigzan. W konsekwencji nasz projekt bedzie zyt dalej
w postaci kolejnych przedsiewziec.

Trwato$¢ projektu mozna takze definiowaé poprzez dziatania, dzieki ktérym
osiggnieto dlugotrwata zmiane statusu uczestnikéw projektu (np. wyjscie z za-
grozenia wykluczeniem spotecznym, znalezienie pracy, zatozenie wtasnej dzia-
talnosci gospodarczej, podniesienie kompetencji i ich wykorzystywanie w zyciu
codziennym itd.).

Za trwate mozna takze uznac produkty naszego projektu, zwtaszcza jezeli pro-
jekt miat charakter badawczy, a w jego wyniku powstaty ekspertyzy, raporty
i opracowania, lub informacyjno-promocyjny i miat na celu zmiany §wiadomo$ci
jakiej$ grupy obywateli lub dostarczat konkretnej wiedzy.

Ustalenie, czym bedziemy sie chwali¢, determinuje odpowiedzZ na drugie pytanie:
komu sie bedziemy chwali¢?

Nalezy zalozy¢, ze uczestnicy projektu lub osoby im podobne oczekujg od nas
informacji, jakie konkretne korzysci otrzymajg z tytutu uczestnictwa w projekcie.
Zatem do nich powinniSmy przede wszystkim kierowac¢ informacje dotyczace
efektéw naszych dziatan w odniesieniu do uczestnikéw projektu, takie jak: in-
formacje na temat liczby 0s6b, uczestniczacych w naszym przedsiewzieciu, ktére
poprawity swoja sytuacje, i zmian, ktére w zwiazku z tym zaszty w ich zyciu,




Mozna wyréznic¢
Y kilka grup odbiorcow
\__'.‘.} informacji na temat
rezultatow naszego
projektu. Sg to: uczest-
nicy projektu oraz osoby, ktére
maja podobny status
i moga lub chca uczestniczy¢
w podobnych projektach; eks-
perci, zajmujacy sie sektorem,
w ramach ktérego realizowali-
$my nasz projekt; politycy
i decydenci, mogacy - na
szczeblu lokalnym, regionalnym
lub krajowym - podejmowac¢
decyzje odno$énie sektora,
w ramach ktérego realizowali-
$my nasz projekt; inne organiza-
cje i instytucje dziatajace
w sektorze, w ramach ktérego
realizowali$my nasz projekt.
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przebiegu rekrutacji os6b do projektu, przy czym warto eksponowac tu zdecy-
dowanie nasze sukcesy.

Eksperci beda zainteresowani wptywem naszego pro-
jektu na otoczenie spoteczno-ekonomiczne. W tym
wypadku mozna spodziewac sie, Ze osoby te beda ocze-
kiwatly od nas twardych danych statystycznych, poka-
zania catej logiki interwencji, projektu, jej przystawal-
nosci do logiki interwencji poszczegélnych Dziatan lub
Poddziatan PO KL, a zatem raczej danych technicznych
i przydatnych do badan naukowych lub sporzadzania
analiz.

Politycy i decydenci beda natomiast zapewne zaintere-
sowani sposobem, w jaki moga wykorzysta¢ sukcesy
naszego projektu w swojej codziennej pracy na pozio-
mie lokalnym, regionalnym lub nawet krajowym. Moga
by¢ zatem zainteresowani wiaczeniem naszego projek-
tu i podobnych przedsiewzie¢ w ramy swojej polityki.
Mozna przy tym zatozy¢, ze w polu ich zainteresowania
moga znajdowac sie produkty projektéw badawczych
i szczegétowe rekomendacje dotyczace zmian organi-
zacyjnych i formalnych, w obrebie takich zagadnien jak
polityka spoteczna, w tym pomoc spoteczna, wsparcie przedsiebiorczos$ci i walka
z bezrobociem.

Organizacje nam podobne mozemy zainteresowac projektem poprzez prezen-
tacje know-how skutecznych metod aplikowania, prawidtowego formutowania
zapis6w we wniosku, innowacyjnych dziatan, sposobu rekrutacji, zarzadzania
projektem, ewentualnego podziatu obowigzkéw miedzy projektodawca a partne-
rami. Instytucje dziatajace w naszym sektorze moga by¢ zainteresowane przede
wszystkim aspektami wdrazania naszego projektu i Zrédtami powodzenia, tak
w fazie aplikowania, jak i w fazie wdrazania projektu.

W trakcie akcji promocyjnej musimy dostosowac¢ kanatly informacji do naszych
odbiorcéw. Bez wzgledu na forme i narzedzie promocyjne komunikat powi-
nien by¢ prosty i konkretny, najlepiej zilustrowany studiami przypadkoéw, czy-
li historiami konkretnych oséb, ktére dzieki naszemu projektowi co§ w swo-
im zyciu zmienity. Jest to materiat doskonale nadajacy sie do wykorzystania
w promocji w mediach czy na stronie internetowej. W tej sytuacji najlepiej opa-
trzy¢ go zdjeciem takiej osoby z podaniem imienia, nazwiska, wieku, miejsca
zamieszkania, informacji na temat statusu spotecznego, zawodowego (np. Jan



Kowalski, lat 36, bezrobotny z Sieradza, zatozyt wtasng firme) i krotkim opisem
jej sukcesu - poprawy zycia, polepszenia sytuacji materialnej czy zdrowotnej
- ktoéry odniosta dzieki naszemu projektowi. Ludzie, widzac konkretng osobe
i twarz, poznajac jej historie, moga sie z nig identyfikowac i nabiera¢ przeko-
nania, Ze taka poprawa losu moze sta¢ sie takze ich udziatem. Pamieta¢ jednak
nalezy, Zze wykorzystujac czyj$ wizerunek, musimy mie¢ jego zgode na piSmie
- wiecej na ten temat w Rozdziale V. Takie rozwigzanie, co prawda najlepsze
z punktu widzenia projektodawcy i jego wiarygodnosci (w konicu chwali-
my sie swoimi osiggnieciami), czasami moze nie by¢ mozliwe do zrealizowa-
nia. Gléwnie z uwagi na to, Ze nie znajdziemy uczestnika, ktéry bedzie chciat
w naszym materiale reklamowym wystapi¢ lub tez mimo checi i zaangazowa-
nia wykorzystanie jego wizerunku nie bedzie mozliwe, np. z uwagi na treme
i paralizujacy stres przy wystepieniu przed kamera.

W takiej sytuacji tworzac broszury, ulotki, plakaty, czy
nagrywajac spot telewizyjny, mozna wykorzysta¢ ko-
gos, kto ,zagra” fikcyjnego uczestnika projektu. Czesto
jest to prostsze (i szybsze, a co za tym idzie tansze)
rozwigzanie niz postugiwanie sie wizerunkiem praw-
dziwego uczestnika.

Z kolei eksperci i badacze moga od nas oczekiwa¢ do-
stepu do materialéw z catego projektu, a w szczego6l-
nosci naszej oceny wptywu projektu na spotecznosé
lokalna lub subregionalng (np. na poziomie powiatu).
W tym przypadku w przekazie mozna postugiwac sie
sformutowaniami naukowymi. Mimo potencjalnie
trudnego jezyka komunikacji warto skontaktowa¢ sie
z takimi zespotami ekspertéw lub wspéipracowaé
z nimi, kiedy sami poprosza nas o pomoc. Najlepszym
przyktadem takiej wspotpracy sg prowadzone ewalu-
acje, dotyczace poszczegblnych Dziatan lub catego Pro-
gramu. Jedng z metod badawczych wykorzystywanych
przez ewaluatoréw sag studia przypadkdéw, opisujace
projekty, ktore przyczynity sie do osiagniecia celow
programu. Jesli zesp6t badaczy i ekspertéw poprosi
o zgode na opis naszego projektu w ramach takiego
przypadku, nie béjmy sie i rozpocznijmy wspotprace.
Jest to wlasnie bardzo dobry moment, aby poprzez
umieszczenie opisu naszego projektu w raporcie ewa-
luacyjnym rozpowszechni¢ o nim wiedze i pochwa-
li¢ sie nim. Pamietajmy, Ze znaczna cze$¢ raportéow
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ewaluacyjnych jest umieszczana na serwisach internetowych, co powoduje, Ze
dostep do nich jest praktycznie nieograniczony.

Informacje dla decydentéw i politykéw nalezy przy-
gotowywa¢ w formie krétkich komunikatéw i doku-
mentéw. Nie trzeba opisywa¢ w nich catego projektu,
a jedynie wnioski kluczowe dla gminy, powiatu lub re-
gionu, ktére wyptywaja z jego wdrazania. Jezeli pro-
jekt miat charakter badawczy, w streszczeniach nale-
zy zawrze¢ kluczowe spostrzezenia oraz rekomendacje
i proponowane dziatania, ktére zaleza od decydentéw.
W takich materialach zawsze warto nakresli¢ krotko,
w jaki sposéb lokalni, subregionalni i regionalni decy-
denci (wdjtowie, burmistrzowie, starostowie, marszat-
kowie) moga wesprze¢ nasze dalsze projekty lub po-
dobne przedsiewziecia. Innymi stowy, poza przygotowa-
niem informacji o projekcie mozna juz w tym momen-
cie zachecac ich do wspétpracy w kolejnych projektach.

-

‘ i W tym przypadku najlepszymi sposobami komunikacji

; sa krétkie prezentacje multimedialne (pokazywane jako

ilustracja komunikatu na konferencjach i seminariach

z udziatem politykédw i decydentéw) oraz foldery (maks. 4 strony formatu A4) z klu-

czowymi informacjami. Informacje o projekcie powinny mie¢ atrakcyjng szate gra-

ficzng, by¢ uzupemione zdjeciami i kolorowymi, czytelnymi wykresami, ilustrujacy-
mi jedynie najistotniejsze, proste dane statystyczne.

Prezentacja projektu zaprzyjaZznionym instytucjom i organizacjom dziatajacym
w naszym sektorze bedzie miata zgota inny charakter. Poniewaz bedg one zain-
teresowane nie tylko efektami naszych projektéw, ale réwniez jego przebiegiem
i jakie konkretne rozwigzania przyjeliSmy, nasze materiaty informacyjne powin-
ny zawiera¢ wszystkie te elementy. Na potrzeby informacyjne naszych partneréw
sektorowych mozemy zatem opisaé geneze projektu (w jaki sposéb wpadliSmy
na pomyst), sposéb pozyskiwania partneréw projektowych i podziatu obowigz-
kéw w projekcie, sposéb rekrutacji uczestnikdéw projektu, system zarzadzania,
w tym strukture zespotu projektowego, przeptyw informacji miedzy kluczowymi
osobami, system rozliczania wnioskow o ptatnos$¢, a takze potencjalne ktopoty
z rozliczaniem projektow, kwalifikowalno$cig wydatkéw etc. W odniesieniu do
samej grupy docelowej mozemy omdwic istote wspotpracy z uczestnikami pro-
jektu (czy trudno bylo przeprowadzi¢ rekrutacje, w jaki sposéb zachecaliSmy
wszystkich do brania udziatu z poszczego6lnych komponentach projektu, co robi-
liSmy, aby grupa utrzymata sie i nikt nie odchodzit z projektu).



W tym przypadku obszerny opis projektu mozemy zamie$ci¢ na stronie inter-
netowej. Dobrym momentem na chwalenie sie projektem wsréd partneréw
sektorowych s3a réznego rodzaju zjazdy, spotkania i konferencje oraz pane-
le dyskusyjne. Na tego typu wydarzenia mozemy przygotowac kilkustronico-
wy opis projektu (znacznie bardziej rozbudowany niz w przypadku informa-
cji dla uczestnikow i decydentow, a podobny do tego, jaki bedzie interesowat
ekspertéw i badaczy) oraz bardziej szczegétowa prezentacje multimedialng
z omo6wieniem wszystkich etapéw zycia projektu: od genezy po jego koricowe

rozliczenie i ocene efektow.
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CZESC VII:

GDZIE SZUKAC INFORMACJI
| POMOCY?



7.1 Ptyta CD, jej zawartosc i sposob korzystania

Na zalaczonej ptycie CD znajduja sie materiaty, ktére moga by¢ dowolnie wyko-
rzystywane, edytowane i modyfikowane dla potrzeby promocji i informacji Euro-
pejskiego Funduszu Spotecznego.

Dostep do materiatéw mozliwy jest na dwa sposoby:

1. Przez menu uruchamiane poprzez klikniecie na pliku Start.html - wyma-
gana jest dowolna przegladarka internetowa. W ramach tej opcji przy kaz-
dym pliku dostepny jest krotki opis i ikona informujaca o formacie pliku
i niezbednym oprogramowaniu koniecznym do jego odtworzenia.

2. Przez bezposredni dostep do struktury katalogow.

W ramach zawartoSci dostepne s3 nastepujace kategorie dokumentéw:
I. Dokumenty i akty prawne.
II. Logotypy i pliki graficzne.
[1I. Wzory i formularze.
IV. Przykiady.

7.2 Przydatne linki i adresy

Instytucja Zarzadzajgca:

Departament Zarzadzania EFS w Ministerstwie http://www.efs.gov.pl
Rozwoju Regionalnego

Instytucje Posredniczace - komponent centralny:

1 Departament Wdrazania EFS w Ministerstwie http://www.kapitalludzki.gov.pl
Pracy i Polityki Spotecznej

2 Wtadza Wdrazajaca Programy Europejskie w Mi- | http://www.wwpe.gov.pl
nisterstwie Spraw Wewnetrznych i Administracji

3 Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci http://www.parp.gov.pl

4 Departament Funduszy Strukturalnych w Mini- http://www.efs.men.gov.pl/
sterstwie Edukacji Narodowej

5 Departament Wdrozen i Innowacji w Minister- http://www.nauka.gov.pl
stwie Nauki i Szkolnictwa Wyzszego

6 Departament Administracji Publicznej w Mini- http://www.mswia.gov.pl
sterstwie Spraw Wewnetrznych i Administracji

7 Centrum Rozwoju Zasobéw Ludzkich http://www.crzl.gov.pl

8 Kancelaria Prezesa Rady Ministréw http://www.efs.kprm.gov.pl

9 Ministerstwo Zdrowia http://www.zdrowie.gov.pl
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Instytucje Posredniczace - komponent regionalny:

wojewddztwo dolnoslaskie

10 Urzad Marszatkowski

http://www.efs.dolnyslask.pl

11 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.pokl.dwup.pl

wojewddztwo kujawsko-pomorskie

12 Urzad Marszatkowski

http://fundusze.kujawsko-pomorskie.pl

13 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.wup.torun.pl/pokl

14 | Regionalny Osrodek Polityki Spotecznej

http://www.efs.ropstorun.pl

wojewdédztwo lubelskie

15 Urzad Marszatkowski

http://www.efs.lubelskie.pl

16 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.wup.lublin.pl/pokl

wojewddztwo lubuskie

17 | Urzad Marszatkowski

http://www.efs.lubuskie.pl

18 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.wup.zgora.pl

wojewddztwo tédzkie

19 | Urzad Marszatkowski

http://www.pokl.lodzkie.pl

20 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://efs.wup.lodz.pl

wojewddztwo matopolskie

21 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.pokl.wup-krakow.pl

wojewddztwo mazowieckie

22 | Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéw
Unijnych

http://www.mazowia.eu

23 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://wup.mazowsze.pl/efs

wojewddztwo opolskie

24 ‘ Urzad Marszatkowski

‘ http://www.pokl.opole.pl

wojewddztwo podkarpackie

25 ‘ Wojewddzki Urzad Pracy

‘ http://www.pokl.wup-rzeszow.pl

wojewddztwo podlaskie

26 | Urzad Marszatkowski

http://www.pokl.wrotapodlasia.pl

27 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.pokl.up.podlasie.pl

wojewddztwo pomorskie

28 | Urzad Marszatkowski

http://www.wrotapomorza.pl/pl/defs

29 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.wup.gdansk.pl

wojewddztwo $laskie

30 | Urzad Marszatkowski

http://www.efs.silesia-region.pl

31 | Wojewddzki Urzad Pracy

http://www.efs.wup-katowice.pl

wojewddztwo $wietokrzyskie

32 Swietokrzyskie Biuro Rozwoju Regionalnego

http://www.pokl.sbrr.pl




33 | Wojewddzki Urzad Pracy http://www.wup.kielce.pl/pokl

wojewddztwo warminsko-mazurskie

34 | Urzad Marszatkowski http://www.efs.warmia.mazury.pl

35 | Wojewddzki Urzad Pracy http://www.up.gov.pl/pokl

wojewédztwo wielkopolskie

36 ‘ Wojewdédzki Urzad Pracy ‘ http://www.efs.wup.poznan.pl

wojewddztwo zachodniopomorskie

37 ‘ Wojewddzki Urzad Pracy ‘ http://www.pokl.wup.pl

Krajowy i Regionalne O$rodki Europejskiego Funduszu Spotecznego

1. ‘ Strona gtéwna sieci o$rodkéw ‘ http://www.roefs.pl

Biblioteka audiowizualna Komisji Europejskiej

http://ec.europa.eu/avservices/

1. ‘ Komisja Europejska, Audiovisual Services

Banki zdje¢ zawierajgce bezptatne materialy (stocki)

1. Stock XCHNG http://www.sxc.hu

2. Fotolia http://pl.fotolia.com/

3. ShutterStock http://www.shutterstock.com/
4. iStockPhoto http://www.istockphoto.com/

5. Dreamstime http://www.dreamstime.com/

6. 123 Royalty Free http://www.123rf.com/

7. Crestock http://www.crestock.com/

7.3 Spis zdje¢ i materiatow promocyjnych
wykorzystanych w publikacji

. oktadka, projekt: CMC Group sp. z 0.0., wykorzystano zdjecie Andresa Rodrigueza, zZrédto: bank zdjec¢
http://fotolia.com

. str. 5, zdjecie pochodzi z darmowego banku zdje¢ Stock. XCHNG, http://sxc.hu

. str. 7, oktadka ptyty CD dotaczonej do ksigzki, projekt: CMC Group sp. z 0.0.

. str. 10, wykres, opracowanie wiasne na podstawie Raportu Koicowego z badania ,Ocena dziatan informa-
cyjnych i promocyjnych prowadzonych w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego, PAG Uniconsult
na zlecenie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, 2008

. str. 12, kadr ze spotu promocyjnego, reklamujacego nowe logo Narodowej Strategii Sp6jnosci oraz Fundu-
sze Europejskie na lata 2007-2013 pt. ,Dobrze nam sie uktada”, produkcja: Eskadra na zlecenie Minister-
stwa Rozwoju Regionalnego

. str. 19, oktadka publikacji ,Poznaj swoje mozliwosci” wydanej w ramach projektu realizowanego przez
Zaktad Doskonalenia Zawodowego w Warszawie

. str. 21, zdjecie pochodzi z darmowego banku zdje¢ Stock XCHNG, http://sxc.hu

. str. 23, fot. CMC Group sp. z 0.0.
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str. 26, oktadka Informatora dla potencjalnych Beneficjentéw pt. ,Program Operacyjny Kapitat Ludzki.
Dziatania Wdrazane przez Wojewd6dzki Urzad Pracy w Katowicach. Poradnik dla Beneficjenta”, Wojewddz-
ki Urzad Pracy w Katowicach

str. 27, naklejka z informacja o wspétfinansowaniu na sprzet, fot. CMC Group sp. z o0.0.

str. 30, zaproszenie na konferencje pt. ,Poszukiwany Pracownik. Osoba Niepeinosprawna”, Tychy, 28 listo-
pada 2005 w ramach projektu ,Poszukiwany Pracownik. Osoba niepetnosprawna - tyska kampania infor-
macyjno-promocyjna” realizowanego przez Urzad Miasta Tychy, laureata konkursu ,Dobre praktyki EFS”
str. 33, zdjecie pochodzi z darmowego banku zdje¢ Stock.XCHNG, http://sxc.hu

str. 38, projekt no$nika plakatu typu roll-up promujacego projekt pt. ,Nowe Horyzonty - Aktywna integra-
cja spotecznoéci Radlina” realizowanego przez Osrodek Pomocy Spotecznej w Radlinie

str. 41, oktadka poradnika pt. ,Zasada rownosci szans kobiet i mezczyzn w projektach Programu Ope-
racyjnego Kapitat Ludzki”, M. Branka, M. Rawtuszko, A. Siekiera, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,
Warszawa 2009

str. 42, kartka pocztowa ,Jestem pracujaca mama” promujaca projekt ,Kompromis na rynku pracy - in-
nowacyjny model aktywizacji zawodowej kobiet” realizowany przez Stowarzyszenie Doradcéw Europej-
skich PLinEU w ramach programu IW EQUAL

str. 43, zaproszenie na konferencje pt. ,Wyzwania i szanse Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki”, War-
szawa, 22 grudnia 2008 organizowang przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego i Fundacje Fundusz
Wspétpracy,

str. 46, zdjecie pochodzi z darmowego banku zdje¢ Stock. XCHNG, http://sxc.hu

str. 48, oktadka ksiegi znaku logotypu Narodowa Strategia Spdjnosci, grafika - opracowanie wtasne,
CMC Group sp. z 0.0.

str. 51, uczestnicy seminarium szkoleniowego w ramach projektu ,AlterPraca.pl”, realizowanego przez
Przedsiebiorstwo Wydawnicze ,Rzeczpospolita” SA, Puttusk, 26-27 marca 2009, fot. Katarzyna Kukuta
str. 54, zdjecie pochodzi z darmowego banku zdje¢ Stock.XCHNG, http://sxc.hu

str. 60, ustawa Prawo prasowe, grafika - opracowanie wtasne, CMC Group sp. z 0.0.

str. 60, zdjecie pochodzi z darmowego banku zdje¢ Stock.XCHNG, http://sxc.hu

str. 63, konferencja pt. ,Rodacy do Alterpracy. Alternatywne formy zatrudnienia szansa rynku pracy”,
Warszawa, 27 listopada 2008, w ramach projektu, AlterPraca.pl” realizowanego przez Przedsiebiorstwo
Wydawnicze ,Rzeczpospolita” SA, fot. Katarzyna Kukuta

str. 65, fragment broszury prezentujacej program konferencji ,Fundusze unijne dla o$wiaty”, Warszawa,
9 czerwca 2009, organizowanej przez Ministerstwo Edukacji Narodowej i Fundacje Fundusz Wspoétpracy,
projekt broszury: CMC Group sp. z 0.0.

str. 68, konferencja ,Innowacyjno$¢ i wspétpraca ponadnarodowa w Programie Operacyjnym Kapitat
Ludzki”, Galeria Porczynskich w Warszawie, 1 pazdziernika 2009 roku, fot. Fundacja Fundusz Wspétpracy
str. 70, konferencja pt. ,Jaskétki rynku pracy”, Warszawa, 19 czerwca 2008, fot. Fundacja Fundusz Wspét-
pracy

str. 71, konferencja pt. ,Stan wdrazania Priorytetu I Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013
Zatrudnienie i integracja spoteczna”, Warszawa, 23 lutego 2009, fot. Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecz-
nej, Departament Wdrazania EFS

str. 73, konferencja pt. ,Stan wdrazania Priorytetu I Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013 Za-
trudnienie i integracja spoteczna”, Warszawa, 23 lutego 2009, fot. Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej,

Departament Wdrazania EFS



str. 75, konferencja pt. ,Stan wdrazania Priorytetu I Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki 2007-2013
Zatrudnienie i integracja spoteczna”, Warszawa, 23 lutego 2009, fot. Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecz-
nej, Departament Wdrazania EFS

str. 79, oktadka broszury pt. ,Fundusze dla o$wiaty - Program Operacyjny Kapitat Ludzki”, wydanej przez
Ministerstwo Edukacji Narodowej, projekt: CMC Group sp. z o0.0.

str. 80, oktadka Biuletynu Informacyjnego Europejskiego Funduszu Spotecznego, nr 6, marzec-czerwiec
2007, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Departament Zarzadzania EFS

str. 81, plakat III edycji konkursu dla dziennikarzy pt. ,Ludzka twarz EFS”, Ministerstwo Pracy i Polityki
Spotecznej, Departament Wdrazania EFS

str. 82, teczka promocyjna ,Program Operacyjny Kapitat Ludzki”, Ministerstwo Zdrowia, Departament
Funduszy Strukturalnych i Programéw Pomocowych

str. 88-89, materiaty promocyjne projektu ,Otworzymy dla Ciebie drzwi do sukcesu” realizowanego przez
Stowarzyszenie B-4

str. 97, oktadka broszury pt. ,Program Operacyjny Kapitat Ludzki. Przewodnik po dziataniach wdrazanych
przez Wojewddzki Urzad Pracy w Katowicach”, Wojewddzki Urzad Pracy w Katowicach

str. 99, fragment strony internetowej Europejskiego Funduszu Spotecznego w Polsce, Ministerstwo Roz-
woju Regionalnego, http://www.efs.gov.pl, fot. CMC Group sp. z 0.0.

str. 101, fragment strony internetowej Europejskiego Funduszu Spotecznego w Polsce, Ministerstwo Roz-
woju Regionalnego, http://www.efs.gov.pl, fot. CMC Group sp. z 0.0.

str. 103, printscreen strony internetowej projektu ,Jestem kobieta pracujaca” realizowanego przez Stu-
dium Jezykéw Obcych SZUSTER, http://studium.com.pl/kobieta

str. 106, printscreen strony internetowej Europejskiego Funduszu Spotecznego w Polsce, Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego, http://www.efs.gov.pl (kalendarz + RSS)

str. 109, printscreen strony internetowej projektu ,Akademia zarzadzania produkcja i logistyka” realizo-
wanego przez O$rodek Doradztwa i Treningu Kierowniczego, http://www.akademiaprodukcji.pl

str. 110, szyld, fot. Powiatowy Urzad Pracy w Choszcznie

str. 111, tablica informacyjna projektu systemowego pt. ,Aktywno$¢ droga do sukcesu” realizowanego
przez Osrodek Pomocy Spotecznej w Legionowie, fot. CMC Group sp. z 0.0.

str. 111, billboard w ramach kampanii promocyjnej zorganizowanej w wojewo6dztwie lubelskim, pod ha-
stem , Kapitat Wielkich Mozliwosci”, Departament EFS, Urzad Marszatkowski Wojewédztwa Lubelskiego
str. 112, plakaty promocyjne ,Cztowiek najlepsza inwestycja” oraz ,konkurs Dobre praktyki EFS”, Mini-
sterstwo Rozwoju Regionalnego, Departament Zarzadzania EFS

str. 116 billboard promujacy projekt,Nauka dla biznesu - uniwersytet inkubatorem komercjalizacji badan
naukowych”, realizowany przez Uniwersytet Humanistyczno-Przyrodniczy Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach oraz Kielecki Inkubator Technologiczny w Kielcach

str. 116 billboard promujacy projekt ,Zostan przedsiebiorca! - kampania promocyjno-informacyjna dla
studentéw dolnoslaskich uczelni” realizowany przez Fundacje Edukacji Europejskiej,

str. 117, billboard promujacy projekt ,AlterPraca.pl” realizowany przez Przedsiebiorstwo Wydawnicze
»Rzeczpospolita” S.A.

str. 118, billboard promujacy projekt ,Dojrzaty Przedsiebiorca” realizowany przez Powiatowy Urzad Pra-
cy w Gdansku, fot. PUP Gdansk

str. 120, printscreen strony internetowej Europejskiego Funduszu Spotecznego w Polsce, Ministerstwo

Rozwoju Regionalnego, http://www.efs.gov.pl
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str. 121, oktadka raportu z badania pt. ,Ocena dziatan informacyjnych i promocyjnych prowadzonych
w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Sektorowego Programu Operacyjnego Rozwoj Zaso-
béw Ludzkich. Raport koncowy”, PAG Uniconsult na zlecenie Ministerstwa Rozwoju Regionalnego, 2008
str. 123, konferencja prasowa podczas konferencji pt. ,Europejski Fundusz Spoteczny - 50 lat inwestycji
w kapitat ludzki”, Warszawa, 2 lipca 2007, fot. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego

str. 131, ustawa Prawo zamoéwien publicznych, grafika - opracowanie wtasne, CMC Group sp. z 0.0.

str. 134, citylighty w ramach kampanii promocyjnej ,Moja Przyszto$¢. M6j Kapitat”, Wojewddzki Urzad
Pracy w Katowicach

str. 135, materiaty promocyjne projektu ,Poszukiwany Pracownik. Osoba niepetnosprawna - tyska kam-
pania informacyjno-promocyjna” realizowanego przez Urzad Miasta Tychy, laureat konkursu ,Dobre
praktyki EFS”

str. 136, oktadka publikacji pt. ,Europejski Fundusz Spoteczny w Ministerstwie Pracy i Polityki Spotecznej
w latach 2004-2006. Sektorowy Program Operacyjny Rozwoéj Zasobow Ludzkich 2004-2006", Minister-
stwo Pracy i Polityki Spotecznej, Departament Wdrazania EFS, Warszawa 2009, fot. CMC Group sp. z 0.0.
str. 138, oktadka broszury ,Priorytet V - Dobre rzadzenie”, Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, De-
partament Wdrazania EFS, fot. CMC Group sp. z 0.0.

str. 142, projekt papieru firmowego Ministerstwa Edukacji Narodowej, symulacja CMC Group sp. z 0.0.
str. 143, szablon prezentacji multimedialnej na potrzeby konferencji pt. ,Wyzwania i szanse Programu
Operacyjnego Kapital Ludzki”, Warszawa, 22 grudnia 2008, organizowanej przez Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego i Fundacje Fundusz Wspétpracy

str. 144, naklejka z informacja o wspétfinansowaniu na sprzet, fot. CMC Group sp. z 0.0.

str. 153, oktadka publikacji ,Kontrola finansowa i audyt wewnetrzny - kadry woj. Lodzkiego” w ramach
projektu realizowanego przez Stowarzyszenie B-4

str. 155, $cianka reklamowa, ,Fundusze unijne dla o$wiaty”, Ministerstwo Edukacji Narodowej, projekt
i fot. CMC Group sp. z 0.0.

str. 157, przyktad gadzetu reklamowego, no$nik danych (pen-drive) z logotypem POKL, fot. CMC Group
sp. z 0.0.

str. 158, oktadka broszury pt. ,Europejski Fundusz Spoteczny na rzecz ochrony zdrowia”, Ministerstwo
Zdrowia, fot. CM Group sp. z 0.0.

str. 164, konferencja ,Innowacyjnos¢ i wspétpraca ponadnarodowa w Programie Operacyjnym Kapitat
Ludzki”, Galeria Porczynskich w Warszawie, 1 pazdziernika 2009 roku, fot. Fundacja Fundusz Wspétpracy
str. 165, plakat ,Priorytet I Zatrudnienie i integracja spoteczna, Podziatanie 1.3.1 Projekty na rzecz spo-
tecznosci romskiej. Program Operacyjny Kapitat Ludzki”, Wiadza Wdrazajaca Programy Europejskie, Mi-
nisterstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji

str. 166, fragment publikacji ,Rodacy do Alterpracy! Rezultaty realizacji projektu na Mazowszu” wydanej
w ramach projektu , AlterPraca.pl” realizowanego przez Przedsiebiorstwo Wydawnicze ,Rzeczpospolita”
S.A.

str. 167, printscreen strony internetowej Departamentu Wdrazania Europejskiego Funduszu Spotecznego

w Ministerstwie Pracy I Polityki Spotecznej, http://www.kapitalludzki.gov.pl
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