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6 Jak promowaæ NGO

O co chodzi z t¹ promocj¹

Jeste� liderem stowarzyszenia? Mo¿e cz³onkiem jego w³adz? To pewnie
zainteresujesz siê tym, ¿e Twoje stowarzyszenie nie istnieje. Naprawdê!
No dobrze, je�li nawet istnieje, to z pewno�ci¹ wy³¹cznie na papierze.
Ale realnie nic nie robi. Nic po¿ytecznego. Z pewno�ci¹ nic takiego
wa¿nego dla spo³eczno�ci lokalnej, ¿eby warto by³o siê nim zaintereso-
waæ oraz � nie daj Bo¿e � wesprzeæ finansowo jego dzia³alno�æ.

A mo¿e masz fundacjê, która organizuje zajêcia (np. sportowe, plastycz-
ne) dla dzieci i m³odzie¿y? Zmartwisz siê, kiedy siê dowiesz, ¿e równie¿
nie istniejecie. Bardziej precyzyjnie: nie istniejecie w �wiadomo�ci ro-
dziców, od których przecie¿ zale¿y, czy bêd¹ chêtni na prowadzone przez
Was zajêcia. No bo kto o Was s³ysza³? Kto mo¿e potwierdziæ rodzicom,
¿e ich dziecko bêdzie u Was bezpieczne (to najwa¿niejszy warunek),
a przy okazji ich syn czy córka nauczy siê czego� ciekawego?

Prowadzisz dzia³alno�æ ekologiczn¹? To nic nie jest warte, bo najwa¿-
niejsze s¹ organizacje sportowe. A mo¿e masz organizacjê sportow¹?
A, to dla Ciebie jest inna odpowied� � najwa¿niejsze s¹ organizacje cha-
rytatywne.

No dobrze, wystarczy na pocz¹tek. Nie bêdê wiêcej straszy³, bo chyba
ju¿ wiesz, o co mi chodzi. ¯eby zrozumieæ, po co organizacji pozarz¹-
dowej, nawet tej najmniejszej, przejmowanie siê promocj¹, wystarczy
jeszcze raz przeczytaæ pierwsze trzy akapity. One bowiem �wietnie po-
kazuj¹, w jaki sposób inni my�l¹ o naszym stowarzyszeniu czy naszej
fundacji. Spójrzmy kolejno�

Sk¹d na przyk³ad urzêdnik gminny ma wiedzieæ, ¿e na terenie miasta,
gminy dzia³a Twoja organizacji? Je�li nie prowadzisz ¿adnej dzia³alno-
�ci promocyjnej czy � mówmy na razie pro�ciej � informacyjnej, to prze-
cie¿ nie ma o was ¿adnej wiedzy. A wystarczy³oby przes³aæ sprawozdanie
z dzia³alno�ci, czasem zaproszenie dla wójta na wa¿n¹ imprezê (nie jest
wcale wa¿ne, ¿e nie bêdzie móg³ przyj�æ, wa¿ne, ¿e nazwa organizacji �
mówi¹c kolokwialnie � �obije mu siê o uszy�), ¿yczenia �wi¹teczne, notkê
ze zdjêciami do gazety lokalnej. Czasem wystarczy³oby tylko� odpo-
wiedzieæ na e-mail otrzymany z urzêdu miasta. To jeden z moich ulubio-
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nych przyk³adów: w pewnym mie�cie dzia³a (podobno) ponad 150 orga-
nizacji pozarz¹dowych. Nowa pracownica urzêdu miasta zosta³a wyzna-
czona do wspó³pracy z trzecim sektorem. Zaczê³a (s³usznie!) od wys³ania
e-maili do wszystkich organizacji � wed³ug listy, która by³a w urzêdzie.
W wys³anej wiadomo�ci przedstawia³a siê i prosi³a jedynie o potwier-
dzenie danych � kto ma byæ osob¹ do kontaktów z urzêdem, jaki ta oso-
ba ma adres e-mail i numer telefonu. Proste, prawda? Okazuje siê, ¿e na
ten mail odpowiedzia³y trzy czy cztery organizacje. Zadajmy teraz sobie
pytanie: które organizacje zaistniej¹ w �wiadomo�ci nowo upieczonej
pe³nomocniczki prezydenta miasta ds. organizacji pozarz¹dowych? Od-
powied� jest oczywista.

Drugi przyk³ad (dotycz¹cy fundacji prowadz¹cej zajêcia dla dzieci) rów-
nie¿ jest z ¿ycia wziêty. Oto fundacja siê dziwi, jak to mo¿liwe, ¿e nie
ma chêtnych na ich zajêcia. Przecie¿ maj¹ �wietn¹ lokalizacjê (centrum
miasta), �wietnych fachowców (z wy¿szym wykszta³ceniem i do�wiad-
czeniem w pracy z dzieæmi), a poza tym same zajêcia s¹ niedrogie (jedy-
nie po kosztach u¿ywanych materia³ów). Go³ym okiem widaæ, ¿e fundacja
dysponuje naprawdê znacz¹cymi atutami. Ale� kto o tym wie? Czy
wiedz¹ o tym rodzice potencjalnych uczestników zajêæ? Niestety nie,
trudno siê wiêc dziwiæ, ¿e s¹ problemy z rekrutacj¹. A wystarczy³oby
byæ mo¿e powiesiæ w kilku okolicznych szko³ach plakaty, wrêczaæ ulot-
ki rodzicom wychodz¹cym z zebrania w szkole i ju¿ by³yby efekty.

Trzeci przyk³ad. Tym razem nie jest on zwi¹zany z tym, co inni my�l¹
o nas, ale z tym, co sami cz³onkowie, liderzy organizacji my�l¹ o sobie.
Otó¿ w³a�ciwie na ka¿dym szkoleniu spotykam siê z uczestnikami, któ-
rzy s¹ naprawdê g³êboko przekonani, ¿e ich dzia³alno�æ (ekologiczna,
charytatywna, wychowawcza, sportowa, kulturalna itd.) jest najwa¿niej-
sza. Co wiêcej, s¹ przekonani, ¿e w³a�nie ich organizacja w tej najwa¿-
niejszej dziedzinie jest zdecydowanie najlepsza. A je�li tak, je�li jest �
mo¿na by rzecz � podwójnie najlepsza, to po co promocja � przecie¿
mówimy tu o obiektywnych faktach, je�li kto� jest najlepszy to jest i na
pewno wszyscy to doskonale wiedz¹.

Otó¿ nie! Problem w tym, ¿e o wy¿szo�ci pewnego rodzaju dzia³alno�ci
nad innymi, o wy¿szo�ci w³asnej organizacji nad okoliczn¹ konkurencj¹,
s¹ przekonani liderzy zdecydowanej wiêkszo�ci organizacji (co mo¿e
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samo w sobie wcale nie jest takie z³e, bo daje motywacjê do dzia³ania).
Ale dla innych ludzi, dla mieszkañców, w³adz lokalnych, dla mediów
reprezentujemy przeciêtn¹ organizacjê � jedn¹ z wielu.

Czas wiêc zrozumieæ, ¿e tylko z tego tytu³u, ¿e robimy co� bardzo po¿y-
tecznego, ¿e robimy to spo³ecznie, ale profesjonalnie, ¿e po�wiêcamy
naszej dzia³alno�ci serce i czas � z tego wszystkiego nie wynika, ¿e gmi-
na bêdzie nas ho³ubiæ, sponsorzy nieustannie wspieraæ finansowo, gaze-
ty napisz¹ o ka¿dej naszej imprezie, a opinia o naszej dzia³alno�ci bêdzie
w�ród mieszkañców miejscowo�ci i radnych wy³¹cznie pozytywna. Tak
niestety nie bêdzie! Na to wszystko trzeba solidnie zapracowaæ, prowa-
dz¹c dzia³ania promocyjne. Trzeba pokazaæ: po pierwsze � ¿e jeste�my,
po drugie � ¿e dzia³amy, po trzecie � jak �wietnie to nam wychodzi.
I jeszcze czwarte (pod k¹tem partnerów, w³adz, sponsorów) � ¿e warto
nas wspieraæ.

Dla kogo

Do kogo adresowany jest zatem ten poradnik? Podtytu³ mówi wszystko
� do ma³ych organizacji pozarz¹dowych. Dlaczego do nich? Poniewa¿
wiêksze organizacje maj¹ wiêksze mo¿liwo�ci. Maj¹ wiêksze bud¿ety,
które mog¹ przeznaczyæ tak¿e na rozwój dzia³alno�ci promocyjnej, maj¹
wiêcej wolontariuszy, którzy dysponuj¹ rozmaitymi umiejêtno�ciami,
które mo¿na wykorzystaæ w promocji. Maj¹ te¿ inne atuty, takie jak wiêk-
szy dorobek, czêsto znane twarze firmuj¹ce ich dzia³ania albo firmy-
matki, które potrafi¹ wesprzeæ swoje fundacje nie tylko finansowo, ale
równie¿ fachowo�ci¹ swoich pracowników.

Mówi¹c krótko: warto wspieraæ ma³e stowarzyszenia czy fundacje, po-
niewa¿ one bez w¹tpienia bardziej potrzebuj¹ pomocy.

Tak wiêc zachêcam do korzystania z poradnika przede wszystkim lide-
rów tych ma³ych organizacji � którzy byæ mo¿e jeszcze nie my�leli o tym,
¿e liczy siê nie tylko dzia³alno�æ merytoryczna, nie tylko realizacja mi-
sji, ale równie¿ promowanie jej, poniewa¿ zaistnienie w �wiadomo�ci
ludzi, choæby na najni¿szym poziomie lokalnym, mo¿e daæ znacz¹cy
impuls organizacji do jej rozwoju.
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Zachêcam oczywi�cie do korzystania z ksi¹¿ki tak¿e te organizacje, któ-
re dopiero powsta³y, bowiem nigdy nie jest za wcze�nie na rozpoczêcie
dzia³alno�ci promocyjnej.

A ci wiêksi? Mam nadziejê, ¿e oni równie¿ znajd¹ tutaj co� ciekawego dla
siebie. A mo¿e przy okazji u�wiadomi¹ sobie, jak daleko doszli, jak profe-
sjonalnie ju¿ dzia³aj¹, a zatem ¿e powinni pomy�leæ o pomocy innym �
tym mniejszym, których dobrze, aby traktowali nie jak konkurencjê, ale
przyjació³ dzia³aj¹cych przecie¿ w tym samym sektorze non-profit.

Jak korzystaæ z poradnika

Nie na pró¿no w podtytule tego poradnika pojawia siê s³owo �praktycz-
ny�. To s³owo najlepiej okre�la cel i sposób korzystania z tej ksi¹¿ki.

Ale jednak� w pierwszej jej czê�ci po�wiêcam nieco miejsca na kwe-
stie czysto teoretyczne. Dlaczego? Poniewa¿ trudno zajmowaæ siê pro-
mocj¹, nawet na poziomie elementarnym, kiedy nie potrafi siê ogarn¹æ
umys³em ca³ego obszaru zagadnieñ zwi¹zanych z szeroko rozumian¹
promocj¹. St¹d w³a�nie ten teoretyczny rozdzia³ � aby ka¿dy czytelnik
móg³ przybli¿yæ sobie najwa¿niejsze pojêcia dotycz¹ce marketingu i pro-
mocji.

Mimo generalnie praktycznego charakteru tego poradnika, zachêcam
gor¹co do zaznajomienia siê z tym rozdzia³em. Tym bardziej ¿e nie bê-
dzie to z pewno�ci¹ dla ¿adnego czytelnika rozdzia³ suchy, mówi¹cy
o wy³¹cznie teoretycznych, abstrakcyjnych wrêcz zagadnieniach. A to
dlatego, ¿e promocja wdziera siê, a w³a�ciwie ju¿ skutecznie wdar³a siê
w nasze ¿ycie. Nie sposób siê od niej wyswobodziæ, choæby id¹c ulic¹,
ogl¹daj¹c telewizjê albo czytaj¹c gazetê� Dlatego ten teoretyczny roz-
dzia³ bêdzie nie tyle czym� nowym, ale raczej porz¹dkuj¹cym nasz¹ wie-
dzê. Co wiêcej, mam nadziejê, ¿e ju¿ te pierwsze niby-teoretyczne
rozwa¿ania sk³oni¹ do refleksji, ¿e tak naprawdê my�lenie o promocji or-
ganizacji wy³¹cznie przez pryzmat kubków z logo, d³ugopisów czy smy-
czy jest � mówi¹c delikatnie � ma³o ambitne i zbyt uproszczone. I jeszcze
jedno: mam nadziejê, ¿e lektura tego rozdzia³u bêdzie wbrew pozorom
mia³a wiele odniesieñ praktycznych, a to za spraw¹ komentarzy czy przy-
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k³adów, które odnosz¹ siê ju¿ konkretnie do promocji w sektorze poza-
rz¹dowym.

A co nas czeka po zapoznaniu siê z rozdzia³em teoretycznym? Dalej
mamy ju¿ poradnik praktyczny � w pe³nym znaczeniu tego s³owa. Ka¿-
dy rozdzia³ po�wiêcony jest jednemu praktycznemu zagadnieniu zwi¹-
zanemu z dzia³alno�ci¹ promocyjn¹ ma³ej organizacji pozarz¹dowej �
ka¿dy wiêc stanowi odrêbn¹ ca³o�æ.

Dziêki temu nie trzeba tej ksi¹¿ki czytaæ po kolei, od deski do deski.
Mo¿na do niej zagl¹daæ wówczas, gdy bêdziemy mieli potrzebê zapo-
znania siê z jakim� tematem. Je�li chcemy napisaæ pismo do wa¿nej oso-
by � znajdujemy odpowiedni rozdzia³, je�li my�limy o zbudowaniu strony
internetowej organizacji � proszê bardzo, jest rozdzia³ dotycz¹cy pro-
mocji w Internecie, jak dojrzeli�my do tego, aby rozwijaæ mocniej pro-
mocjê w naszej organizacji � znajdujemy rozdzia³ o rozwoju dzia³alno�ci
promocyjnej i tak dalej.

Czy zechcesz przeczytaæ poradnik za jednym razem, czy bêdziesz siê-
gaæ do niego w zale¿no�ci od potrzeb � wszystko jedno, ¿yczê i tak mi³ej
lektury, a nade wszystko sukcesów w promocji organizacji.

Grzegorz Ca³ek

PS: Poradnik powsta³ jako zwieñczenie szkoleñ prowadzonych przez
Instytut Inicjatyw Pozarz¹dowych w ramach projektu �Akademia Pro-
mocji NGO�, który zosta³ zrealizowany przy wsparciu udzielonym przez
Islandiê, Liechtenstein i Norwegiê ze �rodków Mechanizmu Finansowe-
go Europejskiego Obszaru Gospodarczego, Norweskiego Mechanizmu
Finansowego oraz bud¿etu Rzeczypospolitej Polskiej w ramach Fundu-
szu dla Organizacji Pozarz¹dowych.
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Aby w nastêpnych rozdzia³ach tej ksi¹¿ki móc spokojnie zaj¹æ siê prak-
tyczn¹ stron¹ promocji, nale¿y zacz¹æ od wyja�nienia podstawowych
pojêæ. Postaram siê zrobiæ to jak najbardziej przystêpnie � w miarê pro-
stym, zrozumia³ym jêzykiem.

Przypomnê, ¿e to w³a�ciwie jedyny teoretyczny rozdzia³ w tym poradni-
ku. Ale ¿eby przyniós³ on jak najwiêcej praktycznych korzy�ci, przy
kolejnych prezentowanych pojêciach znajduje siê wiele uwag � odnie-
sieñ do promocji organizacji pozarz¹dowej.

Marketing

Definicji tego pojêcia znajdziemy mnóstwo. Dla naszych potrzeb pro-
ponujê tak¹, która, moim zdaniem, prosto i do�æ obrazowo pokazuje
istotê dzia³añ marketingowych.

Je�li mieliby�my zdefiniowaæ pojêcie marketingu, mogliby�my
stwierdziæ, ¿e jego istot¹ jest dostarczenie odpowiedniego pro-
duktu lub us³ugi w odpowiedniej ilo�ci, w odpowiednim miejscu
i w odpowiednim czasie w celu uzyskania zysku.

Zatem istotne s¹ tutaj nastêpuj¹ce elementy:
· jaki� produkt lub jaka� us³uga
· dopasowanie dzia³ania do potrzeb rynku
· dzia³anie nastawione na zysk.

Z pewno�ci¹ ka¿dy doskonale wie z autopsji, na czym polega marketing.
We�my za przyk³ad dowolny hipermarket jako miejsce sprzeda¿y jakie-
go� produktu (spo¿ywczego, gospodarstwa domowego itp.). Czy jest to
miejsce, które � zgodnie z przytoczon¹ definicj¹ � mo¿na nazwaæ odpo-
wiednim? Oczywi�cie, dla wielu, bardzo wielu produktów, jest to miej-
sce optymalne, czego potwierdzeniem s¹ t³umy kupuj¹cych, dziesi¹tki
otwartych kas, do których ca³y czas ustawiaj¹ siê kolejki.
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Skoncentrujmy siê wiêc na dwóch kolejnych elementach � co to znaczy,
¿e chodzi o dostarczenie produktu w odpowiedniej ilo�ci i w odpowied-
nim czasie. Otó¿ w³a�nie w hipermarkecie doskonale widaæ, w czym
rzecz, choæby po obserwacji g³ównych alejek, w których wyk³ada siê
produkty aktualnie najbardziej poszukiwane. Tak wiêc (zacznijmy od
stycznia) z pewno�ci¹ zobaczymy na honorowym miejscu akcesoria zi-
mowe, np. sanki, jab³uszka do zje¿d¿ania. W lutym nie sposób bêdzie
nie zauwa¿yæ, ¿e wszêdzie otaczaj¹ nas serduszka i rozmaite serduszko-
we motywy. Dlaczego? Oczywi�cie ze wzglêdu na walentynki. Pó�niej
przyjdzie czas na zaj¹czki, jajka, koszyczki � wiadomo, Wielkanoc. Jesz-
cze nie znikn¹ z naszych sto³ów pisanki, a zobaczymy grille, podpa³ki,
brykiety � znak, ¿e przyszed³ sezon dzia³kowy. Potem bêd¹ wakacje,
a wiêc namioty, parawany, �piwory, kremy i mleczka z filtrem, a tak¿e
ca³y czas grille i inne akcesoria dzia³kowe. I zanim siê obejrzymy, jesz-
cze przed koñcem lipca, zobaczymy coraz wiêcej� zeszytów, ksi¹¿ek,
bloków, kredek i innych akcesoriów szkolnych. One bêd¹ królowaæ d³u-
go, bowiem rodzice dziel¹ siê na tych, co s¹ zapobiegliwi i robi¹ zakupy
jak najwcze�niej i tych, którzy kupuj¹ na ostatni moment, jeszcze we
wrze�niu czy pa�dzierniku. Przeskoczmy w³a�nie do pa�dziernika. Oczy-
wiste jest, ¿e zobaczymy wtedy znicze, doniczki z chryzantemami. Znikn¹
one dopiero tydzieñ po weekendzie z 1 listopada, by ust¹piæ miejsca�wy-
strojowi �wi¹tecznemu. Dok³adnie tak jest � dla handlowców �wiêta
Bo¿ego Narodzenia zaczynaj¹ siê ju¿ w po³owie listopada. Dlaczego?
Poniewa¿ to czas najwiêkszej sprzeda¿y i najwiêkszych zysków.

I w ten sposób p³ynnie przechodzimy do ostatniego elementu � dzia³ania
dla zysku. Jednak tego nie trzeba t³umaczyæ, bowiem oczywiste jest, ¿e
i producenci, i po�rednicy (hurtownicy), i hipermarket sprzedaj¹ pro-
dukty, aby zarobiæ.

Odniesienia do NGOs:

Czy w przypadku organizacji pozarz¹dowej mamy do czynienia z pro-
duktem lub us³ug¹? Oczywi�cie! Oto kilka przyk³adów:

· wyjazd wakacyjny dla m³odzie¿y organizowany przez organi-
zacjê harcersk¹
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· zajêcia pozalekcyjne dla dzieci, np. plastyczne, jêzykowe, spor-
towe, organizowane przez stowarzyszenie plastyczne, kultu-
ralne, sportowe

· zajêcia dla doros³ych organizowane przez stowarzyszenie ta-
neczne

· koncert muzyczny organizowany przez fundacjê wspieraj¹c¹
m³odych muzyków

· szkolenie dla kobiet organizowane przez fundacjê, której ce-
lem jest wspieranie kobiet na rynku pracy.

To s¹ przyk³ady, które pokazuj¹, ¿e organizacje pozarz¹dowe mog¹ mieæ
dok³adnie takie same produkty czy us³ugi, jak firmy, np. turystyczne,
szkoleniowe, szko³y tañca itd. Ró¿nica miêdzy tymi firmami � z punktu
widzenia marketingu � bêdzie taka, ¿e ich celem jest zysk (bo od tego
jest firma), natomiast cz³onkowie, wolontariusze stowarzyszenia czy fun-
dacji robi¹ to, co robi¹, non-profit, dla idei, dla misji � najczê�ciej po
kosztach, a z pewno�ci¹ du¿o taniej ni¿ firma, która musi jeszcze prze-
cie¿ wypracowaæ zysk dla w³a�cicieli. A skoro produkt jest w obu przy-
padkach bardzo podobny i grupa, do której organizacja kieruje swoj¹
ofertê jest tak¿e podobna, zatem nie mo¿e dziwiæ, ¿e mówi¹c o marke-
tingu czy promocji w sektorze pozarz¹dowym, bêdziemy siê pos³ugiwaæ
tymi samymi pojêciami, co potê¿ne, bogate firmy. No w³a�nie, bogate �
to jest ta najistotniejsza ró¿nica: owszem, sektor non-profit stosuje po-
dobne metody jak sektor komercyjny, z tym ¿e ma ograniczenia finanso-
we. Tym bardziej wiêc promocja w stowarzyszeniach i fundacjach musi
byæ przemy�lana.

Zrozumienie, ¿e w organizacjach pozarz¹dowych równie¿ mamy do czy-
nienia z produktem czy us³ug¹ jest stosunkowo ³atwe w przyk³adach ta-
kich jak wy¿ej. Nale¿y jednak pamiêtaæ, ¿e produktem nie musi byæ co�
namacalnego, konkretnego (wyjazd, zajêcia, szkolenie, koncert). Pro-
duktem mo¿e byæ tak¿e pewna idea, na przyk³ad, aby:

· oszczêdzaæ energiê, wodê
· sprz¹taæ kupy po swoim psie
· zarejestrowaæ siê w banku szpiku
· poznaæ historiê swojej miejscowo�ci
· dzieliæ siê z innymi swoimi umiejêtno�ciami
· byæ tolerancyjnym dla osób innej rasy.
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Okazuje siê, ¿e w przypadku nienamacalnych, lecz abstrakcyjnych pro-
duktów � a wiêc idei, tak przecie¿ charakterystycznych dla sektora po-
zarz¹dowego, równie¿ stosujemy zasady i narzêdzia marketingu i równie¿
wykorzystujemy formy promocyjne � takie same, jak w przypadku pro-
duktów komercyjnych.

Czy w przypadku organizacji pozarz¹dowej musimy dopasowaæ swoje
dzia³ania do potrzeb rynku? I czy w ogóle mamy tu do czynienia z ryn-
kiem? Wcze�niejsze rozwa¿ania wskazuj¹, ¿e tak. Po pierwsze � aby
byæ skutecznym, a po drugie � aby móc konkurowaæ z innymi podmiota-
mi (firmami), które bez w¹tpienia stosuj¹ my�lenie marketingowe.

Niestety to dopasowanie, a wiêc dostarczenie naszego produktu w odpo-
wiednim miejscu, odpowiednim czasie i w odpowiedniej ilo�ci � to jest
jeden z najwiêkszych grzechów marketingowych trzeciego sektora. Szcze-
gólnie my�lê tu o czasie i miejscu. Okazuje siê, ¿e bardzo czêsto ró¿ne
stowarzyszenia stosuj¹ sztampowe formy promocji, wydaj¹c przy tym
nieefektywnie du¿e pieni¹dze, zamiast pomy�leæ marketingowo, a po-
nadto wykorzystaæ jak najlepiej swoje atuty dla osi¹gniêcia takiego sa-
mego albo du¿o lepszego efektu. Oto przyk³ad:

Stowarzyszenie prowadzi zajêcia popo³udniowe dla dzieci z klas 4-5.
Zarz¹d stowarzyszenia zamówi³ za ponad tysi¹c z³otych plakaty, które
maj¹ byæ rozwieszone (za darmo � dziêki zaprzyja�nionej firmie) na przy-
stankach autobusowych w ca³ym mie�cie.

Jakie to stowarzyszenie pope³ni³o b³êdy? Po pierwsze � po co rozwie-
szaæ plakaty w ca³ym mie�cie, skoro tak naprawdê chodzi o dzieci
z dwóch-trzech najbli¿szych osiedli (gdy¿ miejsc na zajêciach nie jest
zbyt wiele, a poza tym chodzi o to, aby dzieci same mog³y bezpiecznie
dotrzeæ na zajêcia, a nastêpnie wróciæ do domu). Po drugie � po co robiæ
kilkaset plakatów, skoro wystarczy³yby ulotki wrêczane rodzicom, któ-
rzy maj¹ jeszcze decyduj¹cy wp³yw na to, w jakich zajêciach uczestni-
czy ich pociecha? Krótko mówi¹c: du¿o lepszy efekt osi¹gniemy i du¿o
taniej, gdy w trzech szko³ach, które s¹ najbli¿ej miejsca, gdzie maj¹ byæ
zajêcia, wolontariusze stowarzyszenia rozdadz¹ ulotki rodzicom. Jesz-
cze pozostaje pytanie o czas � tutaj odpowied� jest prosta: akcja powin-
na mieæ miejsce we wrze�niowe popo³udnie, zaraz po pierwszym zebraniu
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rodziców. Dlaczego? We wrze�niu � poniewa¿ wtedy rodzice uk³adaj¹
z dzieæmi ich plany zajêæ pozalekcyjnych. Po pierwszym zebraniu � po-
niewa¿ wtedy mamy okazjê wrêczyæ ulotki najwiêkszej liczbie rodziców
(na ka¿dym kolejnym zebraniu bêdzie ich prawdopodobnie coraz mniej).

To jest w³a�nie my�lenie, jakie mo¿e przynie�æ nam sukces. Nie dzia³aj-
my sztampowo, nie ogl¹dajmy siê na innych, ale zawsze pomy�lmy na
spokojnie:

· do kogo chcemy dotrzeæ z naszym przekazem
· gdzie jest to w³a�ciwe miejsce
· kiedy jest ten w³a�ciwy czas.

Narzêdzia marketingowe

Firmy, które stosuj¹ tzw. orientacjê marketingow¹, maj¹ do dyspozycji
cztery narzêdzia marketingowe:

· produkt � który powinien zostaæ dopasowany do potrzeb na-
bywców

· cenê � która zale¿y od pozycji, jak¹ firma ma na rynku
· kana³y dystrybucji � czyli sposoby optymalnego dostarczenia

produktu do koñcowego nabywcy
· promocjê.

Promocja

Co to jest promocja? Proponujê tak¹ oto, niezbyt skomplikowan¹ defi-
nicjê:

Przez promocjê rozumiemy dzia³anie na odbiorców produktów fir-
my, które polega na przekazywaniu im informacji w celu zwiêksze-
nia ich wiedzy o tym produkcie, a w efekcie zwiêkszenia na niego
popytu.
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Najczê�ciej wyró¿niamy nastêpuj¹ce formy promocji (najczê�ciej, bo
klasyfikacji jest mnóstwo):

· reklama
· promocja sprzeda¿y
· public relations
· marketing bezpo�redni
· sponsoring.

Odniesienia do NGOs:

Przytoczona powy¿ej definicja promocji mo¿e byæ �mia³o wykorzysty-
wana tak¿e w odniesieniu do sektora pozarz¹dowego. Po niewielkich
przeróbkach mo¿e brzmieæ tak:

Przez promocjê organizacji pozarz¹dowej rozumiemy wp³ywanie
na wa¿ne dla niej grupy, które polega na przekazywaniu im infor-
macji w celu zwiêkszenia ich wiedzy o organizacji i jej dzia³aniach,
a w efekcie zwiêkszenia zainteresowania organizacj¹ i jej ofert¹.

Przyjrzyjmy siê elementom tej definicji:
· Tak jak w przypadku firm, organizacja powinna skoncentro-

waæ swe dzia³ania promocyjne na tych grupach, które s¹ dla
niej istotne. Je�li zatem stowarzyszenie prowadzi zajêcia dla
dzieci, to oczywi�cie takimi grupami bêd¹ dzieci oraz rodzice;
je�li organizuje koncerty, to bêdzie kierowaæ swoje dzia³ania
do osób uczestnicz¹cych w innych wydarzeniach kulturalnych,
uczniów i studentów szkó³ artystycznych, ale tak¿e do w³adz
miasta, gminy, powiatu, które wspieraj¹ finansowo dzia³alno�æ
tego stowarzyszenia. Zatem kluczowe znaczenie ma dla orga-
nizacji w³a�ciwie okre�lenie, do jakich grup powinna kiero-
waæ swój przekaz promocyjny (mówimy tutaj o grupach
docelowych).

· W promocji bêdzie chodzi³o o przekazanie okre�lonym przez
organizacjê grupom informacji zarówno o samej organizacji,
jak i o jej dzia³aniach (produktach, us³ugach).
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· Celem promocji bêdzie oczywi�cie zwiêkszenie zainteresowa-
nia organizacj¹, zwiêkszenie jej rozpoznawalno�ci, zbudowa-
nie odpowiedniego wizerunku � organizacji znanej, rzetelnej,
sprawdzonej itd.

· Efektem koñcowym ma byæ nie tylko rosn¹ca pozycja i lepszy
wizerunek organizacji, ale przede wszystkim wiêksze zainte-
resowanie jej ofert¹ (konkretnym produktem, us³ug¹, tak¿e t¹
nienamacaln¹ ide¹).

Reklama

Reklama to wszelkie dzia³ania, które:
· s³u¿¹ nak³onieniu nabywcy do zakupu okre�lonego towaru po-

przez podanie informacji w taki sposób, aby wzbudziæ potrze-
bê jego posiadania, a wiêc w sposób perswazyjny

· s¹ p³atne.

No�niki reklamy to:
· prasa:

� dzienniki
� czasopisma
� ogólna
� specjalistyczna
� lokalna
� ogólnopolska

· radio:
� lokalne
� ogólnopolskie

· telewizja:
� ogólnopolska
� lokalna
� kablowa
� satelitarna

· reklama zewnêtrzna (out-door):
� bilboardy
� citylighty
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� s³upy og³oszeniowe
� plakaty
� reklama w i na �rodkach komunikacji (autobusy, tramwaje,

metro, taksówki),
� flagi, transparenty itp.
� tablice elektroniczne

· wydawnictwa reklamowe:
� ulotki
� prospekty
� gazetki
� katalogi

· reklama pocztowa (direct mail), a wiêc wysy³ane poczt¹:
� listy reklamowe
� karty pocztowe
� ulotki
� foldery, cenniki

· reklama internetowa, np.:
� banery, megabanery, superbanery
� skycrapery
� buttony
� boksy
� tapety
� pop-upy i pop-undery
� paski reklamowe
� linki reklamowe
� mailingi

· inne:
� p³yty CD/DVD,
� kino
� SMS-y.

Bardzo czêsto na szkoleniach dotycz¹cych promocji mówiê na pocz¹tku
(ku rado�ci zebranych), ¿e s¹ oni ekspertami od promocji i za chwilê im
to udowodniê. To nie ¿aden chwyt � tak rzeczywi�cie jest, bowiem oto-
czeni reklamami ze wszystkich stron, wszyscy wiemy doskonale, czemu
one s³u¿¹ (chodzi, mówi¹c najpro�ciej, o nak³onienie nas do zakupu okre-
�lonego produktu), a ponadto znamy niemal wszystkie ich formy. Bo czy
kto� nie widzia³ reklamy w prasie, w telewizji, w Internecie albo na ulicy
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czy w sklepie? Chyba nie ma takiej osoby, dlatego jestem przekonany,
¿e wymienione przyk³adowe no�niki reklamy s¹ dobrze znane, choæ w nie-
których przypadkach mo¿emy nie wiedzieæ, ¿e np. ta pod�wietlana re-
klama to citylight, a skycrapper to po prostu reklama pionowa, najczê�ciej
z boku strony internetowej.

Odniesienia do NGOs:

Jeszcze dziesiêæ lat temu, kiedy prowadzi³em szkolenia na temat promo-
cji w organizacjach pozarz¹dowych, reklama by³a traktowana raczej jako
ciekawostka, która nie bêdzie mog³a mieæ zastosowania ze wzglêdu na
zasadnicz¹ cechê reklamy � jej odp³atno�æ.

Jednak wiele siê przez te lata zmieni³o i coraz czê�ciej mo¿emy zoba-
czyæ reklamy sygnowane znakami rozmaitych stowarzyszeñ i fundacji.
Wynika to z dwóch przyczyn.

Po pierwsze � coraz czê�ciej ró¿ne firmy udostêpniaj¹ organizacjom
pozarz¹dowym no�niki reklamowe, czasem nawet pomagaj¹ prowadziæ
ca³e kampanie spo³eczne. Nie jest przy tym istotne, czy dzieje siê to
w ramach idei spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu, czy dlatego, ¿e
kto� ma s³abo�æ do NGOs, czy mo¿e jaka� firma ma wolne �moce prze-
robowe�. Wa¿ne jest, ¿e coraz czê�ciej organizacje maj¹ mo¿liwo�æ ko-
rzystania z reklam za symboliczn¹ kwotê (o tym piszê te¿ dalej).

Po drugie i najwa¿niejsze � od kilku lat mamy, dziêki ustawie o dzia³al-
no�ci po¿ytku publicznego i o wolontariacie, pojêcie organizacji po¿yt-
ku publicznego, które mog¹ otrzymywaæ 1% z podatku dochodowego
od osób fizycznych. Wprowadzenie tej mo¿liwo�ci by³o prawdziwym
prze³omem w promocji trzeciego sektora, bowiem zw³aszcza du¿e orga-
nizacje (np. �Zd¹¿yæ z pomoc¹�, �Mimo wszystko�), a tak¿e organiza-
cje maj¹ce du¿ych, medialnych za³o¿ycieli (np. Fundacja TVN, Fundacja
Polsat) maj¹ mo¿liwo�æ wykorzystania profesjonalnych no�ników re-
klamy. Dziêki temu udaje im siê pozyskaæ ogromne sumy pieniêdzy, id¹-
ce w miliony z³otych. To z kolei daje im co rok mo¿liwo�æ prowadzenia
takich kampanii reklamowych, które niewiele (je�li chodzi o wybór form
i poziom) ró¿ni¹ siê od kampanii produktów komercyjnych. Nie nale¿y
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jednak ulegaæ z³udzeniom � mo¿liwo�ci takie maj¹ nieliczni, jedynie
giganci finansowi trzeciego sektora, tak wiêc, my�l¹c o promocji ma-
³ych organizacji, nie bêdziemy siê zanadto koncentrowaæ na reklamie,
lecz jednak przede wszystkim na technikach public relations (patrz da-
lej).

Wbrew pozorom ma³e organizacje pozarz¹dowe maj¹ spore mo¿liwo�ci
reklamowania siê w prasie. Przy czym zapomnijmy na wstêpie o ca³o-
stronicowych reklamach w dziennikach ogólnopolskich (takie reklamy
kosztuj¹ kilkadziesi¹t tysiêcy z³otych!). My�lê tu o nastêpuj¹cych for-
mach:

· Reklama w specjalnych dodatkach dla NGOs � w³a�ciwie ka¿dy
licz¹cy siê dziennik robi w lutym, marcu, kwietniu specjalne
dodatki, w którym mog¹ reklamowaæ siê organizacje po¿ytku
publicznego za w miarê przystêpne kwoty.

· Reklama w gazetach lokalnych, czêsto za darmo, w ramach
jakiej� szerszej wspó³pracy (wa¿ne � musimy sobie u�wiado-
miæ, ¿e je�li dzia³amy na terenie gminy, miasta, to naprawdê
w wielu przypadkach wystarczy nam reklama w takiej w³a�nie
gazecie � nie musimy wydawaæ tysiêcy na reklamê, która do-
trze oczywi�cie do du¿o wiêkszej liczby osób, ale w wiêkszo-
�ci nie tych, na których nam zale¿y).

· Reklama w prasie specjalistycznej, ale tak¿e prasie niszowej,
niskonadk³adowej � to do�æ popularny ostatnio trend, aby za-
miast reklamowaæ siê w prasie ogólnej, za du¿o wiêksze pie-
ni¹dze, zamieszczaæ reklamê w prasie specjalistycznej. Ta
reklama bêdzie z pewno�ci¹ tañsza (a mo¿e nawet za jak¹�
symboliczn¹ kwotê � w ramach szerszej merytorycznej wspó³-
pracy), a � co najwa¿niejsze � trafi do ludzi, na których nam
zale¿y.

· Reklama w du¿ych dziennikach i czasopismach � wg specjal-
nych stawek, a nawet jako og³oszenia bezp³atne.

Na nastêpnej stronie znajduj¹ siê przyk³ady takich reklam.
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Widzia³em w telewizji i s³ysza³em w radiu niejednokrotnie reklamy or-
ganizacji pozarz¹dowych i to wcale nie tych wielkich. Okazuje siê, ¿e
takie reklamy s¹ do za³atwienia, wystarczy dysponowaæ tylko sprzêtem
cyfrowym (który jest coraz bardziej dostêpny) i przygotowaæ gotowy
materia³, a redakcja mo¿e go pu�ciæ w kilku blokach reklamowych. Czy
to mo¿liwe? Oczywi�cie! Podam tutaj ciekawy przyk³ad, gdy w rozmo-
wie z redaktorem pewnej rozg³o�ni pyta³em, jak to siê dzieje, ¿e jaka�
ma³a, nieznana organizacja siê u nich reklamuje � czy to znajomi, czy
nie ma innych organizacji, lepszych, ciekawszych? Odpowied� da³a mi
wiele domy�lenia, brzmia³a tak: �Tylko oni siê do nas zg³osili�� Wnio-
sek jest taki, ¿e nie mo¿na siê samemu zniechêcaæ i ju¿ na etapie koncep-
cji, planów rezygnowaæ z prób znalezienia nowych no�ników promocji.
Je�li bowiem zrezygnujemy, to sami pozbawimy siê szansy. Szansy, która
mo¿e daæ nam nowe mo¿liwo�ci.

Jedn¹ z czê�ciej wykorzystywanych przez organizacje pozarz¹dowe form
reklamy jest reklama zewnêtrzna. My�lê tu w szczególno�ci o bilboar-
dach i cityligtach. Oto kilka przyk³adów:
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Te formy musz¹ byæ stosowane z du¿ym umiarem, poniewa¿ s¹ kosz-
towne, a przede wszystkim wymagaj¹ du¿ego rozmachu. Trudno prze-
cie¿ po postawieniu jednego bilboardu mówiæ o tym, ¿e bêdzie
zauwa¿alny� Aby dotrzeæ dziêki reklamie zewnêtrznej do odpowied-
nio du¿ych grup, trzeba ich postawiæ bardzo wiele � kilkana�cie na ma-
³ym obszarze, a nawet kilkadziesi¹t. To s¹ bardzo du¿e pieni¹dze,
niedostêpne dla ma³ych organizacji. Czasem jednak zdarza siê, ¿e firma
sama zaproponuje zamieszczenie takiej reklamy za darmo albo za �miesz-
nie nisk¹ cenê (z jakiego powodu � niewa¿ne). Rodzi siê wiêc pytanie,
czy warto? Czy op³aca siê zamie�ciæ gdzie� kilka bilboardów? Je�li rze-
czywi�cie jest to za darmo lub po atrakcyjnej dla nas cenie, wówczas
oczywi�cie nie ma siê co zastanawiaæ � przecie¿ na pewno to nam nie
zaszkodzi!

Je�li ju¿ mówimy o reklamie zewnêtrznej, to zachêcam przede wszyst-
kim do zrobienia banerów reklamowych stowarzyszenia lub fundacji.
Du¿ych, np. 3 x 4 metry. Nie jest to szczególnie wysoki koszt (ok. 50-60
z³ za metr kwadratowy), natomiast atutem takich banerów jest to, ¿e mo¿na
je w dowolnym momencie zrolowaæ i wykorzystaæ w ró¿nych sytuacjach,
np.:
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· powiesiæ podczas jakiego� gminnego festynu, koncertu czy
innej imprezy plenerowej

· powiesiæ na budynku, w którym odbywa siê jakie� nasze przed-
siêwziêcie (wystawa, pokaz)

· a na sta³e � wieszaæ na budynku, w którym mie�ci siê siedziba
naszej organizacji, oczywi�cie z zachowaniem lokalnych prze-
pisów dot. przestrzeni reklamowej; poni¿ej � przyk³ad takiej
reklamy.

Coraz czê�ciej mo¿emy zobaczyæ w miarê profesjonalnie przygotowane
wydawnictwa reklamowe organizacji pozarz¹dowych. Zazwyczaj, w przy-
padku ma³ych organizacji, s¹ to ulotki albo w formacie 1/3 kartki A4,
albo minifolderki powsta³e ze z³o¿enia kartki A4 na trzy czê�ci. Tutaj
dwie istotne uwagi:

To ju¿ nie te czasy, ¿e wyprodukowanie ulotki wi¹za³o siê z wyborem:
albo kolorowo, ale w technologii offsetowej, za to w nak³adzie 1000
egz. (lub wiêcej), albo mniej egzemplarzy, du¿o taniej, ale na ksero, czy-
li czarno-bia³o. Dzi� ju¿ jest powszechna technologia druku cyfrowego,
która pozwala produkowaæ kolorowe, profesjonalne wydruki w dowol-
nym nak³adzie.
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Je�li zatem rzeczywi�cie potrzebujemy mieæ ulotkê, to dok³adnie okre�l-
my, ile jej potrzebujemy, a potem zamówmy odpowiedni nak³ad w³a�nie
w druku cyfrowym. Oczywi�cie druk cyfrowy jest sam w sobie du¿o
dro¿szy ni¿ druk offsetowy, ale nikt nie bêdzie nam kaza³ zrobiæ od razu
tysi¹ca czy dwóch tysiêcy ulotek, za du¿e pieni¹dze, które pewnie zo-
stan¹ nam na kilka lat. Naprawdê taniej dla nas bêdzie, je�li przygotuje-
my wzór ulotki, który co jaki� czas dodrukujemy w miarê potrzeb, np.
40 sztuk na jakie� spotkanie z potencjalnymi beneficjentami, 10 na spo-
tkanie z w³adzami gminy itd. Poza tym drukowanie ma³ych ilo�ci po-
zwoli nam na bie¿¹co dokonywaæ zmian w tre�ci ulotki.

Je�li ju¿ decydujemy siê wydrukowaæ ulotkê naszej organizacji, to nie
róbmy tego pod presj¹ czasu, byle jak. Jak ju¿ co� robimy � róbmy po-
rz¹dnie. I jeszcze jedno � nie róbmy g³upich oszczêdno�ci. To ostatnie
stwierdzenie odnosi siê do jednego z najczêstszych b³êdów organizacji,
które potrafi¹ drukowaæ ulotkê, wydaæ na ni¹ np. 300 z³, ale ¿a³uj¹ na
lepszy, grubszy papier dodatkowych� 20 z³. To nie ma sensu!

Poni¿ej mo¿na zaobaczyæ przyk³ady ulotek ró¿nych organizacji poza-
rz¹dowych:
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W�ród organizacji pozarz¹dowych spotykam siê czasem z zaintereso-
waniem reklam¹ pocztow¹. I s³usznie, poniewa¿ ta forma jest bardzo
skuteczna, gdy oferta organizacji jest ograniczona terytorialnie i chodzi
o dotarcie z informacj¹ np. do mieszkañców jednego osiedla. Jednak
szkoda pieniêdzy, aby powierzaæ zadanie dostarczenia ulotek do skrzy-
nek pocztowych poczcie � poniewa¿ to kosztuje. Lepiej skorzystaæ z te-
go, ¿e od kilku lat wszêdzie s¹ ju¿ skrzynki z dostêpem dla ka¿dego.
Lepiej bêdzie podzieliæ pracê w�ród wolontariuszy stowarzyszenia. Efek-
tem bêdzie rozniesienie ulotek szybciej i za zero z³otych. O satysfakcji
wolontariuszy nie wspomnê.

Promocja sprzeda¿y

Zwana jest tak¿e promocj¹ uzupe³niaj¹c¹ albo promocj¹ specjaln¹. We-
d³ug jednej z definicji s¹ to dzia³ania zwi¹zane ze sprzeda¿¹, które uzu-
pe³niaj¹ sprzeda¿ bezpo�redni¹ i reklamê, wspomagaj¹ ich efektywno�æ,
np. wystawy, pokazy oraz inne formy niemieszcz¹ce siê w zwyk³ych pro-
cedurach zwiêkszania sprzeda¿y. Wed³ug innej definicji promocja uzu-
pe³niaj¹ca to bezpo�rednia zachêta do zakupu produktu wynikaj¹ca
z dodatkowej oferowanej korzy�ci.

Z tych definicji wynika, ¿e jest to:
· forma promocji uzupe³niaj¹ca inne, standardowe formy (st¹d

nazwa)
· sposób przyspieszenia przep³ywu towaru pomiêdzy poszcze-

gólnymi ogniwami dostawców (czyli dzia³ania nakierowane
na dystrybutorów)

· sposób wp³ywania na decyzje podejmowane przez konsumen-
tów w miejscu zakupu (czyli dzia³ania nakierowane na klien-
tów).

I rzeczywi�cie tak jest, poniewa¿ do promocji uzupe³niaj¹cej zaliczamy
miêdzy innymi nastêpuj¹ce formy:

· formy oddzia³ywania na sprzedawców, np.:
� materia³y promocyjne do umieszczenia w punkcie sprzeda-

¿y: plakaty, kartki z cenami, proporczyki, specjalne rega³y
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itp. (wystarczy wej�æ do jakiegokolwiek sklepu, aby zrozu-
mieæ, o co chodzi)

� wystawy, targi i pokazy
� ró¿nego rodzaju obni¿ki: rabaty w zale¿no�ci od wielko�ci

sprzeda¿y, bezp³atne premie, konkursy itd.
· formy oddzia³ywania na konsumentów, np.:

� opakowanie produktu (które ma pomóc w jego szybkiej iden-
tyfikacji)

� bezp³atne próbki, które s¹ stosowane w zasadzie tylko do
produktów nowych, czyli wymagaj¹cych wypróbowania
(doskona³ym przyk³adem mog¹ byæ gazety kobiece, do któ-
rych do³¹czane s¹ próbki rozmaitych kosmetyków)

� okresowe obni¿ki cen
� premie � polegaj¹ce na uprawnieniu do otrzymania bezp³at-

nej premii lub zakupu okre�lonych produktów po ni¿szej,
atrakcyjnej cenie

� kupony konkursowe � uprawniaj¹ce do wziêcia udzia³u
w losowaniu nagród

� znaczki handlowe, które konsument zbiera, aby po zebraniu
odpowiedniej ich liczby wymieniæ je na okre�lony produkt

� karty sta³ego klienta (np. sieci stacji benzynowych)
� aran¿acja wystaw w miejscu sprzeda¿y
� pokazy i degustacje � maj¹ce na cele prezentacjê produk-

tów lub producenta (spotkamy siê z nimi w ka¿dym hiper-
markecie).

Odniesienia do NGOs:

Wymienione wy¿ej formy, ze wzglêdu na swój cel � wspomaganie sprze-
da¿y, nie s¹ raczej wykorzystywane w promocji organizacji pozarz¹do-
wych, ale�

· norm¹ powinno byæ, ¿e w siedzibie organizacji znajduj¹ siê
jej materia³y promocyjne (choæ to ju¿ bardziej dzia³ania miesz-
cz¹ce siê w public relations)

· ka¿da organizacja powinna mieæ swój roll-up, aby móc go ³atwo
rozstawiæ podczas wystaw czy konferencji, w których bêdzie
bra³a udzia³
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· mo¿na wykorzystaæ w trzecim sektorze ideê karty klienta (oczy-
wi�cie nie musi to byæ plastik, ale choæby kartonik zalamino-
wany), zw³aszcza w przypadku organizacji, które oferuj¹ us³ugi
typu zajêcia, prowadz¹ festyny, konkursy itd.

Przyk³ady roll-upów:

Marketing bezpo�redni

Inne � alternatywne � pojêcia to: promocja osobista, akwizycja. Ju¿ na-
zwa wskazuje na g³ówn¹ cechê tej formy � osobisty charakter promocji,
której istot¹ s¹ osobiste relacje pomiêdzy sprzedawc¹ a klientem, dziêki
czemu wykorzystywane s¹ tak¿e prywatne kontakty ³¹cz¹ce dwie osoby.
Najczê�ciej promocja osobista jest stosowana w nastêpuj¹cych sytu-
acjach:

· produkt jest nowy na rynku
· produkt � ze wzglêdu na swoj¹ z³o¿ono�æ � wymaga d³u¿szej

prezentacji (np. odkurzacze wielofunkcyjne, filtry do wody)
· produkt jest unikalny pod jakim� wzglêdem, wiêc wymaga spe-

cjalnego wyeksponowania jego cech (np. garnki ZEPTER-a)
· tradycyjne kana³y dystrybucji s¹ �zapchane� (np. firmy ko-

smetyczne)
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· cena produktu jest zró¿nicowana i zale¿na od indywidualnego
dopasowania opcji do potrzeb klienta (np. ubezpieczenia na
¿ycie)

· cena jednostkowa jest relatywnie wysoka (wspomniane garnki
czy odkurzacze za kilka tysiêcy z³otych).

Odniesienia do NGOs:

Marketing bezpo�redni, a wiêc przekonywanie kogo� twarz¹ w twarz
jest oczywi�cie form¹ wykorzystywan¹ z powodzeniem w trzecim sek-
torze. Szczególnie wtedy, gdy:

· chodzi o zbiórkê publiczn¹
· osób prowadz¹cych marketing bezpo�redni jest sporo (wów-

czas nawet niewielki efekt jednostkowy jest zwielokrotniony)
· ma znaczenie, kim jest osoba nak³aniaj¹ca (np. dziecko).

Sztandarowym przyk³adem bêdzie tutaj Wielka Orkiestra �wi¹tecznej
Pomocy, której produktem jest idea pomocy dzieciom, po³¹czona z ofert¹
poczucia siê lepszym, poczucia siê czê�ci¹ wspólnoty.

Formy marketingu bezpo�redniego z powodzeniem mog¹ wiêc stoso-
waæ wszystkie te stowarzyszenia, których atutem jest du¿a liczba wolon-
tariuszy albo/i osoby z du¿¹ charyzm¹.

Sponsoring

Istot¹ sponsoringu jest finansowanie instytucji czy osób w zamian za
okre�lone �wiadczenia na rzecz sponsora (np. reklama). Forma ta jest
bardzo istotna dla sektora pozarz¹dowego, poniewa¿ to w³a�nie stowa-
rzyszenia czy fundacje s¹ (albo mog¹ byæ) tak¹ sponsorowan¹ insty-
tucj¹. Dlatego warto wiedzieæ, jakie korzy�ci odnosi sponsoruj¹ca nas
firma:

· zwiêksza siê znajomo�æ (rozpoznawalno�æ) firmy
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· firma budzi pozytywne skojarzenia dziêki sukcesom lub po-
pularno�ci sponsorowanego

· tworzy siê dobry wizerunek firmy.

Odniesienia do NGOs:

Coraz czê�ciej spotykamy siê ze sta³ym sponsoringiem organizacji po-
zarz¹dowych w ramach spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu. Przy czym
nie chodzi wy³¹cznie o wspieranie finansowe organizacji. Wa¿na jest
tak¿e wspó³praca wykorzystuj¹ca zasoby firmy, np. pomieszczenia, fa-
chowych pracowników. Korzystajmy z tego!

W ostatnich latach bardzo rozwin¹³ siê sponsoring tytularny, a wiêc taki,
w którym nazwa sponsora zosta³a zintegrowana z nazw¹ imprezy (spor-
towej, koncertu) albo zespo³u sportowego. Nie ma przeszkód, aby, zw³asz-
cza w �rodowisku lokalnym, wykorzystaæ tê mo¿liwo�æ w przypadku
imprez organizowanych w gminie czy miasteczku przez stowarzyszenie.
Dla organizacji korzy�ci s¹ oczywiste, dla firmy � tak¿e, poniewa¿ gdzie-
kolwiek przywo³ywana jest nazwa imprezy, to mimowolnie pada nazwa
sponsora.

Public relations

Tê formê promocji zostawi³em na koniec, poniewa¿ ona w³a�nie bêdzie
podstawowym sposobem promocji ma³ych organizacji pozarz¹dowych.
My�lê, ¿e nie zrobiê wiêkszego b³êdu, je�li stwierdzê, i¿ w trzecim sek-
torze promocja = public relations.

Dlaczego tak? Poniewa¿ korzystanie przez ma³e stowarzyszenia i funda-
cje z innych form promocji jest ma³o realne lub �ocieraj¹ce siê� o public
relations. Reklama jest p³atna, wiêc chocia¿by z tego powodu nie bêdzie
wykorzystywana na szerok¹ skalê (ca³y czas odnoszê to do ma³ych lub
nowo tworzonych organizacji). Z promocji uzupe³niaj¹cej bêdziemy sto-
sowaæ co najwy¿ej pojedyncze elementy (choæ bêd¹ one mia³y charakter
zbli¿aj¹cy je do public relations). Formy, które mo¿na by³oby zaliczyæ
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do marketingu bezpo�redniego, bêd¹ mia³y te¿ bardziej charakter public
relations. No i zostaje sponsoring, a tu � o czym by³a mowa na poprzed-
niej stronie � jeste�my sponsorowanymi, a nie sponsorami.

Z PR, czyli public relations, jest do�æ du¿y problem definicyjny, w³a�ci-
wie ka¿da ksi¹¿ka po�wiêcona PR, ka¿dy portal przynosi now¹, inn¹
definicjê.

Najczê�ciej definiuje siê public relations jako dzia³ania czy wysi³ki or-
ganizacji, które � w odniesieniu do stowarzyszenia czy fundacji � maj¹
na celu:

· ustanowienie i utrzymanie optymalnych, wzajemnie korzyst-
nych stosunków pomiêdzy organizacj¹ a jej otoczeniem

· przekonanie otoczenia, ¿e organizacja zas³uguje na dobr¹ opi-
niê

· polepszenie stosunku spo³eczno�ci lokalnej do organizacji
· zdobycie przychylno�ci opinii spo³ecznej w �rodowisku lokal-

nym dla dzia³añ organizacji,
· stworzenie atmosfery zaufania do organizacji w�ród jej po-

tencjalnych beneficjentów (np. rodziców, dzieci, przedsiêbior-
ców)

· jak najlepsze przystosowanie siê organizacji do �rodowiska
lokalnego, w którym funkcjonuje.

Dla naszych pozarz¹dowych potrzeb proponujê nastêpuj¹c¹ definicjê
public relations:

Public relations (PR) to �wiadome, planowe i ci¹g³e wysi³ki ma-
j¹ce na celu zbudowanie i utrzymanie wzajemnie korzystnych sto-
sunków miêdzy organizacj¹ pozarz¹dow¹ i jej otoczeniem
(instytucjami, innymi organizacjami, spo³eczno�ci¹ lokaln¹).

Wa¿ne jest, kiedy mówimy o public relations, zwrócenie uwagi na ró¿ni-
ce pomiêdzy PR a reklam¹. Zasadniczo s¹ one dwie:

· reklama jest form¹ p³atn¹, PR za� nie
· reklama to informacja firmy/organizacji o sobie samej, PR za�
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to informacja o firmie/organizacji, ale przekazywana przez in-
nych, np. media.

Do dzia³añ public relations, które mo¿na wykorzystaæ w organizacji po-
zarz¹dowej, zaliczamy:

· system identyfikacji wizualnej
· media relations � czyli wspó³pracê z mediami
· zarz¹dzanie sytuacj¹ kryzysow¹
· redagowanie wydawnictw w³asnych
· lobbing.

Definicja definicj¹, a my�lê, ¿e warto w prosty sposób podaæ konkretne
przyk³ady dzia³añ ze sfery PR. Dlatego poni¿ej zamieszczam kilkana-
�cie form, które pomog¹ zrozumieæ, czym w³a�ciwie jest public rela-
tions:

· informacja prasowa o wa¿nym wydarzeniu (np. festyn, wysta-
wa, zawody, koncert)

· wywiad w gazecie lokalnej z liderami, wolontariuszami sto-
warzyszenia

· reporta¿ telewizyjny z koncertu organizowanego przez stowa-
rzyszenie

· rozmowa radiowa o wystawie podopiecznych fundacji
· serwis fotograficzny na stronie internetowej
· folder o dzia³alno�ci fundacji
· sprawozdanie z dzia³alno�ci stowarzyszenia wysy³ane do jego

partnerów
· ulotka o zajêciach dla dzieci organizowanych przez stowarzy-

szenie
· gablota o stowarzyszeniu w urzêdzie gminnym
· wys³anie listu gratulacyjnego do burmistrza z okazji wyboru

na tê funkcjê
· wys³anie ¿yczeñ �wi¹tecznych do radnych
· wys³anie podziêkowañ do fundacji, która przyzna³a jak¹� do-

tacjê
· wys³anie listu do potencjalnego sponsora z pro�b¹ o wsparcie

jakiego� przedsiêwziêcia stowarzyszenia
· wys³anie listu do prezydenta miasta z pro�b¹ o objêcie patro-

natu nad konkursem
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· spotkanie z przewodnicz¹cym rady gminy
· zaproszenie (radnego, dyrektora GOPS itp.) na walne zgro-

madzenie stowarzyszenia
· festyn na Dzieñ Dziecka dla mieszkañców gminy
· organizacja imprezy sportowej dla uczniów szkó³ w miastecz-

ku
· publiczny pokaz umiejêtno�ci OSP
· promocja nowej strony internetowej stowarzyszenia
· reklama stowarzyszenia na budynku.
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SZYBKI START

JE�LI ORGANIZACJA JEST NA ETAPIE TWORZENIA�

JE�LI ORGANIZACJA JU¯ DZIA£A�

JE�LI ORGANIZACJA DOPIERO RACZKUJE�
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Najtrudniej jest zacz¹æ. Dlatego w³a�nie poni¿ej przedstawiam spis za-
dañ, od których powinni�my zacz¹æ dzia³ania zwi¹zane z promocj¹ na-
szej organizacji.

Wa¿ne: optymalnym rozwi¹zaniem jest oczywi�cie zebranie zespo³u,
który bêdzie siê zajmowa³ promocj¹ organizacji oraz stworzenie planu
promocji. Do�wiadczenia wielu stowarzyszeñ i fundacji, zw³aszcza tych
ma³ych, pokazuj¹, ¿e to nie jest wcale takie proste i w praktyce zabiera
sporo czasu. A z promocj¹ jest tak, ¿e nie ma co czekaæ kilku tygodni
czy miesiêcy. Warto zacz¹æ dzia³ania ju¿ teraz. I dlatego w³a�nie po-
wsta³a ta �ci¹gawka.

Je�li organizacja jest na etapie tworzenia�

�wówczas nale¿y:
· zweryfikowaæ wszelkie decyzje zwi¹zane z nazw¹ organiza-

cji, jej logo (jeszcze mo¿na co� zmieniæ, potem bêdzie ju¿ za
pó�no)

· zaprojektowaæ podstawowe elementy systemu identyfikacji wi-
zualnej: logo, papiery firmowe, wizytówki

· wykupiæ domenê organizacji i za³o¿yæ konta e-mailowe
· zaprojektowaæ stronê internetow¹ organizacji
· po sprawdzeniu spójno�ci graficznej wszystkich projektów �

uruchomiæ stronê, wydrukowaæ firmówki i wizytówki (w roz-
s¹dnej liczbie!)

· wyznaczyæ osobê odpowiedzialn¹ za promocjê organizacji
· WA¯NE: powstrzymaæ siê od dziwnych, niepotrzebnych na

tym etapie i kosztownych dzia³añ, takich jak bezmy�lne robie-
nie gad¿etów (smycze, kubki itp.).

Je�li organizacja ju¿ dzia³a�

�wówczas nale¿y:
· wyznaczyæ osobê odpowiedzialn¹ za promocjê organizacji
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· sprawdziæ, jakie dzia³ania promocyjne by³y podejmowane do-
tychczas i jaki by³ ich efekt

· sprawdziæ, jak prezentuj¹ siê elementy systemu identyfikacji
wizualnej (papiery firmowe, wizytówki, zaproszenia itd.)

· sprawdziæ funkcjonowanie strony internetowej i jej skutecz-
no�æ promocyjn¹

· zgromadziæ wycinki prasowe, aby ustaliæ, czy i jak organiza-
cja by³a dot¹d obecna w mediach

· sporz¹dziæ listê dziennikarzy, z którymi istnia³a do tej pory
jakakolwiek wspó³praca, oraz listê dziennikarzy (mediów),
z którymi chcemy nawi¹zaæ kontakt

· przygotowaæ podstawowe informacje dla mediów � tak aby
by³y dostêpne w ka¿dym momencie (uwaga! chodzi o infor-
macje ogólne: historia organizacji, sukcesy, oferta)

· zacz¹æ zbieraæ zdjêcia, które bêdzie mo¿na wykorzystaæ w dzia-
³alno�ci promocyjnej (w prasie, na stronach internetowych)

· sprawdziæ najbli¿sze daty � czy w ci¹gu najbli¿szych kilku
tygodni nie zdarzy siê co�, czym warto zainteresowaæ media,
przyjació³ organizacji

· dokonaæ analizy sytuacji � jako wstêpu do przygotowania pla-
nu promocji

· rozpocz¹æ tworzenie programu promocji.

Je�li organizacja dopiero raczkuje�

�wówczas musimy jak najszybciej pomy�leæ o zbudowaniu zespo³u,
którego g³ównym zadaniem bêdzie promocja organizacji.

Oczywi�cie najlepiej, aby taki zespó³ sk³ada³ siê z fachowców. Ale to
tylko marzenia, fachowcy bowiem, je�li s¹ naprawdê fachowcami, z re-
gu³y s¹ bardzo zajêci, poch³oniêci dobrze p³atn¹ prac¹. Warto wiêc troszkê
zmniejszyæ wymagania i po prostu poszukaæ w�ród zaanga¿owanych
w dzia³anie stowarzyszenia lub fundacji osób maj¹cych umiejêtno�ci lub
cechy, które mog¹ siê przydaæ w promocji, np.:

· bardzo dobra prezencja (wygl¹d �medialny�)
· piêkny g³os (tzw. �radiowy�)
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· ³atwo�æ pisania
· zdolno�ci rysunkowe
· umiejêtno�æ obs³ugi programów graficznych, DTP itp.
· znajomo�æ Internetu
· jakakolwiek praktyka dziennikarska (choæby w gazetce szkol-

nej)
· motywacja wynikaj¹ca z chêci zostania dziennikarzem lub �pi-

arowcem�
· chêæ nauczenia siê czego� nowego.

Elementami wskazanymi w powy¿szej �ci¹gawce zajmiemy siê szcze-
gó³owo na kolejnych stronach poradnika.
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KALENDARZ
PROMOCYJNY

CO TO JEST KALENDARZ PROMOCYJNY?

OD STYCZNIA DO GRUDNIA

NIEZALE¯NIE OD CZASU
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Co to jest
kalendarz promocyjny?

Dla ka¿dego, kto bardziej profesjonalnie my�li o promocji, oczywiste
jest, ¿e promowanie organizacji pozarz¹dowej powinno mieæ charakter
planowy, a � jeszcze lepiej � byæ elementem szerszej strategii rozwoju
organizacji. Jednak w praktyce to rzadko wychodzi � nie tylko w ma³ych
organizacjach, ale tak¿e w tych wiêkszych, z naprawdê du¿ym dorob-
kiem i, co chyba w tym kontek�cie najwa¿niejsze, z poka�nymi zasoba-
mi ludzkimi � a wiêc pracownikami i wolontariuszami, których
z pewno�ci¹ staæ na profesjonalne podej�cie do promowania w³asnego
stowarzyszenia czy w³asnej fundacji.

Zejd�my jednak na ziemiê � je�li kogo� staæ na tworzenie strategii orga-
nizacji, na budowanie strategii jej promocji albo ma on pieni¹dze na to,
aby powierzyæ dzia³ania promocyjne wyspecjalizowanej firmie, to ra-
czej nie bêdzie czyta³ tego poradnika, który � co warto przypomnieæ �
jest adresowany do ma³ych organizacji, które dopiero zaczynaj¹ swoj¹
dzia³alno�æ, zreszt¹ nie tylko w dziedzinie promocji.

W³a�nie z my�l¹ o tych organizacjach powsta³ kalendarz promocyjny.
Co to jest? To pewnego rodzaju �ci¹gawka, zawieraj¹ca spis wydarzeñ,
okazji w kalendarzu, o których warto pamiêtaæ przez ca³y rok (oczywi-
�cie z punktu widzenia promocji). Nale¿y traktowaæ to jako przypomi-
nacz, zestaw przyk³adów, dziêki któremu nie zmarnujemy promocyjnych
szans, jakie samo przynosi nam ¿ycie. Innymi s³owy: je�li nie prowa-
dzisz planowej promocji, to przynajmniej skorzystaj z pojawiaj¹cych
siê okazji, aby pokazaæ, ¿e istniejesz i ¿e robisz co� po¿ytecznego!

Przedstawiony kalendarz promocyjny ma charakter uniwersalny � adre-
sowany jest to organizacji prowadz¹cych dzia³ania ró¿nego typu: wy-
chowawcze, ekologiczne, sportowe, patriotyczne, kulturalne itd. Warto
wiêc pokusiæ siê, aby znalaz³y siê w nim te okazje, które s¹ charaktery-
styczne, wa¿ne dla naszego stowarzyszenia, dla naszej fundacji. Spe-
cjalnie w tym celu po ka¿dym miesi¹cu znajduje siê ramka � to miejsce
na wpisanie w³asnych terminów i wydarzeñ.
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Styczeñ

· Nawi¹zanie kontaktu z osobami lub instytucjami, które prze-
s³a³y nam ¿yczenia �wi¹teczne i noworoczne. Warto wykorzy-
staæ te ¿yczenia jako pretekst do nawi¹zania kontaktów
z partnerami, szczególnie tymi, o których zapomnieli�my�

· Zorganizowanie jase³ek przez stowarzyszenie religijne w �wiê-
to Trzech Króli.

· Aktywny udzia³ stowarzyszenia w finale Wielkiej Orkiestry
�wi¹tecznej Pomocy.

· Przes³anie przez organizacje zajmuj¹ce siê dzieæmi informa-
cji o planach na czas ferii do w³adz samorz¹dowych i o�wiato-
wych oraz do mediów lokalnych.

· Zorganizowanie spotkañ informacyjnych dla rodziców przed
wyjazdem dzieci na zimowisko organizowane przez stowarzy-
szenie.

· Rozlepienie na osiedlu plakatów zachêcaj¹cych do wziêcia
udzia³u w szybkim kursie karnawa³owym samby, organizowa-
nym przez stowarzyszenie taneczne.

· Informowanie uczniów i rodziców o ofercie na drugi semestr
roku szkolnego (np. przy okazji zebrañ na koniec pierwszego
pó³rocza) przez organizacje, które kieruj¹ swoj¹ ofertê do dzieci
i m³odzie¿y.

· Odbycie serii spotkañ z w³a�cicielami firm ksiêgowych, za-
chêcaj¹cych do propagowania przekazywania 1% podatku na
nasz¹ organizacjê.

· Odbycie spotkania z naczelnikiem urzêdu skarbowego w celu
uzgodnienia warunków reklamowania siê organizacji pozysku-
j¹cej 1% na terenie urzêdu.

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Luty

· Przes³anie informacji o przebiegu imprez organizowanych
przez stowarzyszenie w trakcie ferii zimowych do w³adz sa-
morz¹dowych i o�wiatowych oraz do mediów lokalnych.

· Wys³anie podziêkowañ wszystkim tym, którzy pomagali w or-
ganizacji imprez zimowych.

· Organizacja przez stowarzyszenie wspieraj¹ce rodziny balu
karnawa³owego dla dzieci ze szko³y, o�rodka pomocy spo³ecz-
nej.

· Zaproszenie mieszkañców gminy na koncert karnawa³owy
przez stowarzyszenie kulturalne.

· Zamieszczenie w prasie lokalnej informacji o darmowych za-
jêciach narciarskich dla dzieci, m³odzie¿y, doros³ych, organi-
zowanych przez stowarzyszenie sportowe.

· Zorganizowanie przez stowarzyszenie sportowe gminnej olim-
piady sportów zimowych (we wspó³pracy z w³adzami samo-
rz¹dowymi i z patronatem medialnym lokalnego radia i gazety).

· Zaproszenie przez stowarzyszenie kulturalne na walentynko-
wy wieczór piosenki mi³osnej.

· Przes³anie do mediów lokalnych fotorelacji z imprez zimo-
wych.

· Zaproszenie przez stowarzyszenie kulturalne w³adz lokalnych,
szefów zaprzyja�nionych (i nie tylko) firm na uroczysty kon-
cert z okazji rocznicy urodzin Fryderyka Chopina.

· Zamieszczenie w prasie lokalnej artyku³u przedstawiaj¹cego
ideê 1% i zachêcaj¹cego do tego, aby mieszkañcy przekazy-
wali swój 1% dla organizacji lokalnych.

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Marzec

· Zorganizowanie dla domów dziecka, podopiecznych o�rodka
pomocy spo³ecznej zabawy w ostatki.

· Zorganizowanie przez ko³o gospodyñ wiejskich dla mieszkañ-
ców �Spotkania z p¹czkami� (w t³usty czwartek).

· Nawi¹zanie kontaktu z gminnym o�rodkiem pomocy spo³ecz-
nej w sprawie wspó³pracy w zapewnieniu dzieciom z najubo¿-
szych rodzin letniego wypoczynku � przez organizacjê, która
organizuje kolonie lub obozy dla dzieci.

· Zorganizowanie przez stowarzyszenie kulturalne koncertu tylko
dla pañ z okazji 8 marca.

· Zorganizowanie festynu na powitanie wiosny przez organiza-
cjê ekologiczn¹.

· Wys³anie zaproszeñ na spotkanie wielkanocne organizowane
dla cz³onków, sympatyków, przyjació³ organizacji.

· Zorganizowanie z okazji Miêdzynarodowego Dnia Teatru
(27 marca) przez stowarzyszenie promuj¹ce sztukê specjalne-
go widowiska dla dzieci, po³¹czonego z �wycieczk¹� za ku-
lisy.

· Zorganizowanie przez organizacjê wspieraj¹c¹ stowarzysze-
nia warsztatów dot. finansów organizacji � sporz¹dzania spra-
wozdañ, za³atwiania formalno�ci w urzêdzie skarbowym.

· Zamieszczenie w prasie lokalnej kolejnego artyku³u przedsta-
wiaj¹cego ideê 1%, wraz z prezentacj¹ organizacji lokalnych,
które maj¹ status organizacji po¿ytku publicznego (co robi¹,
na co przeznacz¹ pozyskane pieni¹dze).

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Kwiecieñ

· Zorganizowanie czysto promocyjnego happeningu na 1 kwiet-
nia.

· Wys³anie ¿yczeñ �wi¹tecznych do w³adz samorz¹dowych,
sponsorów, dziennikarzy, zaprzyja�nionych instytucji i osób.

· Osobiste zaniesienie przez wolontariuszy do najwa¿niejszych
partnerów organizacji oryginalnych prezentów �wi¹tecznych
� zw³aszcza gdy s¹ to prezenty robione samodzielnie przez
dzieci � podopiecznych stowarzyszenia.

· Zorganizowanie przez stowarzyszenie etnograficzne zajêæ dla
mieszkañców na temat tradycji wielkanocnych, po³¹czonych
z robieniem palemek, zdobieniem jajek itd.

· Zorganizowanie przez ko³o gospodyñ wiejskich warsztatów
zdobienia jajek na Wielkanoc.

· Zorganizowanie przez ochotnicz¹ stra¿ po¿arn¹ tradycyjnego
�migusa-dyngusa.

· Zorganizowanie imprez rocznicowych w �rodowisku lokalnym
� z okazji rocznicy �mierci Jana Paw³a II, rocznicy katastrofy
smoleñskiej.

· Zorganizowanie przed urzêdem skarbowym dy¿urów wolon-
tariuszy stowarzyszenia, którzy wszystkim wychodz¹cym bêd¹
wrêczaæ ulotki zachêcaj¹ce do zadeklarowania 1% na ich or-
ganizacjê.

· Zorganizowanie gminnych obchodów Dnia Ziemi (z udzia³em
w³adz lokalnych, mediów itd.).

· Zamieszczenie w prasie lokalnej artyku³u przypominaj¹cego
ideê 1% oraz organizacje lokalne, które maj¹ status organiza-
cji po¿ytku publicznego.

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Maj

· Zorganizowanie przez organizacjê patriotyczno-edukacyjn¹
w Dniu Flagi patriotycznej gry miejskiej dla mieszkañców.

· Uroczyste otwarcie wystawy w �wiêto Trzeciego Maja przy-
bli¿aj¹cej mieszkañcom historiê miejscowo�ci, w której dzia-
³a stowarzyszenie, oraz najbli¿szej okolicy.

· Zorganizowanie przez organizacjê promuj¹c¹ aktywny tryb
¿ycia festynu rodzinnego w d³ugi weekend majowy.

· Zorganizowanie spotkania informacyjnego dla rodziców dzie-
ci, które pojad¹ z naszym stowarzyszeniem na kolonie i obo-
zy.

· Zaproszenie mam na specjalny koncert podopiecznych stowa-
rzyszenia z okazji Dnia Matki.

· Podziêkowanie partnerom organizacji (np. firmom ksiêgowym,
szefom firm, mediom), którzy pomogli w akcji pozyskiwania
1%.

· Zamieszczenie w prasie lokalnej podziêkowañ dla osób, które
przekaza³y 1% dla naszej organizacji, wraz z informacj¹, ja-
kie dzia³ania zostan¹ zrealizowane dziêki pozyskanym w ten
sposób funduszom.

· Zorganizowanie przez stowarzyszenie kulturalne pleneru ma-
larskiego otwartego dla mieszkañców.

· Wyst¹pienie do potencjalnych sponsorów, partnerów, którzy
mog¹ pomóc stowarzyszeniu w organizacji ró¿nych przedsiê-
wziêæ w okresie letnim.

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Czerwiec

· Zorganizowanie we wspó³pracy z w³adzami samorz¹dowymi
(np. pod patronatem burmistrza) oraz lokalnymi mediami fe-
stynu dla dzieci na Dzieñ Dziecka.

· Wys³anie informacji o planach stowarzyszenia na miesi¹ce
wakacyjne do w³adz samorz¹dowych i innych instytucji wa¿-
nych dla organizacji.

· Zamieszczenie w prasie lokalnej informacji o dzia³aniach sto-
warzyszenia w miesi¹cach letnich, otwartych na mieszkañców.

· Zorganizowanie przez stowarzyszenie etnograficzne zajêæ dla
mieszkañców na temat tradycji zwi¹zanych z noc¹ �wiêto-
jañsk¹.

· Prowadzenie spotkañ z partnerami, którzy mog¹ wesprzeæ sto-
warzyszenie w organizowaniu ró¿nych przedsiêwziêæ w okre-
sie wakacyjnym.

· Zaproszenie przyjació³ organizacji na przedsiêwziêcia organi-
zowane przez ni¹ w okresie wakacyjnym.

· Zorganizowanie na Dzieñ Ojca festynu rodzinnego, w tym tur-
nieju na najlepszego tatê.

· Uroczysta premiera wakacyjnego portalu internetowego orga-
nizacji.

· Opublikowanie na stronie organizacji sprawozdania meryto-
rycznego i finansowego za rok ubieg³y (dotyczy w szczegól-
no�ci organizacji po¿ytku publicznego).

Wa¿ne dla mojej organizacji:



49Jak promowaæ NGO

Lipiec-sierpieñ

· Wspó³praca z gmin¹ i szko³ami w organizowaniu czasu wol-
nego dzieciom, które nie wyjecha³y na wakacje.

· Zaproszenie przedstawicieli w³adz lokalnych na imprezy or-
ganizowane podczas wakacji.

· Zorganizowanie uroczysto�ci lokalnych z okazji rocznicy wy-
buchu Powstania Warszawskiego.

· Wyjazd z przedstawicielami mediów na jedn¹ z kolonii orga-
nizowanych przez stowarzyszenie.

· Zorganizowanie dla m³odzie¿y imprezy terenowej o charakte-
rze historyczno-patriotycznym w �wiêto Wojska Polskiego.

· Zorganizowanie zawodów wêdkarskich dla mieszkañców oraz
turystów pod auspicjami Polskiego Zwi¹zku Wêdkarskiego,
zakoñczonych wspólnym piknikiem.

· Zorganizowanie dla turystów przebywaj¹cych w miejscu dzia-
³ania stowarzyszenia warsztatów, pokazów, koncertów, wystaw
prezentuj¹cych walory miejscowo�ci.

· Zamieszczenie na stronie internetowej organizacji fotogalerii
przedstawiaj¹cej dzia³ania organizowane przez ni¹ podczas
wakacji.

· Organizacja wystawy fotograficznej dokumentuj¹cej dzia³a-
nia wakacyjne stowarzyszenia.

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Wrzesieñ

· Podziêkowanie sponsorom i wszystkim innym osobom, które
w jakiejkolwiek formie pomogli w organizacji dzia³añ stowa-
rzyszenia podczas wakacji. Wa¿ne jest, aby nie ograniczyæ siê
do listu, by podziêkowania by³y osobiste, a nasi przyjaciele
obdarowani zostali mi³ymi pami¹tkami, najlepiej wykonany-
mi samodzielnie przez uczestników zajêæ, kolonii, obozów.

· Przes³anie informacji o przebiegu dzia³añ wakacyjnych sto-
warzyszenia w³adzom samorz¹dowym, mediom oraz partne-
rom organizacji.

· Przekazanie rodzicom informacji o wykorzystaniu �rodków
finansowych podczas kolonii stowarzyszenia (nie chodzi
o zwracanie salda, ale zademonstrowanie przejrzysto�ci, rze-
telno�ci).

· Przekazanie informacji o wykorzystaniu �rodków finansowych
pozyskanych na dzia³anie wakacyjne stowarzyszenia sponso-
rom, urzêdom i organizacjom, które przekaza³y organizacji
fundusze.

· Akcja promocyjna, przedstawiaj¹ca uczniom i rodzicom ofer-
tê stowarzyszenia dzia³aj¹cego na rzecz dzieci.

· Wys³anie w³adzom samorz¹dowym, partnerom oraz mediom
lokalnym informacji o planowanych dzia³aniach stowarzysze-
nia w rozpoczynaj¹cym siê roku szkolnym.

· Koordynowanie przez stowarzyszenie ekologiczne gminnych
przedsiêwziêæ w ramach akcji �Sprz¹tanie �wiata�.

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Pa�dziernik

· Akcja w�ród dzieci i m³odzie¿y maj¹ca na celu pozyskanie
nowych wolontariuszy do stowarzyszenia.

· Przymiarka do tworzenia bud¿etu gminy � z³o¿enie do rady
gminy i przewodnicz¹cych odpowiednich komisji pism w spra-
wie uwzglêdnienia w tym bud¿ecie dzia³alno�ci sektora poza-
rz¹dowego.

· Aktywny udzia³ organizacji w konsultacjach programu wspó³-
pracy gminy z organizacjami pozarz¹dowymi na kolejny rok.

· Zamieszczenie w prasie lokalnej informacji na temat wyników
1% oraz informacji, na co zostan¹ wykorzystane uzyskane �rod-
ki.

· Rozpoczêcie akcji zdobywania �rodków finansowych na przed-
siêwziêcia zimowe organizacji: listy do dotychczasowych oraz
potencjalnych sponsorów, instytucji i fundacji.

· Zorganizowanie we wspó³pracy z w³adzami lokalnymi akcji,
której celem jest upamiêtnienie w dniu 1 listopada wa¿nych
postaci z historii regionu � byæ mo¿e ju¿ zapomnianych.

· Zorganizowanie przez organizacjê wspieraj¹c¹ stowarzysze-
nia warsztatów dot. pozyskiwania �rodków na dzia³alno�æ �
aby przygotowaæ przedstawicieli stowarzyszeñ do napisania
wniosków grantowych w konkursach gminnych og³aszanych
na kolejny rok bud¿etowy.

Wa¿ne dla mojej organizacji:



52 Jak promowaæ NGO

Listopad

· Zorganizowanie we wspó³pracy z lokalnym muzeum i w³adza-
mi samorz¹dowymi imprezy rodzinnej z okazji �wiêta Nie-
podleg³o�ci.

· Odbycie spotkañ z radnymi w sprawie obecno�ci organizacji
pozarz¹dowych w bud¿ecie gminy na kolejny rok oraz termi-
nów i tre�ci konkursów grantowych, które zamierza og³osiæ
gmina.

· Zorganizowanie andrzejek dla aktualnych i potencjalnych
wolontariuszy organizacji.

· Rozmowa z wójtem, burmistrzem na temat mo¿liwo�ci dzia-
³añ w³adz gminy z okazji Miêdzynarodowego Dnia Wolon-
tariusza (nale¿y u�wiadomiæ rozmówcy, ¿e 5 grudnia to
doskona³a okazja docenienia przez w³adze lokalne dzia³alno-
�ci wolontariackiej i ¿e choæby list z podziêkowaniami od bur-
mistrza mo¿e byæ dla wolontariuszy znacz¹cym dowodem
uznania).

· Zaproszenie na spotkanie wigilijne stowarzyszenia jego przy-
jació³, partnerów.

· Prowadzenie spotkañ z partnerami i sponsorami, którzy mog¹
wesprzeæ stowarzyszenie w zorganizowaniu spotkania wigi-
lijnego dla dzieci � podopiecznych stowarzyszenia.

· Rozwieszenie plakatów informuj¹cych o wigilii dla bezdom-
nych z naszej miejscowo�ci.

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Grudzieñ

· Zorganizowanie dla wolontariuszy z naszej miejscowo�ci du-
¿ej imprezy z okazji Miêdzynarodowego Dnia Wolontariusza,
z udzia³em lokalnych mediów i w³adz samorz¹dowych (jest to
doskona³a okazja do budowania wizerunku organizacji � po-
kazania, ¿e jest lokalnym liderem trzeciego sektora).

· Zorganizowanie z okazji 5 grudnia imprezy wewnêtrznej � dla
aktualnych i potencjalnych wolontariuszy stowarzyszenia.

· Wys³anie ¿yczeñ �wi¹tecznych i noworocznych do w³adz sa-
morz¹dowych, sponsorów, dziennikarzy oraz innych przyja-
ció³ organizacji.

· Osobiste zaniesienie przez wolontariuszy do najwa¿niejszych
partnerów organizacji oryginalnych prezentów �wi¹tecznych
� zw³aszcza, gdy s¹ to prezenty robione samodzielnie pod-
opiecznych stowarzyszenia (oryginalne kartki �wi¹teczne, stro-
iki itp.).

· Zaproszenie najlepszych przyjació³ organizacji na spotkanie
op³atkowe.

· Zorganizowanie wigilii dla bezdomnych z terenu dzia³ania sto-
warzyszenia.

· Zorganizowanie we wspó³pracy z o�rodkiem pomocy spo³ecz-
nej spotkania �wi¹tecznego dla dzieci z najubo¿szych rodzin
(oczywi�cie w programie musi siê znale�æ wrêczenie dzieciom
prezentów).

Wa¿ne dla mojej organizacji:
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Niezale¿nie od czasu...

Zawsze, niezale¿nie od tego, w którym miesi¹cu to nast¹pi, nale¿y pa-
miêtaæ o nastêpuj¹cych dzia³aniach promocyjnych:

· zapraszaniu mediów lokalnych na ka¿d¹ wiêksz¹ imprezê or-
ganizacji

· informowaniu mediów lokalnych po ka¿dej wiêkszej imprezie
organizacji

· zapraszaniu wa¿nych osób na ka¿d¹ wiêksz¹ imprezê organi-
zowan¹ prze stowarzyszenie (nie liczy siê to, czy przyjd¹, ale
fakt, ¿e zostali zaproszeni)

· wysy³aniu gratulacji dla ka¿dego nowego dyrektora szko³y,
burmistrza, wójta, przewodnicz¹cego rady gminy lub jej wa¿-
nej dla nas komisji oraz ich zastêpców

· utrzymywaniu bie¿¹cych (nie �od �wiêta�, kiedy jest co� do
za³atwienia) kontaktów osobistych z wa¿nymi dla dzia³alno-
�ci organizacji osobami

· doskona³ym przygotowaniu merytorycznym przedstawicieli
organizacji na wszystkich oficjalnych spotkaniach: z pracow-
nikami samorz¹dowymi, sponsorami, mediami i innymi part-
nerami

· dba³o�ci o jako�æ merytoryczn¹ oraz estetykê wszelkich mate-
ria³ów wychodz¹cych z organizacji (zaproszenia, pisma, in-
formacje) i wykorzystywaniu przy tym jednolitych materia³ów
promocyjnych: papierów firmowych oraz gad¿etów

· odpowiadaniu na wszelkie pro�by p³yn¹ce do organizacje od
w³adz lokalnych (nie chodzi o to, by zawsze na wszystko siê
zgadzaæ, ale ¿eby przynajmniej szybko i grzecznie odpowie-
dzieæ)

· odpowiadaniu na wszystkie nadchodz¹ce do organizacji za-
proszenia, nawet (zw³aszcza) wtedy, kiedy z otrzymanego za-
proszenia nie mo¿emy (lub nie chcemy) skorzystaæ

· jak najszybszym odpowiadaniu na e-maile przychodz¹ce do
organizacji (najlepiej nie d³u¿ej ni¿ w ci¹gu 48 godzin)

· aktualizowaniu na bie¿¹co strony internetowej organizacji,
zw³aszcze po istotnych wydarzeniach.
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IDENTYFIKACJA
WIZUALNA

CORPORATE IDENTITY

NAZWA ORGANIZACJI

LOGO

PAPIER FIRMOWY

WIZYTÓWKI
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Gdy podczas wielu szkoleñ na temat promocji pytam uczestników, z czym
kojarzy siê im promocja organizacji albo od czego rozpoczêliby dzia³a-
nia promocyjne u siebie, wówczas bardzo czêsto padaj¹ odpowiedzi typu:
kubeczek, smycz, d³ugopis, koszulka, czapeczka. Albo ogólniejsza: ga-
d¿ety.

Uto¿samianie promocji czy public relations z gad¿etami to oczywi�cie
b³¹d, jeden z powa¿niejszych i czêstszych w sektorze pozarz¹dowym.
Jednak nie ma siê co temu dziwiæ, poniewa¿ te koszulki, te d³ugopisy, te
smycze � s¹ to rzeczy bardzo dla wszystkich widoczne, a wiêc daj¹ce
poczucie prê¿no�ci dzia³ania, i � nie ukrywajmy � sprawiaj¹ce rado�æ
ich posiadaczom.

Kiedy ju¿ mówimy podczas szkolenia o takich gad¿etach, zwykle wtedy
pytam o to, co w³a�ciwie na tym gad¿ecie ma byæ. Tu padaj¹ w³a�ciwe
odpowiedzi, np. nazwa, logo albo has³o stowarzyszenia. Problem w tym,
¿e do tego, jaka jest ta nazwa, jak wygl¹da to logo, jak brzmi to has³o
ma³o kto przywi¹zuje wagê. A to ju¿ jest b³¹d niewybaczalny! Dlacze-
go? O tym dalej.

Corporate identity

Zasadniczym celem dzia³añ public relations jest stworzenie w wybra-
nych, wa¿nych dla organizacji pozarz¹dowej grupach (grupach docelo-
wych) po¿¹danego przez nas, oczywi�cie pozytywnego, wizerunku.
Niebagatelne znaczenie maj¹ wiêc te elementy, które sprawi¹, ¿e nasze
stowarzyszenie bêdzie ³atwo identyfikowalne, ¿e ³atwo bêdzie siê wy-
ró¿niaæ spo�ród innych podmiotów w �rodowisku lokalnym (przy czym
chodzi o wyró¿nianie siê w ogóle, czyli nie tylko spo�ród innych organi-
zacji pozarz¹dowych, ale te¿ innych instytucji czy firm). Te elementy
buduj¹ nasz¹ to¿samo�æ, któr¹ w odniesieniu do firm okre�la siê jako
corporate identity. Po polsku za� mówimy o identyfikacji wizualnej.

Dla dalszych naszych rozwa¿añ, w odniesieniu do sektora pozarz¹do-
wego proponujê nastêpuj¹c¹ definicjê tego pojêcia:



57Jak promowaæ NGO

Identyfikacja wizualna (z jêz. ang. corporate identity, w skrócie:
CI) jest to system spójnych elementów wizualnych stosowanych
przez organizacjê w celu ³atwej jej identyfikacji i pozytywnego wy-
ró¿nienia jej spo�ród innych podmiotów, szczególnie sektora po-
zarz¹dowego, czego efektem ma byæ zbudowanie marki organizacji
i zapewnienie sukcesu jej ofercie.

Je�li elementy sk³adaj¹ce siê na identyfikacjê wizualn¹ maj¹ s³u¿yæ ³atwej
identyfikacji i odró¿nieniu naszej organizacji od innych stowarzyszeñ
czy fundacji, to znaczy, ¿e musz¹ one:

· znacz¹co ró¿niæ siê od elementów innych organizacji (to jest
szczególnie wa¿ne w przypadku znaku graficznego, który wiele
organizacji, stowarzyszeñ � zw³aszcza o charakterze lokalnym
� lubi tworzyæ opieraj¹c siê na herbie miejscowo�ci)

· byæ nieskomplikowane, ³atwo rzucaj¹ce siê w oczy, co przy-
czyni siê do ich ³atwego zapamiêtania

· nie nasuwaæ niesprzyjaj¹cych skojarzeñ (zarówno ogólnie, jak
i w skali lokalnej, np. jaki� symbol czy kolor)

· odpowiadaæ charakterowi (celom dzia³ania, po¿¹danemu wi-
zerunkowi) organizacji

· byæ ze sob¹ �zgrane� (takie samo liternictwo, znak graficzny,
inne elementy graficzne, kolor, uk³ad tre�ci itd.)

· od strony technicznej: byæ ³atwe do wykorzystania w ró¿nych
sytuacjach (np. bardzo kolorowy i �liczny znak graficzny mo¿e
wygl¹daæ fatalnie w drukach czarno-bia³ych, a przecie¿ wiêk-
szo�æ pism, materia³ów kserowanych bêdzie bez koloru � o tym
wiêcej w dalszej czê�ci).

Na identyfikacjê wizualn¹ organizacji sk³adaj¹ siê miêdzy innymi nastê-
puj¹ce elementy:

· nazwa organizacji
· logo i logotyp
· kolorystyka (spójna dla elementów CI)
· czcionki (wraz z dok³adnym okre�leniem, gdzie i kiedy s¹ one

u¿ywane)



58 Jak promowaæ NGO

· papier firmowy
· wizytówki
· uk³ad graficzny zaproszeñ oraz innych druków
· uk³ad graficzny materia³ów informacyjno-reklamowych
· uk³ad graficzny prezentacji multimedialnych
· strona internetowa.

W tym rozdziale poradnika omówimy szczegó³owo najwa¿niejsze z punk-
tu widzenia praktyki ma³ych organizacji elementy, tzn.: nazwê, logo, fir-
mówki i wizytówki. Promocji organizacji w Internecie po�wiêcony zosta³
oddzielny rozdzia³.

Nazwa organizacji

Kiedy nale¿y rozpocz¹æ my�lenie w organizacji o jej identyfikacji wizu-
alnej? Odpowied� mo¿e byæ zaskakuj¹ca: najlepiej jeszcze PRZED jej
za³o¿eniem! Wiem, ¿e to bardzo trudne, poniewa¿ zak³adaj¹c stowarzy-
szenie, my�limy (i s³usznie!) g³ównie o jego misji, o tym, co, kiedy, z kim
i dla kogo chcemy robiæ. Zachêcam jednak do tego, aby ju¿ wtedy my-
�leæ o identyfikacji wizualnej organizacji. Pó�niej mo¿e byæ bowiem ju¿
za pó�no. No i za drogo. Bo kto zechce przechodziæ przez wszelkie pro-
cedury formalne (walne zgromadzenie, KRS), aby zmieniæ nazwê? Kto
zechce zmieniaæ logo, kiedy ju¿ s¹ wydrukowane firmówki, wizytówki,
organizacja ma roll-up, ulotki, stronê internetow¹, a poza tym ma ju¿ na
swoim koncie sukcesy, dziêki którym ju¿ jest kojarzona z nazwy i znaku
graficznego?

Oczywi�cie czasem jest tak, ¿e dotychczasowa identyfikacja wizualna
organizacji jest fatalna � siermiê¿na, nieprzystaj¹ca do profilu jej dzia-
³ania, budz¹ca z³e skojarzenia itd. W takim przypadku, rzecz jasna, nie
ma co oszczêdzaæ i zwlekaæ z jej zmian¹, poniewa¿ koszty zwi¹zane
z brniêciem w dalsz¹ dzia³alno�æ z fataln¹ identyfikacj¹ wizualn¹ mog¹
byæ du¿o, du¿o wy¿sze.

Reasumuj¹c: optymalnym rozwi¹zaniem jest budowanie identyfikacji
wizualnej organizacji ju¿ na etapie jej powstawania. A ¿e ten poradnik
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jest adresowany w³a�nie do nowo zak³adanych stowarzyszeñ i fundacji
oraz tych, które s¹ ma³e (zatem koszty ew. zmian nie bêd¹ relatywnie
wysokie), dlatego zajmiemy siê dalej szczegó³owo najwa¿niejszymi ele-
mentami tworz¹cymi wizerunek organizacji, pocz¹wszy od jej nazwy.

Wiele osób, nawet zajmuj¹cych siê promocj¹, nie docenia znaczenia
nazwy dla wizerunku. A to b³¹d, poniewa¿ ju¿ sama nazwa organizacji
mo¿e siê dobrze lub �le kojarzyæ, mo¿e wpadaæ w ucho lub nie, a przez
to budowaæ okre�lony stosunek do organizacji. Warto wiêc decyzjê o wy-
borze (lub zmianie) nazwy podejmowaæ roztropnie, ze �wiadomo�ci¹,
¿e ka¿da nazwa:

· budzi okre�lone odczucia, emocje (chcemy, aby by³y one po-
zytywne, prawda?)

· budzi okre�lone skojarzenia (czy rzeczywi�cie takie, jak chce-
my?)

· jest podobna do innych albo jest wyj¹tkowa, unikalna
· jest ³atwa do zapamiêtania albo wrêcz niemo¿liwa do zapa-

miêtania.

Najlepiej, aby nazwa powsta³a wtedy, gdy � w trakcie tworzenia organi-
zacji � okre�lili�my ju¿ jej misjê, wiemy, jakie cele chcemy realizowaæ
oraz w jaki sposób.

Czy s¹ jakie� ograniczenia w nadawaniu nazwy organizacji?

· Ustawa Prawo o stowarzyszeniach stwierdza jedynie, ¿e na-
zwa stowarzyszenia musi je odró¿niaæ od innych stowarzy-
szeñ, organizacji i instytucji (art. 10 ust. 1 pkt 1). Jest to wa¿ne
zastrze¿enie, poniewa¿ zabezpiecza organizacje przed mo¿li-
wymi nieporozumieniami, pomy³kami � co mo¿e byæ istotne
ze wzglêdów wizerunkowych (!) lub finansowych (np. przeka-
zywanie przez podatników 1% albo darowizn przez darczyñ-
ców).

· W przypadku fundacji nie ma takiego ograniczenia, gdy¿ Usta-
wa o fundacjach stwierdza jedynie, ¿e �Fundator ustala statut
fundacji, okre�laj¹cy jej nazwê�� (art. 5 ust. 1).
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· Nazwa organizacji nie mo¿e zawieraæ okre�leñ zastrze¿onych
dla innych podmiotów na podstawie ró¿nych ustaw, np.: bank,
kasa, spó³dzielnia, spó³ka akcyjna, spó³ka jawna, spó³ka z ogra-
niczon¹ odpowiedzialno�ci¹, zak³ad ubezpieczeñ, towarzystwo
ubezpieczeñ, izba rolnicza, poczta, policja, Polski Czerwony
Krzy¿. Ale mo¿na u¿yæ s³ów takich jak np.: forum, centrum,
instytut, konwent, klub, ko³o, rada, liga, kongres, hospicjum,
zwi¹zek, towarzystwo oraz ogólnopolski, polski, europejski,
regionalny.

Wybór nazwy

Jednak wybranie w³a�ciwej nazwy dla stowarzyszenia lub fundacji nie
jest wcale takie proste. Jest bowiem jeszcze kilka aspektów, które warto
wzi¹æ pod uwagê:

· Nazwa organizacji nie musi zawieraæ s³ów takich jak: stowa-
rzyszenie, towarzystwo, zwi¹zek, organizacja, klub, ko³o, fun-
dacja, zrzeszenie itp.

· Nazwa organizacji powinna mieæ odpowiedni¹ d³ugo�æ. O co
chodzi? Otó¿ wiele stowarzyszeñ ma nazwê sk³adaj¹c¹ siê z kil-
ku wyrazów � czasem z czê�ci opisowej oraz nazwy w³a�ci-
wej, np. Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Dzieci Szczególnie
Uzdolnionych Muzycznie �M³ody wirtuoz�. Niew¹tpliwie plu-
sem takiej nazwy jest to, ¿e mówi w³a�ciwie wszystko. Minu-
sem � ¿e jest d³uga, trudna do powtórzenia. W praktyce
zapewne nie bêdzie u¿ywana w ca³o�ci, a na co dzieñ bêdzie
funkcjonowaæ wersja skrócona � �M³ody wirtuoz�. Zanim wiêc
zdecydujemy siê na d³ug¹ nazwê (opisuj¹c¹ charakter, ideê
stowarzyszenia lub krótk¹ (niewiele mo¿e mówi¹c¹, ale prak-
tyczn¹) � warto przemy�leæ, co nam bardziej odpowiada. Dla
jasno�ci: ka¿de z tych dwóch rozwi¹zañ mo¿e byæ dobre, cho-
dzi jedynie o to, aby podj¹æ �wiadomie decyzjê.

· Nazwa organizacji powinna byæ taka, aby da³o siê do niej do-
pasowaæ ³atw¹, jednoznacznie kojarz¹c¹ siê z organizacj¹,
a przede wszystkim woln¹ domenê internetow¹.
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Aby wybraæ w³a�ciw¹ nazwê organizacji, proponujê nastêpuj¹c¹ proce-
durê:

· Najpierw proponujê wypisaæ s³owa-klucze, a wiêc te, które
mo¿liwie najcelniej opisuj¹ ideê przewodni¹ i charakter na-
szej organizacji.

· Dalej warto zastanowiæ siê, jakie informacje na pewno chcie-
liby�my zawrzeæ w naszej nazwie, np. wa¿ne jest dla nas pod-
kre�lenie, ¿e adresatem dzia³añ stowarzyszenia bêd¹ dzieci,
¿e dzia³a ono na terenie okre�lonego miasta.

· W kolejnym kroku zapisujemy opisowo propozycjê nazwy �
uwaga: na razie bez ograniczania siê co do jej d³ugo�ci, np.:
Warszawskie Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Dzieci i M³o-
dzie¿y Szczególnie Uzdolnionych Muzycznie �M³ody wirtu-
oz�.

· Teraz szlifujemy tê nazwê, staramy siê, aby by³a mo¿liwie
zgrabna, na tym etapie proponujê stworzyæ dwie-trzy ró¿ne
nazwy, np.: Warszawskie Stowarzyszenie Dzieci i M³odzie¿y
Szczególnie Uzdolnionych Muzycznie �M³ody wirtuoz�, �M³o-
dy wirtuoz�, Warszawskie Talenty Muzyczne.

· Przed dokonaniem ostatecznego wyboru okre�lamy dla ka¿-
dej z propozycji:
� czy odpowiada nam jej d³ugo�æ
� czy nazwa wystarczaj¹co nas odró¿ni od innych stowarzy-

szeñ i fundacji (mo¿na to zrobiæ wpisuj¹c propozycjê na-
zwy w wyszukiwarkê internetow¹ albo w wyszukiwarkê
organizacji pozarz¹dowych znajduj¹c¹ siê w bazie na por-
talu www.ngo.pl)

� czy dla danej nazwy bêdziemy w stanie znale�æ dobr¹ (jed-
noznacznie kojarz¹c¹ siê i ³atw¹ do zapamiêtania) domenê
internetow¹ (najlepiej w domenie .pl lub org.pl).

W przej�ciu przedstawionej wy¿ej proceudry mo¿e pomóc schemat znaj-
duj¹cy siê na nastêpnej stronie.
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Wybór nazwy organizacji � schemat

S³owa-klucze:

Jakie informacje maj¹ byæ zawarte w nazwie:

Nazwa � opisowo:

Trzy propozycje nazwy:
1)

2)

3)

Sprawdzenie kryteriów:
odpowiednia domena: ___ 1 ___ 2 __ 3

wystarczaj¹ce odró¿nienie: ___ 1 ___ 2 __ 3

dostêpna domena: ___ 1 ___ 2 __ 3

OSTATECZNY WYBÓR:
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Logo organizacji

Logo jest centralnym, bez w¹tpienia najwa¿niejszym elementem syste-
mu identyfikacji wizualnej ka¿dej organizacji, instytucji lub firmy. Od
niego rozpoczyna siê budowanie tego systemu, jako ¿e w przysz³o�ci
bêdzie siê pojawia³o w³a�ciwie wszêdzie tam, gdzie bêdzie organizacji
zale¿a³o na jej szybkiej i jednoznacznej identyfikacji. Dlatego wielkie
firmy wydaj¹ olbrzymie pieni¹dze, aby stworzyæ taki znak, który bêdzie
wyj¹tkowy, niepowtarzalny, jednoznacznie kieruj¹cy uwagê na dan¹ fir-
mê, a przy tym uniwersalny graficznie, a wiêc ³atwy do eksponowania na
wszelkich materia³ach reklamowych � od wizytówek i firmówek, przez
wydawnictwa firmowe i stronê internetow¹, a¿ po ró¿nej klasy gad¿ety
i prezenty firmowe.

Oczywi�cie w przypadku ma³ych organizacji albo tych, które dopiero
powstaj¹, trudno oczekiwaæ zainwestowania w profesjonalne tworzenie
znaku. Ale to wcale nie znaczy, ¿e tylko twórca z renomowanej firmy
doradczej czy studia graficznego jest w stanie zaprojektowaæ wyj¹tko-
we logo. Czasem mo¿e byæ odwrotnie � ¿e laik, �nieska¿ony� trendami,
modami, teori¹, stworzy ponadczasowe, unikalne logo. Dlatego zachê-
cam, aby w proces tworzenia logo organizacji zaanga¿owaæ jak najszer-
sze grono osób, a nie tylko szwagra czy syna, który poznaje w³a�nie
jaki� program graficzny. Zróbmy wiêc na przyk³ad konkurs na logo �
dajmy sobie szansê, aby móc wybieraæ z jak najwiêkszej liczby projek-
tów, bo im bêdzie ich wiêcej, tym przecie¿ wiêksze prawdopodobieñ-
stwo, ¿e znajdziemy tak¹ propozycjê, która wszystkich zachwyci.

A co to w³a�ciwie jest logo?

Na potrzeby III sektora proponujê nastêpuj¹c¹ definicjê:

Logo organizacji jest to ³atwo rozpoznawalny znak graficzny, iden-
tyfikuj¹cy jednoznacznie dan¹ organizacj¹, a tak¿e informuj¹cy o jej
charakterze (rodzaju dzia³alno�ci).
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Zatem g³ównymi cechami dobrego logo bêd¹:
· ³atwe przyci¹ganie uwagi (przez formê graficzn¹, wykorzy-

stane kolory, czcionki itd.) � �wpadanie w oko�
· ³atwe zapadanie w pamiêci
· ³atwa rozpoznawalno�æ � wyj¹tkowo�æ, unikalno�æ, odró¿nial-

no�æ od innych
· ³atwe skojarzenie z charakterem organizacji (z prowadzonym

przez ni¹ rodzajem dzia³alno�ci)

Najczê�ciej logo sk³ada siê z:

· logotypu, a wiêc znaku opartego na na-
zwie organizacji, przetworzonej graficz-
nie (np. dziêki doborowi lub stylizacji
czcionki)

· samego symbolu � wy³¹cznie elementu gra-
ficznego

· elementu graficznego oraz nazwy (pisa-
nej zwyk³¹ czcionk¹ b¹d� bêd¹c¹ samo-
dzielnym logotypem).

Dobre logo

Je�li bêdziemy tworzyæ samodzielnie logo, warto sprawdziæ, czy projekt
spe³nia kilka poni¿szych warunków:

Dobre logo powinno byæ proste, nieskomplikowane, poniewa¿ to zwiêk-
sza jego rozpoznawalno�æ. Poni¿ej przyk³ady logo prostego, czytelnego
i zbyt skomplikowanego:
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Logo mo¿e byæ kolorowe, ale warto sprawdziæ, czy równie atrakcyjnie
bêdzie wygl¹daæ w wersji czarno-bia³ej (np. na pi�mie odbitym na ksero
albo na wydruku z drukarki laserowej). Poni¿ej przyk³ady logo, które
nie traci w wersji czarno-bia³ej oraz takiego, które niestety utraci³o swój
urok (ko³a nad nazw¹ by³y wielobarwne):

Logo bêdzie eksponowane w ró¿nych miejscach, w ró¿nym otoczeniu,
warto wiêc, aby istnia³a jego wersja czarno-bia³a oraz negatywowa. Po-
ni¿ej przyk³ad logo, które doskonale spe³nia te warunki.

Logo bêdzie wykorzystywane nie tylko na plakatach, planszach, a wiêc
w du¿ym formacie, lecz tak¿e na wizytówkach czy upominkach rekla-
mowych, a wiêc w miejcach, gdzie z konieczno�ci bêdzie bardzo ma³e.
Warto wiêc sprawdziæ, czy w takim zastosowaniu bêdzie równie dobrze
siê prezentowaæ. Poni¿ej przyk³ady logo, które równie dobrze wygl¹da
w miniaturce i takiego, które przesta³o byæ identyfikowalne.

Na kolejnych stronach przedstawionych zosta³o ponad 100 logo ró¿-
nych organizacji � mog¹ byæ one inspiracj¹ do stworzenia w³asnego pro-
jektu, ale przede wszystkim wskazówk¹, jakich b³êdów siê wystrzegaæ,
a które rozwi¹zania s¹ dobre.
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Logo organizacji � przyk³ady
znaki w kole lub z motywem ko³a



67Jak promowaæ NGO



68 Jak promowaæ NGO

Logo organizacji � przyk³ady
znaki w kwadracie lub z motywem kwadratu
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Logo organizacji � przyk³ady
znaki z motywem serca i w owalach



70 Jak promowaæ NGO

Logo organizacji � przyk³ady
znaki operuj¹ce na nazwie
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Logo organizacji � przyk³ady
znaki w uk³adzie poziomym
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Logo organizacji � przyk³ady
inne, ró¿ne style
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Logo organizacji � przyk³ady
najciekawsze, inspiruj¹ce (w subiektywnej ocenie autora)
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Papier firmowy

Papier firmowy jest jednym z czê�ciej wykorzystywanych elementów
systemu identyfikacji wizualnej. I jednym z wa¿niejszych, poniewa¿ jest
narzêdziem komunikacji oficjalnej z urzêdami, firmami itd. Dlatego
oprócz podstawowych informacji o tym, jak powinien wygl¹daæ papier
firmowy, przedstawiam kilka wzorów, które dobitnie pokazuj¹, ¿e czasy
konserwatyzmu w tworzeniu �firmówek� minê³y i ¿e panuje tutaj do�æ
du¿a swoboda.

Niezale¿nie od tego, na jaki wzór siê zdecydujemy, podczas projekto-
wania papieru firmowego nale¿y zdecydowaæ o:

· wyborze rodzaju papieru (gramatura, faktura, kolor)
· po³o¿eniu i wielko�ci logo organizacji
· u¿yciu i ewentualnym po³o¿eniu innych elementów graficz-

nych, takich jak linie oddzielaj¹ce, inne znaki graficzne (np.
znaczek opp)

· doborze wielko�ci i rodzaju czcionek
· doborze i uk³adzie informacji (nazwa, adres, telefon, a mo¿e

tak¿e faks, e-mail, adres strony internetowej, ew. numer kon-
ta).

Tworz¹c papier firmowy, musimy pamiêtaæ o kilku zasadach i ograni-
czeniach:

· papier firmowy ma format A4, czyli 210 x 297 mm; uzasad-
nienie jest czysto praktyczne � kopiarki, faksy oraz akcesoria
biurowe (segregatory, koszulki na dokumenty) dostosowane
s¹ w³a�nie do formatu A4

· powinni�my pamiêtaæ o tym, aby nie umieszczaæ zbyt blisko
brzegów istotnych informacji � kserokopiarki maj¹ pewien
margines, tak wiêc po skopiowaniu jakiego� dokumentu czê�æ
informacji mo¿e byæ po prostu niewidoczna

· papier firmowy bêdzie stosowany na zwyk³ych drukarkach, tak
wiêc gramatura papieru musi byæ odpowiednia: zbyt cienki
papier bêdzie zbyt �lej¹cy siê�, za gruby � mo¿e nie przej�æ
przez niektóre drukarki; proponujê gramaturê nie mniejsz¹ ni¿
80 g i nie wiêksz¹ ni¿ 135 g
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· uk³ad graficzny papieru firmowego musi byæ bezwzglêdnie
spójny z innymi elementami identyfikacji wizualnej naszej
organizacji.

Szczególnie ta ostatnia wskazówka jest wa¿na. Nie mo¿e byæ tak, ¿e
papier firmowy nie wspó³gra z wizytówkami organizacji czy z jej stron¹
internetow¹. Chodzi przecie¿ o to, aby kto�, kto tylko rzuci okiem na
nasze pismo, od razu wiedzia³, ¿e to ta sama organizacja, której stronê
widzia³ w Internecie, ¿e to ta sama organizacja, której szef da³ mu nie-
dawno swoj¹ wizytówkê. Rola identyfikacyjna �firmówki� jest wiêc nie
do przecenienia!

Na kolejnych stronach przedstawiam kilka przyk³adowych propozycji
papieru firmowego dla hipotetycznego stowarzyszenia. Aby jeszcze le-
piej zaprezentowaæ, jak ró¿ne mo¿e byæ podej�cie do projektowania
papieru firmowego, wszystkie propozycje maj¹ te same elementy: logo,
nazwa, adres, telefon, e-mail oraz adres strony internetowej:

· Przyk³ad 1: jest to bardzo konserwatywna propozycja, mo¿na
rzecz � w starym stylu, a wiêc ca³o�æ u góry strony, logo po
lewej, obok za� nazwa i dane.

· Przyk³ad 2: uk³ad, który zosta³ nazwany klasycznym. Niby nie-
wielka zmiana � dane wycentrowane i dodana delikatna kre-
ska, a ju¿ taki papier firmowy nabiera pewnej �wie¿o�ci.

· Przyk³ad 3: projekt, w którym zarówno logo, jak i dane zosta-
³y wycentrowane. Taki uk³ad jest ju¿ zdecydowanie bardziej
�wie¿y, lekki, choæ ca³y czas zagospodarowana jest górna czê�æ
kartki.

· Przyk³ad 4: jest to coraz czê�ciej spotykany uk³ad papieru fir-
mowego, zw³aszcza wtedy, gdy organizacja chce zamie�ciæ
wiele informacji (o nagrodach, oddzia³ach, kontach itp.) � jest
na to sporo miejsca w lewej czê�ci. Ten uk³ad ma jednak dwie
wady. Po pierwsze � czêsto w¹ski pasek po lewej utrudnia czy-
telne wpisywanie danych, widaæ to doskonale na przyk³adzie
d³ugiego adresu e-mail, który musia³ zostaæ bardzo zmniej-
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szony (ew. móg³ byæ przeniesiony, ale w praktyce raczej nie
przenosi siê adresów internetowych). Po drugie � po wpiêciu
do segregatora pisma napisanego na takim papierze firmowym
przestaj¹ byæ widoczne dane, a wiêc �firmówka� traci walor
identyfikacyjny. Pewnym ratunkiem mo¿e byæ dorysowany
przeze mnie po prawej stronie prostok¹t. Wprawdzie nie od-
zyskujemy widoczno�ci danych, ale sam papier staje siê bar-
dziej charakterystyczny, a wiêc lepiej rozpoznawalny.

· Przyk³ad 5: jest to uk³ad nieco nowocze�niejszy. Warto zwró-
ciæ uwagê, ¿e rozdzielenie informacji delikatn¹ kresk¹ dodaje
�wie¿o�ci temu projektowi, a wysuniêcie kreski a¿ do granic
kartki dodaje dynamiki.

· Przyk³ad 6: to propozycja bardziej wspó³czesna w formie.
Wszystkie dane s¹ wycentrowane, a dynamiki dodaje logo
dosuniête do górnej krawêdzi kartki (na spad). Element gra-
ficzny na dole za� domyka ca³o�æ kompozycji graficznie.

· Przyk³ad 7: to zdecydowanie bardziej nowoczesny projekt.
G³ówny motyw graficzny przylega do górnej i dolnej krawê-
dzi. W przypadku wpiêcia do segregatora dane na takim pa-
pierze firmowym bêd¹ doskonale widoczne. Minusem projektu
jest prymat koncepcji graficznej nad czytelno�ci¹ informacji,
bowiem dane zosta³y wyjustowane obustronnie, co wielu oso-
bom mo¿e utrudniæ ich odczytanie.

· Przyk³ad 8: do�æ nowoczesne rozwi¹zanie, z modnym moty-
wem du¿ej grafiki w tle. Plusem jest dobra identyfikowalno�æ
papieru, minusem za� � podobnie jak w przypadku poprzed-
niego projektu � ¿e jego ocena w du¿ej mierze zale¿y od gu-
stu. Warto jednak zwróciæ uwagê, ¿e taki nietypowy uk³ad
papieru firmowego by³by do�æ spójny w przypadku stowarzy-
szenia, które zrzesza ludzi kreatywnych.
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Papier firmowy � przyk³ad 1
uk³ad konserwatywny

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl
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Papier firmowy � przyk³ad 2
uk³ad klasyczny

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl
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Papier firmowy � przyk³ad 3
uk³ad klasyczny � wycentrowany

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl
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Papier firmowy � przyk³ad 4
uk³ad nowocze�niejszy po lewej

Stowarzyszenie
Ludzi

Kreatywnych
Ooo!

ul. Malownicza 2
00-123 Warszawa
tel. 22 123 45 67

e-mail:
stowarzyszenie@ooo.org.pl

www.ooo.org.pl
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Papier firmowy � przyk³ad 5
uk³ad nowocze�niejszy z wyrówaniem do lewej

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67, e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl
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Papier firmowy � przyk³ad 6
propozycja nowoczesna

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl
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Papier firmowy � przyk³ad 7
propozycja nowoczesna

STOWARZYSZENIE
L U D Z I
KREATYWNYCH

ul. Malownicza 2
00-123 Warszawa
tel. 22 123 45 67

s t o w a r z y s z e n i e
@ o o o . o r g . p l

w w w . o o o . o r g . p l
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Papier firmowy � przyk³ad 8
propozycja nowoczesna

Ooo!

Stow
arzyszenie Ludzi K

reatyw
nych O

oo!
ul. M

alow
nicza 2, 00-123 W

arszaw
a

tel. 22 123 45 67
stow

arzyszenie@
ooo.org.pl

w
w

w.ooo.org.pl
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Wizytówki

Wizytówki s¹, obok papieru firmowego, drugim najczê�ciej wykorzysty-
wanym elementów systemu identyfikacji wizualnej. Niemal codziennie.
Dlatego na kolejnych stronach przedstawiam kilkana�cie przyk³adowych
projektów w oryginalnej wielko�ci.

Podczas projektowania wizytówek nale¿y zdecydowaæ o:
· wyborze rodzaju papieru (gramatura, faktura, kolor)
· po³o¿eniu i wielko�ci logo organizacji
· doborze wielko�ci i rodzaju czcionek
· doborze i uk³adzie informacji.

Tworz¹c wizytówki, musimy pamiêtaæ o kilku zasadach i ograniczeniach:
· standardem s¹ wizytówki o wielko�ci 5 x 9 cm, zdarzaj¹ siê

te¿ inne formaty, np. 6 x 10 cm � jednak zachêcam, aby pozo-
staæ przy standardzie, poniewa¿ do niego zosta³y dostosowane
m.in. wizytowniki czy specjalne pude³ka na wizytówki

· na wizytówce powinny byæ obowi¹zkowo dane kontaktowe
jej w³a�ciciela, je�li danych jest za du¿o i mia³yby siê nie zmie-
�ciæ pe³ne dane i organizacji, i danej osoby, to lepiej zrezygno-
waæ np. z telefonu ogólnego czy faksu, aby zmie�ci³ siê numer
telefonu komórkowego i adres e-mail osoby, której nazwisko
widnieje na wizytówce

· obecnie panuje moda na lakierowanie albo pokrywanie foli¹
wizytówek, nale¿y jednak pamiêtaæ, ¿e w takim przypadku nie
bêdzie mo¿liwe (za pomoc¹ d³ugopisu czy pióra) dopisanie na
niej ¿adnej informacji

· uk³ad graficzny wizytówek powinien byæ jednakowy w orga-
nizacji (jest niedopuszczalne, aby ka¿dy robi³ dla siebie wizy-
tówki wg w³asnego widzimisiê)

· uk³ad graficzny wizytówki musi byæ bezwzglêdnie spójny z in-
nymi elementami identyfikacji wizualnej naszej organizacji.

Jako æwiczenie pozostawiam dobranie wizytówek i papierów firmowych
prezentowanych wcze�niej wed³ug podobieñstwa stylu, czyli tak istot-
nej w identyfikacji wizualnej spójno�ci graficznej.
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Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

Dobromir Pomys³owy
prezes zarz¹du

e-mail: prezes@ooo.org.pl
tel. 678 314 159

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa
tel. 22 123 45 67

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

DOBROMIR POMYS£OWY
PREZES ZARZ¥DU

e-mail: prezes@ooo.org.pl
tel. 678 314 159

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa
tel. 22 123 45 67

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

Dobromir Pomys³owy
prezes zarz¹du

e-mail: prezes@ooo.org.pl
tel. 678 314 159, tel. 22 123 45 67

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa
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INTERNET
W PROMOCJI

DOMENA

E-MAIL ORGANIZACJI

STRONA INTERNETOWA ORGANIZACJI
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Trudno sobie wyobraziæ w XXI wieku organizacjê pozarz¹dow¹, która
nie korzysta z mo¿liwo�ci promocji, jakie daje Internet. I na szczê�cie
nawet najmniejsze stowarzyszenia i fundacje zdaj¹ sobie z tego sprawê,
wykorzystuj¹c na co dzieñ komunikacjê poczt¹ elektroniczn¹ oraz bu-
duj¹c swoje strony internetowe. Niestety, tak¿e tutaj czyha na organiza-
cje wiele pu³apek, a ¿e promocja w sieci ma olbrzymie znaczenie dla
budowania wizerunku, st¹d ten rozdzia³ w poradniku, który poka¿e,
o czym warto pamiêtaæ, planuj¹c zaistnienie w Internecie, a czasem tak-
¿e pomo¿e unikn¹æ b³êdów, które mog¹ fatalnie rzutowaæ na wizerunek
stowarzyszenia lub fundacji.

Domena

Wybór domeny internetowej dla organizacji to pierwsza i najwa¿niejsza
czynno�æ, kiedy wchodzimy w �wiat promocji internetowej. Z dwóch
powodów:

· Po pierwsze � domena bêdzie nasz¹ wizytówk¹, bêdzie �wiad-
czyæ o profesjonalizmie organizacji. Nie muszê chyba t³uma-
czyæ, co my�li kto� w powa¿nym urzêdzie albo firmie
(potencjalnym sponsorze), gdy od niby-wa¿nego prezesa sto-
warzyszenia otrzymuje e-mail z adresu aga357@buziaczek.pl
albo szalona_zocha68@poczta.onet.pl (sic!). To chyba nie wy-
maga komentarza, a e-maile z tego typu adresów otrzymywa-
³em osobi�cie niejednokrotnie, choæby podczas zg³oszeñ na
szkolenia w ramach projektu� �Akademia promocji NGO�.

· Po drugie � decyzja o wyborze domeny jest decyzj¹ na lata
(na zawsze?), poniewa¿ adres naszej strony internetowej i ad-
resy e-mail w³adz i innych cz³onków stowarzyszenia zostan¹
zapisane w programach pocztowych setek, a nawet tysiêcy
osób, w bazach adresowych rozmaitych instytucji, urzêdów �
naszych partnerów. Dokonanie zmiany domeny jest oczywi-
�cie mo¿liwe, ale � z punktu widzenia promocyjnego � mo¿e
byæ bardzo kosztowne.
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Jak wybraæ domenê

Wybór domeny to nie jest wcale ³atwa sprawa. Aby nie pope³niæ b³êdu,
nale¿y kierowaæ siê kilkoma zasadami:

· Najlepiej wybraæ domenê .pl (nawet wtedy, gdy na razie jeste-
�my organizacj¹ dzia³aj¹c¹ lokalnie) lub org.pl (domena spe-
cjalnie przeznaczona dla organizacji pozarz¹dowych), nie ma
co wybieraæ skrajno�ci � domeny .eu ani te¿ lokalnej, np.
.waw.pl.

· Domena powinna byæ krótka (nie na pró¿no nie ma ju¿ wol-
nych domen jedno-dwuznakowych, w³a�ciwie trzyznakowych
te¿) � tak¹ domenê ³atwiej wypromowaæ, a poza tym � co ma
ogromne znaczenie � trudniej pope³niæ b³¹d przy jej wpisywa-
niu!

· Domena powinna byæ ³atwa do zapamiêtania.
· Domena powinna byæ ³atwo kojarzona z organizacj¹ � z jej

nazw¹ lub z tym, czym organizacja siê zajmuje.
· Je�li nie ma innego wyj�cia i domena ma siê sk³adaæ z kilku

s³ów, to powinny byæ one rozdzielone my�lnikiem, a nie pisa-
ne ³¹cznie, np. fajna-fundacja.pl, a nie fajnafundacja.pl (dziê-
ki temu strona bêdzie lepiej pozycjonowana w wyszukiwarkach
internetowych).

Przyk³ad

Jak¹ domenê wybraæ dla stowarzyszenia o nazwie: Warszawskie Stowa-
rzyszenie Dzieci i M³odzie¿y Szczególnie Uzdolnionych Muzycznie
�M³ody wirtuoz� (patrz: czê�æ dotycz¹ca nazwy organizacji)?

Przede wszystkim zak³adamy, ¿e stowarzyszenie � mimo ¿e ma w na-
zwie �Warszawskie� � bêdzie siê rozwijaæ i dzia³aæ na terenie ca³ej Pol-
ski, dlatego w pierwszym rzêdzie bêdziemy szukaæ wolnej domeny .pl,
ale je�li siê nie uda, to domeny .org.pl.

Dziêki temu, ¿e przyk³adowe stowarzyszenie ma do�æ d³ug¹ nazwê,
mo¿emy w niej znale�æ wiele inspiracji dla znalezienia domeny. Oto
przyk³ady:
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· zwi¹zane bezpo�rednio z nazw¹:
� mlody-wirtuoz.pl, mlody-wirtuoz.org.pl
� wirtuoz.pl, wirtuoz.org.pl

· zwi¹zane z prowadzon¹ dzia³alno�ci¹:
� uzdolnieni.pl, uzdolnieni.org.pl
� uzdolnieni-muzycznie.pl, uzdolnieni-muzycznie.org.pl
� talenty-muzyczne.pl, talenty-muzyczne.org.pl

· antyprzyk³ady (zbrodnia promocyjna!):
� sdimsum.pl, sdimsum.org.pl
� sdimsum-mlodywirtuoz.pl, sdimsum-mlodywirtuoz.org.pl
� stowarzyszeniemlodywirtuoz.pl, stowarzyszeniemlodywir-

tuoz.org.pl

Bez w¹tpienia najlepszymi propozycjami powy¿ej s¹ wirtuoz.pl i uzdol-
nieni.pl. Oczywi�cie takie domeny s¹ ju¿ zarejestrowane, zatem w tym
przypadku nale¿a³oby pomy�leæ o zarejestrowaniu domeny wirtuoz.org.pl
lub uzdolnieni.org.pl.

E-mail

Po wykupieniu domeny internetowej najwa¿niejsz¹ decyzj¹ dotycz¹c¹
komunikacji za pomoc¹ poczty elektronicznej jest wybór sposobu kon-
struowania adresów e-mail. Jest tutaj kilka mo¿liwo�ci:

· samo imiê, np. dobromir@ooo.org.pl
· imiê i nazwisko, np. dobromir.pomyslowy@ooo.org.pl, ew.

d.pomyslowy@ooo.org.pl
· funkcja, np. prezes@ooo.org.pl
· zakres dzia³añ, tematyka, np. promocja@ooo.org.pl, kolo-

nie@ooo.org.pl.

Wybór: samo imiê czy imiê i nazwisko � jest to tak naprawdê wybór
uzale¿niony od tego, jaki chcemy kszta³towaæ wizerunek naszej organi-
zacji. Oczywiste jest, ¿e adres poczty z imieniem (tym bardziej � ze
zdrobnieniem imienia) skraca dystans, sprawia, ¿e dana osoba, a tym
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samym organizacja, staj¹ siê bli¿si, bardziej przyja�ni. Je�li jednak jaka�
fundacja chce budowaæ wizerunek du¿ej, solidnej, mo¿e nieco konser-
watywnej organizacji � wówczas powinna zdecydowaæ siê na wariant
z imieniem i nazwiskiem.

Stosowanie e-maili z nazw¹ funkcji równie¿ buduje wizerunek statecz-
nej, powa¿nej organizacji. Wad¹ tego rozwi¹zania (jak równie¿ warian-
tu ostatniego) jest to, ¿e wraz ze zmian¹ osoby na danej funkcji albo
osoby odpowiedzialnej za jakie� dzia³ania organizacji, musi ona prze-
staæ u¿ywaæ okre�lonego adresu. Plusem jest oczywi�cie to, ¿e je�li na-
piszemy na adres prezes@� � zawsze (miejmy nadziejê) wiadomo�æ
odbierze w³a�ciwa osoba � ta, która aktualnie pe³ni okre�lon¹ funkcjê.

W praktyce w rozwiniêtych organizacjach stosuje siê wiêc rozwi¹zanie
takie, ¿e cz³onkowie w³adz, a tak¿e wolontariusze, maj¹ swoje imienne
adresy e-mail, a dodatkowo tworzy siê adresy zwi¹zane z funkcjami czy
dzia³aniami organizacji (które � od strony technicznej � s¹ powi¹zane
z kontami odpowiednich osób).

Nag³ówek i stopka

Ka¿da osoba, dla której jest tworzony adres poczty elektronicznej w do-
menie stowarzyszenia musi na samym pocz¹tku zostaæ poinstruowana
co do zasad obowi¹zuj¹cych w korespondencji elektronicznej organiza-
cji. Szczególnie dotyczy to dwóch sta³ych elementów: nag³ówka oraz
stopki.

Nag³ówek to opis nadawcy, który widzi odbiorca naszego e-maila. War-
to wiêc ustaliæ, jak ma wygl¹daæ nag³ówek w organizacji � jednolito�æ
w tym wzglêdzie �wiadczy bowiem o profesjonalizmie. Oto kilka mo¿li-
wo�ci:

· imiê i nazwisko, np. �Dobromir Pomys³owy�
· funkcja, np. �Prezes zarz¹du Stowarzyszenia Ludzi Kreatyw-

nych Ooo!�
· imiê i nazwisko oraz funkcja, np. �Dobromir Pomys³owy �

prezes Stowarzyszenia Ooo!�.
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Osobi�cie polecam ostatni¹ wersjê, poniewa¿ ³¹czy ona trzy wa¿ne in-
formacje: o konkretnej osobie, o nazwie organizacji i o funkcji, jak¹ ona
pe³ni. Zdecydowanie za� odradzam stosowanie takich wariantów:

· samo imiê, np.: �Dobromir�
· sam adres internetowy, np. �Dobromir@ooo.org.pl�
· skrót nazwy organizacji, np. �Ooo�
· inne skrótowe okre�lenia, np. �Stowarzyszenie� (jakie?), �biu-

ro� (czego?).

Drugim wa¿nym elementem, który te¿ powinien byæ jednolity dla orga-
nizacji, jest stopka ka¿dego wysy³anego e-maila. Na szczê�cie progra-
my pocztowe daj¹ mo¿liwo�æ wpisania na sta³e stopki, tak wiêc nale¿y
zadbaæ o jej poprawne zapisanie tylko raz, a potem ju¿ mo¿emy siê nie
martwiæ. Stopka mo¿e by� skonstruowana np. tak:

imiê i nazwisko
funkcja w organizacji
telefon osoby
adres organizacji
telefon organizacji

Zasady

W oficjalnej korespondencji za pomoc¹ poczty elektronicznej powinni-
�my stosowaæ kilka nastêpuj¹cych zasad:

· E-mail musi byæ skierowany do w³a�ciwej osoby. To akurat
le¿y przede wszystkim w naszym interesie � przecie¿ chcemy,
aby wiadomo�æ dotar³a jak najszybciej do odpowiedniego ad-
resata.

· Nale¿y unikaæ wysy³ania wiadomo�ci na kilka (kilkana�cie)
adresów jednocze�nie. Z dwóch powodów. Po pierwsze � to
zmniejsza rangê wiadomo�ci (nie jest skierowana tylko do mnie,
ale równie¿ do wielu innych adresatów), a tym samym zaanga-
¿owanie odbiorcy w za³atwienie sprawy (pewnie kto� inny
odpowie). Po drugie � nie jest dobrze widziane ujawnianie



101Jak promowaæ NGO

adresów e-mail osobom postronnym, niektóre osoby s¹ bar-
dzo na to wyczulone.

· Nie nale¿y zostawiaæ pustego tematu wiadomo�ci. Nie jest te¿
eleganckie wysy³anie wiadomo�ci ze znacznikami odpowie-
dzi czy forwardu, zw³aszcza wieloma, np.: �Re: Fwd: Odp:
Re: sprawa wystawy � kto odpowie?�. Temat wiadomo�ci po-
winien byæ krótki i jak najlepiej odpowiadaæ tre�ci wiadomo-
�ci, np. �Potwierdzenie zg³oszenia na wystawê�.

· Nie powinno siê w tek�cie e-maili pisaæ s³ów ani tym bardziej
ca³ych zdañ czy akapitów wersalikami (wielkimi literami). S³o-
wa napisane wersalikami s¹ bowiem odbierane przez wiele osób
jako krzyk.

· Nale¿y bardzo rozwa¿nie wysy³aæ za³¹czniki. Przyjmuje siê,
¿e �mia³o mo¿na wysy³aæ za³¹czniki wielko�ci kilkuset kB.
Jednak wiêksze za³¹czniki powinno siê wysy³aæ po uzyskaniu
zgody odbiorcy. Wysy³anie wiadomo�ci np. ze zdjêciami o ³¹cz-
nej objêto�ci 30-40 MB jest niedopuszczalne. Je�li chcemy
przekazaæ co� wiêkszego, mo¿emy pomy�leæ o tym, aby
umieszczaæ potrzebne pliki na serwerze organizacji � wów-
czas wystarczy podaæ odbiorcy odpowiedni link, a �ci¹gnie on
sobie wszystko w dogodnym dla siebie momencie.

· Odpowiadaj¹c na maile, mo¿na i warto zamieszczaæ cytaty
z otrzymanej wiadomo�ci. Nale¿y jednak pamiêtaæ, ¿eby zo-
stawiaæ najistotniejsze fragmenty � te, do których bêdziemy
siê odnosiæ w swojej wypowiedzi. Im d³u¿szy cytat i � gene-
ralnie � im d³u¿szy e-mail, tym trudniej przez niego przebrn¹æ
z uwag¹.

· Je�li do organizacji trafiaj¹ wiadomo�ci z urzêdów, instytucji,
od naszych partnerów � warto je potwierdziæ, aby nadawca
by³ pewien, ¿e wiadomo�æ do nas dotar³a.

· Szczególnie w przypadku wiadomo�ci od instytucji, partne-
rów organizacji, ale w³a�ciwie zawsze powinno siê odpowia-
daæ na otrzymane e-maile mo¿liwie jak najszybciej � szybka
odpowied� zawsze jest pozytywnie odbierania.

· Komunikacja za pomoc¹ internetu rz¹dzi siê swoimi prawami,
jednak warto pamiêtaæ, aby zachowywaæ zasady zwyk³ej ko-
munikacji. Tak wiêc zawsze nale¿y odnosiæ siê z szacunkiem
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do adresata, unikaæ kolokwializmów czy zbyt swobodnego
jêzyka. O u¿ywaniu polskich liter oraz sprawdzaniu przed
wys³aniem wiadomo�ci b³êdów nie trzeba chyba wspominaæ�

Zachêcam do zapoznania siê tak¿e z rozdzia³em na temat koresponden-
cji zewnêtrznej organizacji, poniewa¿ w komunikacji internetowej sto-
sujemy zasady takie same jak w przypadku korespondencji tradycyjnej
(papierowej).

Strona internetowa
organizacji

Strona internetowa organizacji jest jej wizytówk¹ � w³a�ciwie niezbêdn¹
w XXI wieku. Jest znacz¹cym elementem identyfikacji wizualnej (patrz:
odpowiedni rozdzia³ poradnika), dlatego jej tworzenie i � co wa¿niejsze
� utrzymywanie musi byæ powierzone fachowcom (niekoniecznie cho-
dzi o firmê, czasem w�ród wolontariuszy stowarzyszenia znajdziemy
osoby, które dysponuj¹ odpowiednimi umiejêtno�ciami i do�wiadcze-
niem), a ponadto konieczne jest, aby za obecno�æ organizacji w interne-
cie odpowiada³a konkretna osoba � najlepiej ta, której podlega ca³o�æ
dzia³añ promocyjnych organizacji.

Aby strona internetowa organizacji spe³ni³a swoj¹ funkcjê promocyjn¹,
musimy stosowaæ siê do kilku zasad:

· Musimy mieæ dobr¹ domenê (patrz: wy¿ej)!
· Szata graficzna musi byæ spójna z pozosta³ymi elementami

identyfikacji wizualnej (g³ównie chodzi o: logo, wizytówki,
papier firmowy, kolorystykê i dobór czcionek).

· Uk³ad graficzny, dobór elementów, tre�æ � musz¹ pasowaæ do
charakteru organizacji i grup, które s¹ adresatem jej dzia³añ;
to bardzo wa¿ne: strona internetowa ma siê podobaæ tym, do
których jest adresowana, a nie zarz¹dowi organizacji!

· Strona powinna mieæ przejrzyst¹ strukturê, nie powinna byæ
skomplikowana, doj�cie w po¿¹dane miejsce nie powinna
wymagaæ zbyt wielu klikniêæ ze strony g³ównej.
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· Strona musi byæ stale aktualizowana � niekoniecznie codzien-
nie czy kilka razy w tygodniu, mo¿e w zale¿no�ci od tego, jak
wiele siê dzieje w organizacji. Jednak sytuacja, ¿e ostatni
�news� jest np. sprzed dwóch czy trzech lat, jest niedopusz-
czalna � to antypromocja!

· Od strony technicznej � mo¿liwo�æ dostêpu do strony, doko-
nywania w niej zmian nie mo¿e byæ ograniczona tylko do ad-
ministratora (z oczywistych wzglêdów praktycznych).

Inne wskazówki znajduj¹ siê przy omawianiu kolejnych elementów,
w dalszej czê�ci tego rozdzia³u. Pomijam przy tym uwagi o charakterze
technicznym i zaawansowanym (s³owa kluczowe, pozycjonowanie stro-
ny itd.).

Strona internetowa organizacji mo¿e siê sk³adaæ z kilkudziesiêciu ró¿-
nych elementów. Czy wszystkie z nich powinny siê znale�æ na ka¿dej
stronie stowarzyszenia lub fundacji? Oczywi�cie, ¿e nie, bowiem nie
wszystkie s¹ istotne ze wzglêdu na specyfikê danej organizacji, a poza
tym nie wszystkie musz¹ byæ zawarte na stronie organizacji nowo zak³a-
danej lub dopiero stawiaj¹cej pierwsze kroki w Internecie � nie wszyst-
ko naraz!

Na kolejnych stronach zosta³y przedstawione najczê�ciej spotykane ele-
menty stron internetowych organizacji pozarz¹dowych wraz z przyk³a-
dami (linkiem do konkretnej strony jakiego� stowarzyszenia b¹d� fundacji
i zrzutem ekranu) oraz uwagami dotycz¹cymi stosowania danego ele-
mentu.

Wszystkie elementy zosta³y podzielone na cztery grupy:
· konieczne � czyli te, które powinny byæ obowi¹zkowo na stro-

nie organizacji pozarz¹dowej
· wskazane � które, warto wykorzystaæ
· gad¿ety i ciekawostki � które ubarwiaj¹, o¿ywiaj¹ stronê, czy-

ni¹ j¹ ciekawsz¹
· inne, do rozwa¿enia � które s¹ przydatne, ale zwi¹zane s¹ z in-

nymi dzia³aniami organizacji b¹d� wymagaj¹ce szczególnej
uwagi.
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Elementy konieczne

Misja, cele
Przyk³ad: http://www.beethoven.org.pl

Uwagi:
· Ta czê�æ strony powinna byæ przygotowana tak, jakby ogl¹da-

j¹cy mia³ o organizacji przeczytaæ tylko tyle, ile tam jest napi-
sane. Po przeczytaniu musi wiedzieæ, czym organizacja siê
zajmuje.

· Gwoli przypomnienia: misja powinna byæ sformu³owana krót-
ko � to ma byæ przekaz ³atwy do zapamiêtania.

· Zanim w to miejsce zostan¹ skopiowane cele prosto ze statutu
(tak robi siê najczê�ciej), warto sprawdziæ, czy nie mo¿na ich
sformu³owaæ jêzykiem bardziej przyjaznym � mniej statuto-
wym, suchym.

W³adze organizacji
Przyk³ad: http://www.batory.org.pl
Uwagi:

· To ludzie tworz¹ organizacjê, to oni maj¹ si³ê przyci¹gania
wolontariuszy, znajomych, przyjació³, warto pokazaæ jak naj-
szersze grono cz³onków i wspó³pracowników.

· Nic tak nie przybli¿a innych, jak zdjêcia, najlepiej nie legity-
macyjne, ale w dzia³aniu.
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· Je�li jest siê czym chwaliæ (zapewne tak), to warto, aby przy-
najmniej o kluczowych osobach w organizacji napisaæ kilka
s³ów charakterystyki. Wy³¹cznie od profilu i po¿¹danego wi-
zerunku organizacji bêdzie zale¿eæ, czy w opisie znajd¹ siê
tylko informacje o wykszta³ceniu, pracy, do�wiadczeniu, do-
robku, czy tak¿e o ¿yciu prywatnym, zainteresowaniach, nie-
typowym hobby itp.

Podstawa dzia³ania, statut
Przyk³ad: http://www.fundacjadogtor.org
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Uwagi:
· W przypadku stowarzyszeñ i fundacji podstaw¹ dzia³ania bê-

dzie statut, w innych przypadkach mo¿e to byæ np. regulamin.
· Nale¿y pamiêtaæ o zmianach na stronie, kiedy dokonana zo-

stanie zmiana statutu (bardzo czêsto stowarzyszenia o tym za-
pominaj¹).

Kontakt
Przyk³ad: http://www.szansa.glogow.org

Uwagi:
· To miejsce powinno byæ bardzo ³atwo dostêpne na stronie (sy-

tuacja, gdy dotarcie do telefonu lub e-maila wymaga kilku klik-
niêæ, jest niedopuszczalna).

· Kontakty podane na stronie powinny byæ tymi, dziêki którym
realnie mo¿na najszybciej skontaktowaæ siê z organizacj¹.
Zatem je�li np. szansa na odebranie przez kogo� telefonu sto-
warzyszenia jest tylko dwa razy w tygodniu po dwie godziny,
to lepiej to napisaæ (podaj¹c godziny). A jeszcze lepiej jest
podaæ wtedy numer telefonu komórkowego.

Aktualno�ci (system newsów)
Przyk³ad: http://www.przeszczep.pl
Uwagi:

· System newsów warto wprowadziæ wy³¹cznie wtedy, gdy w or-
ganizacji wiele siê dzieje i rzeczywi�cie bêd¹ pojawiaæ siê co
chwilê nowe informacje. Strony organizacji, których newsy
pochodz¹ z 2007 roku, nie zachêcaj¹ do wspó³pracy�

· Zanim rozpocznie siê zamieszczanie newsów, warto ustaliæ ich
formê oraz jakiego typu informacje bêd¹ zamieszczane.
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· Oczywi�cie literówki, b³êdy jêzykowe czy ortograficzne w new-
sach s¹ niedopuszczalne!

Sprawozdania z dzia³alno�ci
Przyk³ad: http://www.orlendarserca.pl

Uwagi:
· Od 2010 r. zamieszczanie sprawozdañ na stronie internetowej

jest obowi¹zkiem organizacji posiadaj¹cych status po¿ytku
publicznego.

· Wprawdzie sprawozdania merytoryczne organizacji po¿ytku
publicznego sporz¹dza siê wg wzoru (odpowiedniego dla fun-
dacji), jednak nic nie stoi na przeszkodzie, aby przygotowaæ
je w szacie graficznej charakterystycznej dla stowarzyszenia
lub fundacji, tak¿e ze zdjêciami, grafikami itd.

· Sprawozdania najlepiej umieszczaæ w zamkniêtych formatach
plików, które zapewniaj¹ odwzorowanie, najlepiej w pdf.

Reklama 1%
Przyk³ad: http://fundacjamuzycznaapollo.pl
Uwagi:

· Jest to obowi¹zkowa informacja dla organizacji, które posia-
daj¹ status organizacji po¿ytku publicznego (miêdzy innymi,
a mo¿e przede wszystkim dla 1% uzyskuje siê ten status!).

· Warto, aby zachêta by³a w ciekawej formie graficznej.
· Modne sta³o siê zamieszczanie programów do wype³niania PIT-

ów, oczywi�cie z wpisanymi ju¿ danymi stowarzyszenia � to
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dobre rozwi¹zanie, poniewa¿ zapobiega ew. b³êdom w wype³-
nianiu druków PIT przez podatników.

Elementy wskazane

Dane formalne
Przyk³ad: http://www.oska.org.pl

Uwagi:
· Warto w tym miejscu zamie�ciæ wszelkie dane formalne orga-

nizacji, tak¿e KRS, Regon, NIP i numer konta.
· Pokazanie danych uwiarygadnia organizacjê, wzbudza do niej

zaufanie, co jest kapita³em nie do przecenienia.
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Dzia³ania, programy�
Przyk³ad: http://www.isp.org.pl
Uwagi:

· Opis programów czy projektów realizowanych przez organi-
zacjê pokazuje, czy jest ona prê¿na, czy siê rozwija � to wa¿na
informacja dla partnerów (w³adz, sponsorów), którzy miêdzy
innymi ze strony internetowej czerpi¹ wiedzê o organizacji i na
tej podstawie wyrabiaj¹ sobie o niej opiniê.

· Ta czê�æ musi byæ skrupulatnie rozwijana i byæ powi¹zana z in-
nymi elementami strony, szczególnie z dorobkiem organiza-
cji.

Dorobek organizacji
Przyk³ad: http://www.ngos.pl

Uwagi:
· Ca³y czas jeszcze istnieje magia s³owa pisanego, zw³aszcza

drukowanego. Dlatego doskonale buduj¹ wizerunek, dobr¹
markê prezentowane na stronie internetowej artyku³y, publi-
kacje pisane przez cz³onków organizacji.

· Standardem powinno byæ, ¿e je�li organizacja co� wydaje �
ksi¹¿kê, broszurê lub innego typu wydawnictwo � to na jej
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stronie internetowej zostaje zamieszczona wersja pdf do �ci¹-
gniêcia (chyba ¿e publikacja drukowana ma byæ �ród³em przy-
chodów organizacji).

· Warto tak¿e prezentowaæ konkretne, mierzalne efekty dzia³añ
organizacji, jak liczba beneficjentów, liczba udzielonych po-
rad, zebrana kwota itp.

Nagrody, wyró¿nienia
Przyk³ad: http://www.frk.pl

Uwagi:
· Zasada jest prosta � je�li mamy siê czym chwaliæ, to siê chwal-

my.
· Warto informowaæ o wszelkich przejawach docenienia nie tyl-

ko organizacji, ale tak¿e jej cz³onków.
· Je�li to chwalenie siê ma byæ skuteczne promocyjnie, to nie

mo¿na poprzestaæ na suchym, krótkim newsie � potrzebna jest
ciekawa informacja i zdjêcia (np. z wrêczenia nagrody albo
samej nagrody).

Media o nas
Przyk³ad: http://www.f-df.pl
Uwagi:

· Jak wy¿ej � je�li o nas pisz¹ media � warto siê tym pochwaliæ.
· Proponujê tworzyæ taki element na stronie dopiero wtedy, gdy

takich informacji medialnych bêdzie przynajmniej kilka, w tym
z ostatniego okresu.
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Oferta wspó³pracy dla wolontariuszy
Przyk³ad: http://www.dogoterapia.org.pl

Uwagi:
· Ten element powinien w³a�ciwie byæ obowi¹zkowy, szczegól-

nie dla tych organizacji, których rozwój jest wprost uzale¿nio-
ny od liczby wolontariuszy.

· Warto, aby oferta dla wolontariuszy by³a konkretna, a przede
wszystkim prawdziwa.

· Dobra oferta powinna byæ skierowana do ró¿nych osób � w ró¿-
nym wieku, z ró¿nym wykszta³ceniem, do�wiadczeniem i umie-
jêtno�ciami, a tak¿e z ró¿nymi mo¿liwo�ciami czasowymi.

Partnerzy
Przyk³ad: http://www.wiosna.org.pl
Uwagi:

· Jest to element bardzo podnosz¹cy presti¿ organizacji. Me-
chanizm jest tutaj prosty: je�li powa¿ne, szanowane instytu-
cje, firmy wspó³pracuj¹ z danym stowarzyszeniem, to znaczy,
¿e jest ono solidne, sprawdzone.
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· Najlepszym, bo naj³atwiej wpadaj¹cym w oko, sposobem pre-
zentowania partnerów jest zamieszczenie na stronie (najlepiej
g³ównej) ich znaków graficznych.

Podziêkowania, sponsorzy, darczyñcy
Przyk³ad: http://www.batory.org.pl
Uwagi:

· O solidno�ci organizacji �wiadczy oczywi�cie tak¿e to, kto j¹
wspiera finansowo � im bardziej znani darczyñcy, sponsorzy,
tym lepiej to �wiadczy o organizacji.

· Z powy¿szego wynika, ¿e informacja o dotychczasowych spon-
sorach ma moc przyci¹gania nowych. Warto z tego skorzy-
staæ.

· Je�li chodzi o ten element, sprawa jest prosta � podziêkowañ
nigdy za wiele�

Materia³y dla mediów
Przyk³ad: http://www.stowarzyszenierazem.org.pl
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Uwagi:
· Je�li organizacja chce siê rozwijaæ, byæ rozpoznawalna, to musi

wspó³pracowaæ z mediami. Dlatego warto przygotowaæ mate-
ria³y o organizacji, o jej dzia³aniach, sukcesach, które bêd¹
gotowcami dla zainteresowanych dziennikarzy.

· Na stronie dla mediów warto zamie�ciæ tak¿e elementy iden-
tyfikacji wizualnej organizacji (w ró¿nych formatach graficz-
nych i ró¿nych wersjach), aby ka¿dy dziennikarz móg³ z nich
bez trudu skorzystaæ, a przede wszystkim, aby mieæ pewno�æ,
¿e prezentowane gdzie� logo organizacji bêdzie dobrej jako-
�ci, w odpowiedniej kolorystyce itd.

Elementy u³atwiaj¹ce korzystanie ze strony

Wersje jêzykowe
Przyk³ad: http://www.zaginieni.pl

Uwagi:
· Ten element strony nie jest konieczny je�li profil dzia³ania or-

ganizacji nie generuje takiej potrzeby � warto wiêc podej�æ do
tego z rozwag¹.

· Oczywi�cie jest to element obowi¹zkowy dla tych organizacji,
które kieruj¹ dzia³ania do osób innej narodowo�ci albo Pola-
ków przebywaj¹cych za granic¹.

· Je�li ju¿ decydujemy siê na wersjê w jêzyku obcym, to oczy-
wi�cie nie s¹ dopuszczalne b³êdy w t³umaczeniu!
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Linki do innych stron
Przyk³ad: http://www.ptadhd.pl

Uwagi:
· Ten element daje wra¿enie, ¿e organizacja jest otwarta na inne

organizacje i instytucje, ¿e patrzy szeroko na problemy, który-
mi siê zajmuje.

· Dobra (du¿a, aktualna) baza linków sama w sobie jest dosko-
na³¹ form¹ promocji � potrafi przyci¹gn¹æ na stronê organiza-
cji osoby zainteresowane tematem, które sk¹d� dowiedzia³y
siê, ¿e w³a�nie tu mo¿na znale�æ wiele po¿ytecznych linków.

· Nale¿y pamiêtaæ, ¿e w jakim� sensie organizacja, która podaje
link do jakiego� miejsca w sieci, �rêczy� za to miejsce.

· Linki zamieszczone na stronie nale¿y co pewien czas spraw-
dzaæ, poniewa¿ do�æ czêsto nastêpuj¹ zmiany domen, struktur
stron itd.

Wyszukiwarka
Przyk³ad: http://www.kaminski.pl/
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Uwagi:
· Wyszukiwarka jest pomocna w tych portalach, które zawie-

raj¹ wiele informacji. Je�li zatem mamy na stronie sporo ró¿-
nych tekstów, dokumentów, wówczas warto j¹ mieæ.

Mapa serwisu
Przyk³ad: http://www.wolontariat.org.pl

Uwagi:
· Jest to element niezwykle u³atwiaj¹cy pracê � wskazany szcze-

gólnie wtedy, gdy serwis ma rozbudowan¹ strukturê.
· Je�li nasza strona nie jest zbyt obszerna, wówczas tak¿e warto

pomy�leæ o zamieszczeniu jej mapy � u³atwi to poruszanie siê
po stronie osobom, które nie s¹ bieg³e w korzystaniu z zaso-
bów Internetu.

· Wa¿ne: w przypadku jakiejkolwiek zmiany na stronie, nale¿y
pamiêtaæ o aktualizacji mapy strony � to b³¹d, który przytrafia
siê nawet du¿ym korporacjom.

Newsletter
Przyk³ad: http://wiadomosci.ngo.pl/prenumerata
Uwagi:

· Jest to doskona³y sposób sta³ego utrzymywania kontaktu miê-
dzy organizacj¹ a wolontariuszami, partnerami czy po prostu
osobami zainteresowanymi okre�lon¹ tematyk¹.

· Decyzja o stworzeniu newslettera musi byæ �wiadoma i do-
brze przemy�lana. To nie mo¿e byæ s³omiany zapa³ � je�li news-
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letter przestanie wychodziæ po kilku numerach, to bêdzie to
fatalne wizerunkowo.

· Oczywiste jest, ¿e wydawany przez organizacjê newsletter musi
byæ przygotowywany profesjonalnie, zarówno pod wzglêdem
tre�ci, jak i formy (literówki, b³êdy interpunkcyjne i ortogra-
ficzne s¹ niedopuszczalne!).

Gad¿ety i ciekawostki

Ksiêga go�ci
Przyk³ad: http://www.lsaodnowa.pl

Uwagi:
· Ksiêga go�ci jest elementem, który pozwala uzyskaæ informa-

cjê zwrotn¹ od osób, które odwiedzi³y stronê organizacji. Jest
te¿ okazj¹ do zdobywania nowych kontaktów, dlatego mo¿na
j¹ poleciæ.
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· G³ównym minusem ksiêgi go�ci jest konieczno�æ jej modero-
wania � czêsto zdarzaj¹ siê w nich dziwne wpisy automatów
albo reklamówki innych portali, us³ug czy firm.

· Je�li ksiêga go�ci nie ¿yje, to znaczy mamy w niej kilka wpi-
sów, a ostatni sprzed roku � wówczas lepiej j¹ wy³¹czyæ, gdy¿
tak funkcjonuj¹ca dzia³a antypromocyjnie.

Sonda
Przyk³ad: http://www.sii.org.pl
Uwagi:

· Jest to ciekawy element interakcyjny, który o¿ywia stronê.
· Warunkiem dobrej sondy jest takie stawianie w niej pytania,

które bêdzie kontrowersyjne i zrozumia³e dla szerokiego gro-
na ogl¹daj¹cych stronê (zamieszczenie sondy skierowanej do
w¹skiej grupy, np. wolontariuszy stowarzyszenia � jest bez sen-
su).

· Je�li sonda nie sprawdza siê na stronie organizacji (np. zaled-
wie kilkana�cie g³osów), wówczas lepiej j¹ wy³¹czyæ.

Tapety
Przyk³ad: http://www.zeglarstwo.org.pl

Uwagi:
· Jest to element, który warto poleciæ, szczególnie kiedy s¹ w or-

ganizacji graficy, zapaleñcy fotografii � piêkna tapeta bêdzie
z chêci¹ �ci¹gana przez wiele osób, tak¿e niezwi¹zanych z or-
ganizacj¹.
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· Tapeta to doskona³y sposób promocji organizacji � niech wiêc
przynajmniej w rogu �licznej grafiki lub zdjêcia bêdzie logo
organizacji albo adres jej strony internetowej.

Gad¿ety
Przyk³ad: http://www.drogaibezpieczenstwo.org.pl

Uwagi:
· Wszelkiego rodzaju gad¿ety oczywi�cie o¿ywiaj¹ stronê � staje

siê ona bardziej atrakcyjna.
· Je�li gad¿et jest naprawdê ciekawy (patrz: przyk³ad), wów-

czas internauci chêtnie przekazuj¹ link swoim znajomym � a to
promocja organizacji w czystej postaci!

Inne elementy, do rozwa¿enia

Forum
Przyk³ad: http://www.forum.zhp.pl/
Uwagi:

· Jest to �wietny sposób dwustronnego komunikowania siê z oso-
bami zainteresowanymi tematyk¹ i sprawami, którymi zajmu-
je siê organizacja.

· Minusem jest konieczno�æ moderowania dyskusji � dbanie o to,
aby by³a kulturalna i merytoryczna.
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· ¯eby forum ¿y³o, konieczne jest czêsto inspirowanie dyskusji
i proponowanie takich tematów, którymi mog¹ byæ zaintere-
sowani nie tylko cz³onkowie organizacji.

· Je�li forum nie ¿yje � nie ma na nim ruchu, wówczas lepiej je
wy³¹czyæ. Brak zainteresowania dyskusj¹ nie jest dobr¹ pro-
mocj¹.

Galeria zdjêæ
Przyk³ad: http://www.far.org.pl

Uwagi:
· Jest to jeden z najlepszych elementów o¿ywiaj¹cych stronê.

S¹ osoby, które lubi¹ ogl¹daæ zdjêcia nawet nie wiedz¹c, jakie
zdarzenia s¹ na nich przedstawione.

· Warto dbaæ o to, aby galeria by³a aktualizowana � nie jest
oznak¹ prê¿no�ci organizacji, gdy najnowsze zdjêcia obrazuj¹
dzia³ania sprzed dwóch czy trzech lat.
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· Je�li chcemy zamieszczaæ zdjêcia, wówczas podczas imprez,
szkoleñ warto zapytaæ uczestników o zgodê � aby potem nie
by³o nieprzyjemnych sytuacji.

· Przed umieszczeniem w galerii ka¿dego zdjêcia nale¿y popa-
trzeæ na nie krytycznym okiem. Zdjêcia nieostre, �dziwne� nie
buduj¹ dobrego wizerunku organizacji.

Sklepik
Przyk³ad: http://pge.fc.pl/akogo/

Uwagi:
· Je�li tylko fundacja lub stowarzyszenie ma co� do sprzedania

(rzeczy wyprodukowane przez podopiecznych, wydawnictwa),
wówczas warto uruchomiæ sklep.

· Konieczne w przypadku uruchomienia sklepu jest wyznacze-
nie osoby do jego obs³ugi, bowiem realizowanie zamówieñ
z du¿ym opó�nieniem albo w ogóle jest fatalne wizerunkowo.

Logowanie
Przyk³ad: http://www.nadzieja.ryb-nik.net
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Uwagi:
· Wprowadzenie mo¿liwo�ci logowania siê do strony ma sens

wówczas, je�li zarejestrowanie siê daje co� konkretnego u¿yt-
kownikowi, tzn. dostêp do nowych, interesuj¹cych tre�ci.

· Trzeba pamiêtaæ, ¿e zarejestrowani u¿ytkownicy bêd¹ odwie-
dzaæ stronê organizacji, je�li przywykn¹ do tego, ¿e ci¹gle
pojawiaj¹ siê dla nich nowe tre�ci � wymagana jest wiêc tutaj
systematyczno�æ.

Zastrze¿enia
Przyk³ad: http://www.moczenienocne.pl

Uwagi:
· Informacje takie warto zamieszczaæ wówczas, gdy na stronie

znajduj¹ siê tre�ci, których bezmy�lne, czasem absurdalne
odczytanie mo¿e naraziæ kogo� np. na uszczerbek na zdrowiu.

· Tre�æ zastrze¿eñ nie mo¿e powstaæ na zasadzie kopiowania
z innych stron � tutaj wymagana jest konsultacja z prawnikiem.

Linki do portali spo³eczno�ciowych
Przyk³ad: http://www.sos-wd.org/
Uwagi:

· Ikonki kieruj¹ce do portali s¹ coraz czêstszym elementem stron
internetowych. Oczywi�cie wtedy, gdy� maj¹ do czego kie-
rowaæ.

· Je�li kierujemy do profilu organizacji, to musimy pamiêtaæ,
aby nim profesjonalnie zarz¹dzaæ. Musi byæ wiêc spójny gra-
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ficznie z innymi elementami wizualnymi, a przede wszystkim
musi byæ aktualizowany.
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KORESPONDENCJA
ZEWNÊTRZNA

NAJWA¯NIEJSZE ZASADY

FORMA

PRZYK£ADY
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Listy, pisma do urzêdów, instytucji, firm, osób to jeden z najczêstszych
sposobów komunikowania siê organizacji z otoczeniem. Co wiêcej, za-
ledwie ta jedna kartka z napisanymi kilkoma zdaniami czy akapitami
tworzy u czytaj¹cego � adresata korespondencji wizerunek stowarzy-
szenia lub fundacji. Bo przecie¿ ka¿dy b³¹d, ka¿da niedoskona³o�æ �wiad-
czy o nadawcy � zarówno ca³ej organizacji, jak i o osobie, która siê pod
listem podpisa³a. Dlatego tak wa¿ne jest, aby w tworzeniu koresponden-
cji wykazaæ siê skrupulatno�ci¹ i staranno�ci¹, a tak¿e znajomo�ci¹ za-
sad � kultury, komunikacji i jêzyka polskiego. A z tym niestety bywa
ró¿nie.

Najwa¿niejsze zasady

Jak zatem pisaæ listy, pisma, aby dobrze wspomaga³y promocjê organi-
zacji? Oto najwa¿niejsze zasady:

· Przed przyst¹pieniem do pisania listu nale¿y okre�liæ cele, ja-
kie dziêki niemu maj¹ zostaæ osi¹gniête, a nastêpnie ustaliæ,
które z nich s¹ najwa¿niejsze. O tych ustaleniach nale¿y ca³y
czas pamiêtaæ. Pewnie to oczywiste, ale wiele pism jest pisa-
nych tak, jak gdyby ich nadawcy zapomnieli, o co im cho-
dzi³o, np. styl odpowiedzi na w¹tpliwo�ci jakiego� urzêdu
wskazuje, jakby nadawcy zale¿a³o bardziej nie na za³atwieniu
sprawy, ale na� poprawie swojego samopoczucia czy wy³a-
dowaniu siê.

· Z powy¿szego wynika druga zasada: nie nale¿y pisaæ listu pod
wp³ywem emocji. Lepiej odczekaæ jaki� czas od nieprzyjem-
nego zdarzenia, ni¿ siadaæ do pisania �na gor¹co�.

· Ton listu powinien byæ spokojny, rzeczowy, grzeczny. Nawet
kiedy dotyczy spraw nieprzyjemnych, powinien byæ �wiadec-
twem kultury pisz¹cego.

· Nale¿y pamiêtaæ, ¿e to, co napiszemy, zostanie na d³ugie lata
gdzie� w jakim� archiwum. Zatem zanim wy�lemy list, zasta-
nówmy siê, czy za piêæ czy dziesiêæ lat nie bêdziemy siê go
wstydziæ.

· Pismo powinno byæ skierowane do konkretnej osoby (wska-
zanej z imienia i nazwiska), a nie do urzêdu lub jakiej� jego
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komórki organizacyjnej. Brak personalnie okre�lonego adre-
sata mo¿e skutkowaæ d³u¿szym za³atwianiem sprawy.

· Generalnie pismo winno byæ krótkie � najlepiej, aby mie�ci³o
siê na jednej stronie, wówczas jest du¿a szansa, ¿e adresat prze-
czyta ca³o�æ z uwag¹.

· Jêzyk u¿ywany w pi�mie powinien byæ adekwatny do sprawy,
adresata i relacji, jakie ³¹cz¹ z nim organizacjê.

· Styl listu powinien byæ prosty. Najlepiej unikaæ zawi³o�ci, zbyt
rozbudowanych, wielokrotnie z³o¿onych zdañ, niepotrzebnych
powtórzeñ czy zwyk³ego �wodolejstwa�. Tre�æ listu ma byæ
szybko i ³atwo przyswajalna.

· Nale¿y unikaæ niepotrzebnego ¿argonu (charakterystycznego
dla dzia³alno�ci prowadzonej przez organizacjê). Pisz¹c list,
warto pamiêtaæ o zasadzie, ¿e jest on skuteczny wtedy, kiedy
odbiorca odczyta go zgodnie z intencj¹ autora.

· Poprawno�æ jêzykowa listu, brak b³êdów interpunkcyjnych i or-
tograficznych � to rzecz oczywista!

Forma

Równie wa¿na co tre�æ listu jest � zw³aszcza z punktu widzenia promo-
cyjnego � jego forma. Tutaj te¿ obowi¹zuj¹ pewne zasady:

· List piszemy na kartkach formatu A4, zwykle na papierze fir-
mowych w tym formacie. Czasem zdarzaj¹ siê instytucje, któ-
re maj¹ jeszcze papiery firmowe w formacie A5 albo firmy,
które dla podkre�lenie swej wyj¹tkowo�ci i kreatywno�ci de-
cyduj¹ siê na zupe³nie inny format (np. B5). Jest to jednak
niepraktyczne, poniewa¿ � o czym by³a ju¿ mowa � wiêkszo�æ
akcesoriów biurowych (koszulki, segregatory) jest przystoso-
wana do formatu A4.

· Po obu stronach zostawiamy margines, przy czym lewy margi-
nes powinien byæ szerszy od prawego (na wpiêcie do segrega-
tora).

· Je¿eli korzystamy z papieru firmowego, a list ma wiêcej ni¿
jedn¹ stronê, to dalsz¹ jego czê�æ piszemy na g³adkim arkuszu
papieru.



126 Jak promowaæ NGO

· Standardem jest oczywi�cie pisanie listów na komputerze.
W dobrym tonie jest jednak dopisanie powitania i zakoñcze-
nia listu rêcznie, co nada mu bardziej osobisty charakter. Na-
pisanie ca³ego oficjalnego pisma rêcznie jest niedopuszczalne
(tak mo¿na pisaæ list do ukochanej), podobnie jak na maszy-
nie (chyba ¿e chcemy w ten sposób przekonaæ sponsora do
sfinansowania organizacji zakupu sprzêtu komputerowego).

· Tekst musi byæ u³o¿ony na stronie przejrzy�cie � nale¿y wy-
dzielaæ akapity, stosowaæ wyró¿nienia fragmentów kluczo-
wych.

· Nale¿y jednak unikaæ zbyt wielu wyró¿nieñ. Najlepiej wyró¿-
niaæ fragmenty tekstu jego wyt³uszczeniem, a nie podkre�le-
niem lub wersalikami (utrudniaj¹ czytanie), rozstrzeleniem (to
akurat zwyczaj jeszcze z czasów maszyn do pisania) b¹d� kur-
syw¹ (która jest zarezerwowana dla cytatów, tytu³ów).

· Nale¿y unikaæ u¿ywania zbyt wielu czcionek, stosowania ró¿-
nej ich wielko�ci, a tak¿e wykorzystywania kolorów (czarny
druk jest standardem, a jedynym elementem kolorowym wi-
nien byæ papier firmowy co jeszcze lepiej podkre�li jego funk-
cjê identyfikacyjn¹), poniewa¿ � wbrew pozorom � to utrudnia
szybkie czytanie.

Oficjalne pismo kierowane przez organizacjê do urzêdu sk³ada siê zwy-
kle z nastêpuj¹cych czê�ci:

· dane nadawcy
· miejscowo�æ i data
· adresat
· zwrot powitalny
· tre�æ zasadnicza
· akapit koñcowy
· zwrot wyra¿aj¹cy szacunek
· podpis
· ewentualnie informacje o za³¹cznikach, innych odbiorcach.

Na stronie obok znajduje siê schemat ilustruj¹cy rozk³ad tych elemen-
tów na stronie, dalej za� omówione zosta³y kolejno wymienione elemen-
ty.



127Jak promowaæ NGO

Uk³ad oficjalnego pisma
(schemat)

dane nadawcy
(papier firmowy)

miejscowo�æ i data

adresat

zwrot powitalny

tre�æ zasadnicza pisma

akapit koñcowy

zwrot wyra¿aj¹cy szacunek

podpis

za³¹czniki
inni odbiorcy
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Dane nadawcy

Ten element nie stanowi problemu, poniewa¿ najczê�ciej wykorzystuje
siê papier firmowy, na którym znajduj¹ siê odpowiednie dane organiza-
cji.

Miejscowo�æ i data

Te dwa elementy piszemy w prawym górnym rogu pisma. Istnieje do�æ
du¿a swoboda w pisowni daty. Za poprawne mo¿na uznaæ wszelkie wa-
rianty zachowuj¹ce szyk dzieñ, miesi¹c, rok, ze s³owem �roku�, skrótem
�r� lub bez, a tak¿e z miesi¹cem pisanym cyfr¹ rzymsk¹ (ale wtedy bez
oddzielania jej kropk¹ od innych sk³adników daty), czyli:

· 10 lipca 2010 r.
· 10 lipca 2010 roku
· 10 lipca 2010
· 10.07.2010 r.
· 10.07.2010 roku
· 10.07.2010
· 10 VII 2010 roku
· 10 VII 2010 r.

Za niepoprawne za� trzeba uznaæ warianty z zastosowaniem innego szy-
ku ni¿ dzieñ, miesi¹c, rok oraz z innymi znakami oddzielaj¹cymi sk³ad-
niki daty, czyli:

· 2010-07-10
· 2010.07.10
· 2010/07/10
· 10-07-2010
· 10-07-2010 r.
· 10/07/2010
· 10-lipca-2010,

a tak¿e:
· 10 lipiec 2010 r. (nazwa miesi¹ca w mianowniku, a nie w do-

pe³niaczu)
· 10.VII.2010 (z kropkami pomiêdzy sk³adnikami daty).
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Adresat

To jest ta czê�æ pisma, która sprawia chyba najwiêcej problemów.

Raczej powszechn¹ wiedz¹ jest to, ¿e odbiorcê korespondencji zapisu-
jemy nieco pod dat¹, po prawej stronie, mniej wiêcej od po³owy szero-
ko�ci kartki. Wiadomo te¿, ¿e nag³ówek listu czy pisma powinien
wygl¹daæ tak:

Szanowny Pan/Szanowna Pani
tytu³, stopieñ naukowy, wojskowy, imiê i nazwisko
funkcja
ew. adres

Uwaga: mo¿na w pierwszym wersie u¿yæ skrótu Sz. Pan / Sz. Pani �
choæ jest to zdecydowanie mniej eleganckie ni¿ u¿ycie pe³nego brzmie-
nia. Natomiast niewskazana jest forma Sz. P. ani jedynie Pan/Pani.

Okazuje siê, ¿e problemem bywa stosowanie form adresatywnych. Dla-
tego wiêcej miejsca po�wiêcimy temu, jak powinni�my w oficjalnej ko-
respondencji tytu³owaæ ich adresatów. Oto przyk³ady, które najczê�ciej
przydadz¹ siê w praktyce ma³ej organizacji pozarz¹dowej, dzia³aj¹cej
lokalnie:

wojewoda
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Wojewoda (nazwa województwa)

starosta powiatu
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Starosta Powiatu (nazwa powiatu)

prezydent miasta
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Prezydent Miasta (nazwa miasta)
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wójt
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Wójt Gminy (nazwa gminy)

sêdzia
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Sêdzia S¹du (nazwa s¹du)

przewodnicz¹cy wydzia³u s¹du
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Przewodnicz¹cy / Przewodnicz¹ca Wydzia³u (nazwa wydzia³u)

adwokat
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Mecenas (imiê i nazwisko)

prokurator
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Prokurator (imiê i nazwisko)

radca prawny
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Radca Prawny (nazwa urzêdu, firmy)

profesor
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Profesor (imiê i nazwisko) / Prof. dr hab. (imiê i nazwisko)

doktor
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Doktor (imiê i nazwisko)

prezes zarz¹du (firmy, organizacji)
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Prezes (nazwa firmy, organizacji)
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dyrektor firmy, szko³y, wydzia³u instytucji
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imiê i nazwisko)
Dyrektor (nazwa firmy, szko³y, wydzia³u i instytucji)

dziennikarz
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Redaktor (imiê i nazwisko)

komendant policji
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Komendant (nazwa jednostki)
(stopieñ policyjny, imiê i nazwisko)

komendant hufca, chor¹gwi ZHP
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Komendant/Komendantka Hufca/Chor¹gwi (nazwa hufca, chor¹gwi)
(stopieñ instruktorski, imiê i nazwisko)

dru¿ynowy
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Dru¿ynowy (nazwa dru¿yny)
(stopieñ instruktorski lub harcerski, imiê i nazwisko)

Osobnym problemem w pisowni form adresatywnych jest pisanie skró-
tów tytu³ów, stopni wojskowych, policyjnych lub naukowych. Oto kilka
najczê�ciej spotykanych przyk³adów:

· magister: mgr (bez kropki)
· doktor: dr (bez kropki)
· doktor habilitowany: dr hab.
· profesor doktor habilitowany: prof. dr hab.
· genera³ brygady, dywizji, broni: gen. bryg., gen. dyw., gen. broni
· pu³kownik, podpu³kownik: p³k, pp³k (bez kropek)
· major: mjr (bez kropki)
· kapitan: kpt. (nie kap.!)
· porucznik, podporucznik: por., ppor.
· komandor: kmdr (bez kropki)
· kontradmira³: kontradm.
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· podinspektor, m³odszy inspektor, inspektor: podinsp., m³. insp.,
insp.

· nadkomisarz, komisarz, podkomisarz: nadkom., kom., podkom.
· harcmistrz, podharcmistrz, przewodnik: hm., phm., pwd.

Ponadto:
· je�li tytu³ lub stopieñ naukowy dotyczy medycyny, dodajemy

na koñcu: n. med., np. dr hab. n. med.
· je�li tytu³ lub stopieñ naukowy dotyczy in¿yniera, dodajemy

na koñcu: in¿., np. dr in¿.
· do stopni wojskowych marynarki (konstruowanych jak w in-

nych rodzajach wojsk) dodajemy: mar., np. por. mar.
· do stopni wojskowych pilotów mo¿na dodaæ po nazwie stop-

nia skrót: pil.

Szczytem trudno�ci jest stosowanie skrótów w przypadku zbiegu tytu-
³ów, stopni. Oto kilka przyk³adów:

· ks. dr hab.
· p³k dr hab.
· ks. p³k dr hab.
· ks. p³k dr hab. n. med.

Zwrot powitalny

Jest to jeden z elementów pisanych rêcznie, nawet gdy ca³e pismo przy-
gotowane jest na komputerze. Zwrot powitalny mo¿e przybieraæ ró¿ne
formy, w zale¿no�ci od stosunków ³¹cz¹cych nas z adresatem:

· Szanowny Panie
· Panie Dyrektorze
· Szanowny Panie Profesorze
· Szanowny Doktorze
· Szanowny Panie Generale
· Szanowny Panie Komendancie
· Szanowna Pani Prezydent
· Szanowna Pani Prezes
· Druhu Harcmistrzu.
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Tre�æ zasadnicza i akapit koñcowy

Jak powinno byæ napisane dobre pismo, a tym samym jego zasadnicza
czê�æ � to zosta³o opisane na pocz¹tku tego rozdzia³u. Warto jeszcze raz
zwróciæ uwagê, ¿e szybkie przeczytanie tre�ci i jej przyswojenie zale¿y
jednocze�nie od kilku elementów:

· stosowanego jêzyka (ma byæ odpowiednio dopasowany do ad-
resata, niezawi³y, pozbawiony ¿argonu itd.)

· uk³adu tre�ci (chodzi o to, aby klarownie, logicznie przedsta-
wiæ swoje my�li)

· uk³adu graficznego (ma pomagaæ w czytaniu pisma).

Elementem, który szczególnie u³atwia przyswojenie tre�ci pisma, jest
podzia³ tekstu na akapity. Powinno siê je wydzielaæ b¹d� wciêciami aka-
pitowymi (czyli wsuniêtym pierwszym wierszem ka¿dego akapitu),
b¹d� dodatkow¹ jedn¹ lini¹ pomiêdzy akapitami.

Wa¿n¹ czê�ci¹ w ca³ej tre�ci pisma jest jego ostatnia czê�æ, st¹d wyró¿-
nienie akapitu koñcowego. Jest to ta czê�æ tekstu, która winna zawieraæ
np.:

· konkluzje, wnioski
· powtórzone najwa¿niejsze tezy pisma
· krótko sprecyzowany, powtórzony cel pisma
· koñcow¹ pro�bê (np.: Uprzejmie proszê o�)
· wskazanie osoby do kontaktów w danej sprawie oraz jej nu-

meru telefonu, adres e-mail.

Zwrot wyra¿aj¹cy szacunek

Ten element jest nieodzowny, poniewa¿ jest �wiadectwem kultury pod-
pisanego pod pismem, przy czym jego forma zale¿y od relacji ³¹cz¹cych
adresata i nadawcê. Podobnie jak w przypadku zwrotu powitalnego, w do-
brym tonie jest zapisanie tego zwrotu rêcznie, np.:

· Z powa¿aniem
· £¹czê wyrazy szacunku
· Serdecznie pozdrawiam.



134 Jak promowaæ NGO

Podpis

Ka¿dy list musi byæ podpisany. W tej kwestii obowi¹zuje kilka prostych
zasad:

· Nie jest dopuszczalne podpisanie pisma nie imieniem i nazwi-
skiem, ale sam¹ nazw¹ organizacji albo jej w³adzy (zarz¹du,
rady).

· Pismo powinno byæ podpisane imieniem, nazwiskiem oraz
funkcj¹ w organizacji.

· Warto, aby podpis by³ czytelny.
· Mo¿na stosowaæ piecz¹tkê imienn¹. Nie jest to eleganckie, ale

praktyczne rozwi¹zanie.

Informacje o za³¹cznikach, innych odbiorcach

Zdarza siê, ¿e do listu do³¹czamy dodatkowe dokumenty albo nasze pi-
smo ma trafiæ tak¿e do innych osób lub instytucji. Takie informacje nale-
¿y wyszczególniæ w lewej czê�ci pisma, na dole (po podpisie).

Ostateczne sprawdzenie

Zanim wy�lemy pismo, ju¿ po wydrukowaniu warto spojrzeæ na nie raz
jeszcze i odpowiedzieæ sobie na kilka pytañ:

· Czy tak napisane pismo realizuje cele, jakie sobie za³o¿yli-
�my?

· Czy jest napisane z zachowaniem zasad kultury, z szacunkiem
do adresata?

· Czy ca³o�æ jest logiczna, zrozumia³a?
· Czy styl jest jednorodny w ca³ym tek�cie i odpowiedni dla

relacji ³¹cz¹cych nas z adresatem?
· Czy uk³ad pisma pod wzglêdem formy jest poprawny?
· Czy uk³ad graficzny zasadniczej tre�ci sprzyja czytaniu (przej-

rzysto�æ, podzia³ na akapity, wyró¿nienia)?
· Czy nie ma b³êdów ortograficznych, interpunkcyjnych oraz

zwyk³ych literówek?
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Adresowanie i kopertowanie

Adresowanie zaczynamy od tytu³u, stopnia naukowego lub s³u¿bowego
(wg zasad opisanych wcze�niej), imienia i nazwiska oraz stanowiska ad-
resata. Nastêpnie piszemy ulicê i numer domu i mieszkania (lokalu),
a w jeszcze nastêpnej linijce kod i nazwê miejscowo�ci. Adres nadawcy
piszemy w górnym lewym rogu koperty.

Pismo sk³adamy na trzy lub na cztery (w zale¿no�ci od rodzaju koperty).
Je�li sk³adamy na trzy, to robimy to w taki sposób, aby nag³ówek by³
widoczny po z³o¿eniu. Je¿eli sk³adamy na cztery, to najpierw po linii
pionowej, a nastêpnie po poziomej. List taki chowamy do koperty w ten
sposób, aby zgiêcie pionowe znalaz³o siê na dole koperty. Dziêki temu
unikniemy jego ewentualnego zniszczenia podczas niefrasobliwego
otwierania koperty.

Bardziej eleganck¹ form¹ przesy³ania oficjalnej korespondencji jest
wysy³anie pism niez³o¿onych, w teczkach lub ok³adkach, w du¿ej koper-
cie. W dobie ³atwo dostêpnego druku cyfrowego, zamówienie kilkuna-
stu ok³adek nie jest dla organizacji du¿ym wydatkiem, a efekty
promocyjne � olbrzymie.

· · ·

Na nastêpnej stronie znajduje siê przyk³ad fatalnie napisanego pisma
(niestety, jest on inspirowany prawdziw¹ korespondencj¹ pewnej orga-
nizacji!), a na stronie obok � opis pope³nionych b³êdów w uk³adzie, for-
mie, a tak¿e jêzykowych i w samej tre�ci. Proponujê jednak ten
antyprzyk³ad potraktowaæ jako æwiczenie i najpierw samodzielnie zna-
le�æ w nim wszystkie b³êdy.

Na kilku kolejnych stronach zosta³y zaoprezentowane przyk³ady kore-
spondencji hipotetycznego Stowarzyszenia Ludzi Kreatywnych Ooo! �
w ró¿nych sprawach. Mog¹ one byæ inspiracj¹, a przede wszystkim s³u-
¿yæ jako dowód, ¿e to nie jest wcale takie trudne.
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Antyprzyk³ad

Stowarzyszenie Muzycy ulicy
tel. 192 837 465, e-mail: andrzejus_1988@onet.pl

Kowalowo, 11.5.10 r.

Pan burmistrz
Kowalowa

Panie Burmistrzu Malinowski!

¯yczymy panu jako nowowybranemu burmistrzowi naszego Kowalewa
szczê�cia na nowej funkcji. Liczymy ¿e bêdziemy mogli liczyæ na Pna pomoc
w za³atwieniu dla naszego Stowarzyszenia nowego sprzêtu muzycznego
poniewa¿ potrzebujemy szczególnie NOWEGO WZMACNIACZA I NOWEJ
GITARY ¿eby�my mogli siê rozwijaæ.

To wymaga kwoty ponad 5000 z³otych a nas na to po prostu nie staæ ale
napewno w mie�cie znajd¹ siê pieni¹dze dla m³odych ludzi którzy chc¹
rozwijaæ swoje tlenty.

Pozdrawiamy serdecznie!

Cz³onkowie stowarzyszenia
Muzycy ulicy

PS. Prosimy o kontakt w sprawie dotacji najlepiej mailem.
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W znajduj¹cym siê obok antyprzyk³adzie znalaz³o siê mnóstwo b³êdów
ró¿nego rodzaju:

B³êdy dotycz¹ce uk³adu pisma:
· Miejscowo�æ i data powinny znajdowaæ siê po prawej stronie.
· Adresat powinien byæ przesuniêty w prawo.
· Podpis powinien byæ tak¿e przesuniêty w prawo.
· W tego typu oficjalnych pismach nie stosuje siê postscriptum.

B³êdy dotycz¹ce formy i promocyjne:
· Adres e-mail nie jest profesjonalny, je�li nie jest we w³asnej

domenie organizacji, to przynajmniej powinien byæ z ni¹ zwi¹-
zany, np. muzycy-ulicy@onet.pl albo muzyka-ulica@pocz-
ta.wp.pl.

· Data jest napisana niepoprawnie, poprawnie np.: 12.05.2010,
12 maja 2010 r.; warto przy okazji zwróciæ uwagê, ¿e zapisa-
nie daty w ten sposób, jak w przyk³adzie, ju¿ od maja 2011
roku mo¿e prowadziæ do nieporozumieñ � czy pismo napisa-
no w roku 2010 czy w 2011?

· W zapisie adresata jest kilka b³êdów, powinno byæ �Szanowny
Pan�, s³owo �Burmistrz� powinno siê napisaæ od wielkiej lite-
ry, a ponadto powinna zostaæ zapisana pe³na nazwa pe³nionej
funkcji: �Burmistrz Gminy Kowalowo�.

· Zwrot powitalny winien brzmieæ: �Szanowny Panie Burmi-
strzu� � a wiêc znów ze s³owem �Szanowny�, a na pewno bez
nazwiska w wo³aczu (jest to bardzo niegrzeczne!).

· W pierwszym zdaniu nadawca zwraca siê bezpo�rednio do ad-
resata � zatem szacunek wymaga, aby napisaæ �Panu� (wielk¹
liter¹).

· Tym bardziej widoczny jest powy¿szy b³¹d, ¿e dwie linijki ni-
¿ej �Stowarzyszenia� napisano wielk¹ liter¹. Pisz¹c o sobie,
nie powinno siê tego robiæ � wiêcej skromno�ci!

· W pierwszym akapicie zasadniczej tre�ci fragment tekstu jest
niepotrzebnie napisany wersalikami (powinno siê unikaæ tego
typu wyró¿nieñ).

· W drugim akapicie fragment tekstu jest wyró¿niony kursyw¹,
tymczasem ten sposób wyró¿niania tekstu jest zarezerwowany
dla cytatów, tytu³ów (np. ksi¹¿ek) itp.
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· W drugim akapicie s¹ inne odstêpy pomiêdzy wersami ni¿
w pierwszym � powinny byæ jednakowe.

· W pi�mie znajduj¹ siê �literówki�: w pierwszym akapicie �
�Pna�, w drugim � �tlenty�, tego typu b³êdy (podobnie jak
ortograficzne) s¹ �wiadectwem nie tylko braku szacunku do
adresata, lecz tak¿e zwyk³ego niechlujstwa (zw³aszcza w do-
bie programów komputerowych wyposa¿onych w modu³y
sprawdzania pisowni)!

· Zwrot koñcowy � charakterystyczny dla korespondencji elek-
tronicznej � jest tutaj niestosowny, powinno siê zastosowaæ
jeden z tradycyjnych zwrotów kurtuazyjnych.

· Pod pismem brakuje podpisu konkretnej osoby � przedstawi-
ciela stowarzyszenia, je�li kto� chcia³by podkre�liæ, ¿e to nie
tylko gratulacje osobiste podpisanego, ale od ca³ego stowa-
rzyszenia, wówczas warto u¿yæ w tek�cie formu³y �W imieniu
wszystkich cz³onków stowarzyszenia�� lub temu podobnej.

B³êdy zwi¹zane z zasadami jêzyka polskiego:
· B³êdy ortograficzne: piszemy �nowo wybranemu�, a nie �no-

wowybranemu� oraz �na pewno� a nie �napewno�.
· B³êdy interpunkcyjne: trudno tutaj je wymieniæ, poniewa¿ au-

tor pisma w ogóle nie ma zwyczaju u¿ywania przecinków (bra-
kuje ³¹cznie o�miu przecinków).

B³êdy dotycz¹ce tre�ci:
· Generalna uwaga jest taka, ¿e w pi�mie po³¹czono niew³a�ci-

wie i niestosownie dwa cele: gratulacje dla nowo wybranego
burmistrza oraz pro�bê o pomoc finansow¹ dla stowarzysze-
nia, z pisma wynika wrêcz, ¿e gratulacje (zamkniête w jednym
krótkim zdaniu) s¹ pretekstem do za³atwienia pieniêdzy.

· Sposób w jaki stowarzyszenie wnioskuje o pomoc finansow¹
(abstrahuj¹c od po³¹czenia tego z gratulacjami), jest do�æ bez-
czelny i raczej nieskuteczny, chocia¿ nie mo¿na wykluczyæ, ¿e
kto� zwróci uwagê na to pismo, gdy¿ urzeknie ono czytaj¹ce-
go sw¹ prostot¹ i bezpo�rednio�ci¹�
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Pismo organizacji pozarz¹dowej
przyk³ad 1

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl

Warszawa, 11 czerwca 2010 r.

Szanowna Pani
Anna Partytura
Dyrektor O�rodka Kultury
w Kulturowicach

Szanowna Pani Dyrektor!

Z przyjemno�ci¹ informujê, ¿e uczestnicy zajêæ �Kreatywno�æ w sztuce�
zostali laureatami konkursu �M³ode talenty województwa�, zorganizowa-
nego przez kuratorium o�wiaty.

Ten sukces nie by³by mo¿liwy bez pomocy O�rodka Kultury w Kulturowi-
cach oraz osobistego zaanga¿owania Pani Dyrektor. Szczególne podziêko-
wania nale¿¹ siê tak¿e Pani Krystynie Dobrej, która s³u¿y³a rad¹ naszym
wolontariuszom podczas przygotowañ do wystêpu. Proszê przyj¹æ równie¿
podziêkowania dla wszystkich pracowników Pani O�rodka, którzy zawsze
starali siê stworzyæ nam doskona³e warunki do prowadzenia zajêæ.

Mam zaszczyt zaprosiæ Pani¹ na uroczysto�æ wrêczenia nagród, która odbê-
dzie siê 24 czerwca br. o godz. 12.00 w Urzêdzie Wojewódzkim. Bêdzie
nam mi³o cieszyæ siê razem z Pani¹ z du¿ego sukcesu naszego zespo³u.

Z wyrazami szacunku

Prezes zarz¹du
D. Pomys³owy

Dobromir Pomys³owy
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Pismo organizacji pozarz¹dowej
przyk³ad 2

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl

Warszawa, 12.01.1010

Szanowny Pan
Andrzej Szczodry
Prezes �Du¿a Firma� sp. z o.o.

Szanowny Panie Prezesie!

Zgodnie z naszymi ustaleniami ze spotkania w dniu 7 stycznia br. przesy-
³am w za³¹czeniu informacje dotycz¹ce naszego stowarzyszenia.

W imieniu wolontariuszy i w³adz stowarzyszenia jeszcze raz dziêkujê za
pomoc kierowanej przez Pana Firmy w pozyskiwaniu 1% podatku na nasz¹
organizacjê.

£¹czê wyrazy szacunku

Prezes zarz¹du
D. Pomys³owy

Dobromir Pomys³owy

Za³¹czniki:
1) odpis aktualny z KRS
2) sprawozdanie merytoryczne za rok 2009
3) sprawozdanie finansowe za rok 2008
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Pismo organizacji pozarz¹dowej
przyk³ad 3

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl

Warszawa, 11 czerwca 2010 r.

Szanowny Pan
Wojciech Zgodny
Dyrektor Wydzia³u Spo³ecznego
Urzêdu Gminy Lasowo

Szanowny Panie Dyrektorze!

Dziêkujê za przes³anie naszemu stowarzyszeniu do konsultacji projektu
programu wspó³pracy Gminy Lasowo z organizacjami pozarz¹dowymi na
rok 2011.

Wg opinii zarz¹du stowarzyszenia przes³any projekt jest spójny, zgodny
z ustaleniami ze spotkania konsultacyjnego w maju br. i wystarczaj¹co szcze-
gó³owy.

W za³¹czeniu przesy³am kilka uwag, g³ównie o charakterze technicz-
nym i redakcyjnym, które powinny przyczyniæ siê do wiêkszej czytelno�ci
dokumentu.

Z powa¿aniem

Prezes zarz¹du
D. Pomys³owy

Dobromir Pomys³owy
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Pismo organizacji pozarz¹dowej
przyk³ad 4

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl

Warszawa, 11 czerwca 2010 r.

Szanowna Pani
dr Patrycja Wipowska
Przewodnicz¹ca
Rady Gminy Z³otowo

Szanowna Pani Przewodnicz¹ca!

W imieniu cz³onków, wolontariuszy i w³adz Stowarzyszenia Ludzi Kreatyw-
nych Ooo! gratulujê Pani wyboru na funkcjê Przewodnicz¹cej Rady Gminy
Z³otowo.

¯yczê Pani wszelkiej pomy�lno�ci, sukcesów oraz satysfakcji z pe³nienia tej
odpowiedzialnej i wa¿nej dla ca³ej Gminy funkcji. Pragnê wyraziæ nadziejê, ¿e
Pani wybór przyczyni siê do dynamicznego rozwoju Gminy.

Ze swej strony deklarujê pomoc wszystkich cz³onków naszego stowarzysze-
nia, szczególnie w realizacji zadañ z zakresu kultury dla dzieci i m³odzie¿y, ale
tak¿e w innych projektach w³adz samorz¹dowych, w których nasza aktywno�æ
mo¿e okazaæ siê potrzebna.

Z powa¿aniem

Prezes zarz¹du
D. Pomys³owy

Dobromir Pomys³owy
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Pismo organizacji pozarz¹dowej
przyk³ad 5

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@ooo.org.pl, www.ooo.org.pl

Warszawa, 11 czerwca 2010

Szanowny Pan
dr in¿. Piotr Okejowski
Burmistrz Gminy Kulturowice

Szanowny Panie Burmistrzu!

Zarz¹d Stowarzyszenia Ludzi Kreatywnych Ooo! wraz z Miejskim O�rod-
kiem Kultury w Kulturowicach organizuje konkurs pt. �Nasze Kulturowi-
ce�, adresowany do uczniów szkó³ podstawowych oraz gimnazjów.

Celem konkursu jest kszta³towanie postaw patriotycznych oraz krzewie-
nie wiedzy o historii i kulturze Gminy Kulturowice.

W imieniu organizatorów konkursu pragnê prosiæ Pana Burmistrza
o objêcie honorowego patronatu nad tym konkursem.

Jestem przekonany, ¿e przyczyni siê to do wzrostu presti¿u konkursu
i zachêci do wziêcia w nim udzia³u wiêksz¹ liczbê uczniów.

W imieniu organizatorów przesy³am wyrazy szacunku

Prezes zarz¹du
D. Pomys³owy

Dobromir Pomys³owy
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Korespondencja organizacji pozarz¹dowej
przyk³ad 6 � zaproszenie

Zarz¹d
Stowarzyszenia Ludzi Kreatywnych Ooo!

zaprasza

Pani¹ Annê Partyturê

na Walne Zgromadzenie Stowarzyszenia,
które odbêdzie siê

w dniu 18 czerwca 2010 r o godz. 17.00
w sali konferencyjnej Urzêdu Gminy Kulturowice.

D. Pomys³owy
Prezes zarz¹du

Dobromir Pomys³owyOoo!



145Jak promowaæ NGO

WSPÓ£PRACA
Z MEDIAMI

KONFERENCJA PRASOWA

KOMUNIKAT PRASOWY

CO IDZIE DO DRUKU

RÓ¯NE (TRUDNE) PYTANIA
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Media relations, czyli wspó³praca z mediami, obejmuje bardzo wiele
form. Jednak w codziennej praktyce organizacji pozarz¹dowej, zw³asz-
cza ma³ej, dzia³aj¹cej lokalnie, tak naprawdê mamy do czynienia z dwie-
ma formami komunikacji z dziennikarzami:

· konferencj¹ prasow¹ � chocia¿ te¿ niezbyt czêsto, poniewa¿
w skali lokalnej nie ma tyle mediów i � nie oszukujmy siê �
nie ma takiego zainteresowania dzia³alno�ci¹ trzeciego sekto-
ra, aby by³a konieczno�æ grupowego kontaktowania siê z me-
diami (jednak, licz¹c na rozwój organizacji, zamieszczam
w tym poradniku nieco wskazówek)

· kontaktami osobistymi, e-mailowymi czy telefonicznymi z po-
jedynczymi dziennikarzami (na sta³e wspó³pracuj¹cymi z or-
ganizacj¹), których namacalnym efektem jest wysy³anie
komunikatów prasowych b¹d� innego typu tekstów.

Konferencja prasowa

Ta forma nie mo¿e byæ wykorzystywana zbyt czêsto, poniewa¿ zasad¹
jest, ¿e konferencjê organizujemy tylko wtedy, gdy mamy co� naprawdê
istotnego do zakomunikowania, a wiêc kiedy mamy jak¹� �przynêtê�,
która zapewni nam du¿¹ frekwencjê w�ród dziennikarzy. Poza tym nale-
¿y pamiêtaæ, aby szanowaæ czas dziennikarzy i nie zawracaæ im g³owy
newsem, którego zakomunikowanie sprowadza siê do kilku zdañ. Kon-
ferencjê organizujemy wtedy, gdy informacji do przekazania jest du¿o,
s¹ one z³o¿one, wymagaj¹ wyt³umaczenia, a ponadto mamy dodatkowe
materia³y zwi¹zane z tematyk¹. W przeciwnym razie mo¿emy straciæ
zainteresowanie organizacj¹ na d³ugi czas, poniewa¿ kolejne zaprosze-
nia bêd¹ ignorowane.

Aby konferencja odnios³a sukces, nale¿y pamiêtaæ, ¿e jej przygotowa-
nie sk³ada siê z kilku etapów i wielu elementów:

Pomys³
· okre�lenie celu konferencji � po co j¹ robimy?
· okre�lenie tematu konferencji.
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Przygotowania przed dniem konferencji
· ustalenie miejsca i terminu, wa¿ne: musz¹ one byæ dogodne

dla dziennikarzy
· dok³adne sprawdzenie, czy termin nie koliduje z innymi wy-

darzeniami, które odci¹gn¹ uwagê mediów
· ustalenie prowadz¹cego i innych osób obecnych na konferen-

cji
· ustalenie scenariusza konferencji � kto rozpoczyna, kto udzie-

la informacji, jakich i w jakiej kolejno�ci
· sporz¹dzenie listy go�ci
· sporz¹dzenie listy dziennikarzy
· przygotowanie imiennych zaproszeñ
· wys³anie zaproszeñ do go�ci
· wys³anie zaproszeñ (imiennych) do dziennikarzy: do zaprzy-

ja�nionych � jeden raz, 5-7 dni przez konferencj¹, kiedy wy-
sy³amy zaproszenie �w ciemno� (takiej sytuacji powinno siê
unikaæ!) � dwa razy: tydzieñ i dwa dni przed konferencj¹

· potwierdzenie obecno�ci dziennikarzy
· przygotowanie materia³ów informacyjnych dla dziennikarzy

dot. tematu konferencji
· przygotowanie dla dziennikarzy materia³ów promocyjnych (in-

formacje ogólne o organizacji, folder organizacji, teczka itp.).

Przygotowania w dniu konferencji
· przygotowanie uk³adu sali, czyli miejsc dla prowadz¹cych

i dziennikarzy
· przygotowanie i zawieszenie tabliczek z napisem �konferen-

cja prasowa�, które bêd¹ wskazywaæ drogê od wej�cia a¿ do
sali

· roz³o¿enie, powieszenie elementów promocyjnych, np. roll-
up, plakaty organizacji itd.

· sprawdzenie sprzêtu � nag³o�nienia, laptopa, rzutnika multi-
medialnego itd.

· przygotowanie recepcji konferencji, a wiêc miejsca, w którym
znajd¹ siê: listy obecno�ci (dziennikarzy, go�ci), przygotowa-
ne materia³y, a przede wszystkim w którym (przynajmniej na
kilkana�cie minut przed rozpoczêciem konferencji) bêdzie sie-
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dzieæ mi³a, kontaktowa i kompetentna osoba reprezentuj¹ca
organizacjê

· ewentualnie przygotowanie poczêstunku (choæ czasem lepiej
nie pokazywaæ, ¿e organizacja ma zbyt wiele pieniêdzy�).

Konferencja
· powitanie uczestników
· przedstawienie osób, które bêd¹ siê wypowiadaæ oraz wa¿-

nych go�ci
· g³ówna czê�æ informacyjna (niezbyt d³uga!)
· czas na zadawanie pytañ przez uczestników
· zakoñczenie, podziêkowanie za przybycie, zadeklarowanie

otwarto�ci, chêci udzielenia dodatkowych informacji itd.

Po konferencji
· udzielanie zaraz po zakoñczeniu konferencji dodatkowych od-

powiedzi, wywiadów � indywidualnych (takie s¹ dla dzienni-
karzy najcenniejsze)

· wys³anie informacji prasowych do tych dziennikarzy, którzy
byli zaproszeni na konferencjê, ale nie przybyli na ni¹

· monitorowanie efektów (czy pojawi³y siê artyku³y, czy i gdzie
wyemitowano wywiady itd.)

· podsumowanie ca³o�ci dzia³añ zwi¹zanych z konferencj¹ pra-
sow¹ w gronie szefostwa organizacji i wyci¹gniêcie wniosków
na przysz³o�æ.

Komunikaty prasowe

Komunikaty wysy³ane do mediów s¹ typow¹, mo¿na by rzecz � klasyczn¹,
form¹ komunikacji z redakcjami.

W³a�ciwie na ca³ym �wiecie przyjmuje siê, ¿e komunikat prasowy powi-
nien byæ napisany zgodnie z zasad¹ �odwróconej piramidy� (patrz: sche-
mat), polegaj¹c¹ na tym, ¿e najwa¿niejsze informacje podane s¹ na samym
pocz¹tku, potem za� pojawiaj¹ siê tre�ci mniej istotne, szczegó³owe.
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Ten sposób ma dwa plusy. Po pierwsze � pozwala dziennikarzowi, który
otrzymuje przecie¿ sporo informacji, ³atwo zorientowaæ siê, czy jest za-
interesowany okre�lonym tematem. Po drugie � daje mo¿liwo�æ ³atwej
edycji, poniewa¿ wiadomo, ¿e im dalej, tym mniej istotne informacje,
a zatem mo¿na od ty³u przycinaæ tre�æ � tak, aby zmie�ci³a siê w wyzna-
czonym miejscu.

Komunikat prasowy sk³ada siê z nastêpuj¹cych czê�ci:
· nag³ówek, który zawiera informacje o organizacji (warto oczy-

wi�cie stosowaæ nag³ówki przyci¹gaj¹ce oko grafik¹ i zgodne
z systemem identyfikacji wizualnej)

· rodzaj informacji (np. zaproszenie, komunikat)
· tytu³, który powinien byæ nied³ugi, chwytliwy
· lid (z angielskiego � lead) � czyli dwu-trzyzdaniowe stresz-

czenie najwa¿niejszych faktów, zachêcaj¹ce � dziêki pozosta-
wionemu pewnemu niedopowiedzeniu � do przeczytania
ca³o�ci informacji, które odpowie na nastêpuj¹ce pytania:

NAG£ÓWEK

RODZAJ INFORMACJI

TYTU£

LID
(CO? KTO? KIEDY? GDZIE?AAA

TEKST ZASADNICZY

ZAKOÑCZENIE

DANE KONTAKTOWE
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� kto? (np.: �Wolontariusze Stowarzyszenia Ooo!...)
� co? (np.: ��otrzymali specjaln¹ nagrodê wojewody w kon-

kursie innowacji spo³ecznych��)
� kiedy? (np. ��podczas poniedzia³kowej gali��)
� gdzie? (np. ��w ratuszu miejskim��)
� ew. dlaczego? po co? (np. ��jest to docenienie efektów

unikalnego na skalê ogólnopolsk¹ projektu ABC��)
· tekst zasadniczy, w którym znajduje siê rozwiniêcie informa-

cji zawartych w lidzie
· zakoñczenie, które zawiera informacje dodatkowe, np. opinie

go�ci lub uczestników wydarzenia, szerszy kontekt
· dane kontaktowe: imiê, nazwisko, funkcja, telefon, e-mail oso-

by podpisuj¹cej informacjê, która � to bardzo wa¿ne! � mo¿e
udzieliæ dodatkowych informacji zainteresowanym dziennika-
rzom.

Pisz¹c komunikat dla prasy, warto stosowaæ siê do nastêpuj¹cych pod-
stawowych zasad:

· najistotniejsze informacje umieszczaæ na pocz¹tku tekstu
· pisaæ krótkimi blokami (nied³ugie zdania, krótkie akapity)
· unikaæ gadulstwa, rozwlekania
· unikaæ ¿argonu, fachowego nazewnictwa
· podpisywaæ komunikat imieniem i nazwiskiem osoby kompe-

tentnej, a nie �wysoko postawionej�.

Co idzie do druku

Konferencje i komunikaty prasowe to standard media relations, ale wca-
le nie po�wiêcam im w tym poradniku zbyt wiele miejsca, poniewa¿ naj-
czê�ciej praktyka wspó³pracy ma³ych organizacji pozarz¹dowych
z mediami na poziomie lokalnym wygl¹da nieco inaczej.

Zwykle najlepsze rezultaty, zw³aszcza w przypadku gazet lokalnych,
przynosi wspó³praca sta³a, d³ugofalowa, oparta na wzajemnych korzy-
�ciach: organizacja � jest obecna w prasie lokalnej, buduje systematycz-
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nie swój wizerunek, gazeta � ma sta³ych partnerów, którzy wiedz¹, jakie
s¹ oczekiwania redakcji, potrafi¹ pisaæ w odpowiedni sposób, a przede
wszystkim s¹ sprawdzeni � nie zawiod¹. To ostatnie czêsto jest najwa¿-
niejsze, poniewa¿ nie ma nic gorszego dla redaktora takiej gazety ni¿
sytuacja, gdy trzeba oddaæ numer do druku, a kto� zawiód³ i pojawia siê
dziura, któr¹ trzeba szybko zape³niæ.

Tak wiêc idea³em jest doprowadzenie do sytuacji, gdy wspó³praca z lo-
kaln¹ gazet¹ bêdzie wygl¹daæ tak:

· Robimy plan imprez, przedsiêwziêæ organizacji w najbli¿szych
kilku miesi¹cach.

· Je�li jest chêæ ze strony gazety � przedstawiamy ten plan, a re-
dakcja rezerwuje miejsce w odpowiednich numerach.

· Obie strony umawiaj¹ siê co do terminu potwierdzenia para-
metrów materia³ów (jest to istotne wtedy, gdy do zamkniêcia
numeru jest jeszcze d³ugi czas).

· W okre�lonym wy¿ej terminie obie strony uzgadniaj¹ termin
przes³ania materia³u (to jest ten termin, który absolutnie musi
byæ dotrzymany!) oraz jego parametry, tzn. jaki ma byæ cha-
rakter tekstu, jego d³ugo�æ (w znakach), czy maj¹ byæ zdjêcia,
je�li tak � ile, o jakich parametrach.

· W uzgodnionym terminie organizacja przesy³a materia³y � wg
ustaleñ, napisane zgodnie z zasadami opisanymi ni¿ej.

Tego typu wspó³praca, kiedy organizacja okazuje siê sprawdzonym part-
nerem, rodzi dwa dodatkowe pozytywne efekty. Po pierwsze � zdarza
siê, ¿e dziennikarz sam dzwoni do organizacji, poniewa¿ wie, ¿e to spraw-
dzeni partnerzy, którzy mog¹ poratowaæ, gdy zawiód³ kto� inny i jest dziu-
ra w gazecie. Po drugie � w odwrotnej sytuacji, czyli gdy wypada co�
niespodziewanego, daje szansê organizacji skutecznie prosiæ o zamiesz-
czenie wa¿nego dla niej newsa.

Jak powinien byæ przygotowany dobry artyku³?

Ka¿dy tekst bêdzie oczywi�cie troszkê inny � du¿o zale¿y przecie¿ od
tego, o czym piszemy, kto pisze, a tak¿e jakie s¹ oczekiwania redakcji.
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Jednak jest kilka zasad, których przestrzeganie sprawi, ¿e bêdziemy ulu-
bionym wspó³pracownikiem gazety lokalnej:

· Dobry tekst to taki, którego dziennikarz� nie musi w ogóle
redagowaæ, poprawiaæ! To jest zasada podstawowa i chyba
zrozumia³a � bo to ludzkie, ¿e maj¹c do wyboru albo napraco-
wanie siê, albo mo¿liwo�æ, ¿e tej pracy w zasadzie nie bêdzie,
wiêkszo�æ wybierze to drugie.

· Tekst musi byæ aktualny. I w³a�ciwie dotyczy to ka¿dej gazety
� od dziennika po miesiêcznik. W przypadku dziennika � wia-
domo, ¿e ciekawe bêd¹ informacje z wczoraj, w kolejnym za�
dniu zast¹pi¹ je nowe. W miesiêczniku widaæ to tym bardziej,
bo przesuniêcie (z jakiegokolwiek powodu) tekstu do kolejne-
go numeru, oznacza³oby, ¿e uka¿e siê pó³tora, a mo¿e nawet
dwa miesi¹ce po wydarzenia. Jaki redaktor gazety lokalnej
zechce daæ co� takiego?

· Artyku³ musi byæ ciekawy. Nie dla organizacji (bo dla niej na
pewno taki bêdzie), ale najpierw � dla dziennikarza, który go
zaakceptuje, potem i przede wszystkim � dla czytelników. Je-
�li wiêc organizacja wy�le do redakcji tekst np. o swoim kon-
kursie, którego po³owê zajmuje og³oszenie wyników, a drug¹
� wyliczenie sponsorów, patronów honorowych, partnerów itd.
� to mo¿e byæ pewna, ¿e taka twórczo�æ trafi do kosza. Aby
artyku³ by³ ciekawy, musi odnosiæ siê do tego, co ma szansê
zainteresowaæ czytelnika, np. do miejsc, ludzi, wydarzeñ, któ-
re zna.

· Artyku³ musi byæ ciekawie napisany � barwnym jêzykiem, po-
budzaj¹cym wyobra�niê.

· Przes³any do redakcji tekst musi byæ� o czym�. To nie mo¿e
byæ lanie wody, to maj¹ byæ konkrety. Ale � tu ciekawostka �
do�wiadczenie pokazuje, ¿e najczê�ciej je�li redakcja bêdzie
mia³ artyku³ �o niczym�, ale fantastycznie, barwnie napisany
oraz interesuj¹cy poznawczo, �o czym��, ale napisany bez
werwy � to wybierze ten pierwszy.

· Tekst ma spe³niaæ wymagania redakcji dotycz¹ce d³ugo�ci. Je�li
umowa jest, ¿e tekst bêdzie mia³ dwa albo cztery tysi¹ce zna-
ków (ze spacjami czy bez? � to te¿ trzeba uzgodniæ)  � to tyle
ma mieæ. Je�li bêdzie za krótki � to redakcja bêdzie mia³a dziu-
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rê, je�li za d³ugi � to bêdzie musia³a ci¹æ. Czasem to ciêcie
bêdzie mechaniczne i odpadnie ostatni akapit � byæ mo¿e ten,
który tak piêknie wieñczy³ ca³e dzie³o�

· Przesy³any do redakcji materia³ ma spe³niaæ specjalne ¿ycze-
nia redakcji. Je�li tekst ma byæ w formacie Worda 97, w pliku
tekstowym czy jeszcze jako� inaczej � to ma tak byæ. Je�li
do³¹czone zdjêcia maj¹ byæ prosto z aparatu cyfrowego, czyli
bez ¿adnej obróbki � równie¿ musimy siê do tego dopasowaæ.

Ró¿ne (trudne) pytania

S¹ takie pytania, na które zawsze powinni�my umieæ krótko, rzeczowo
i precyzyjnie odpowiedzieæ. W szczególno�ci przed konferencj¹ prasow¹,
imprez¹ organizacji, na któr¹ zapraszamy media, a tak¿e przed ka¿dym
spotkaniem z dziennikarzem, ale tak¿e potencjalnym sponsorem, urzêd-
nikiem itd. Zawsze konkretnie i spokojnie, nawet je�li pytanie jest kom-
pletnie bez sensu z punktu widzenia specyfiki organizacji.

Oto przyk³ady:
· Czym siê zajmujecie?
· Jaki jest teren waszego dzia³ania?
· Jaki jest g³ówny cel waszej dzia³alno�ci w bie¿¹cym roku?
· Kim s¹ wasi wolontariusze?
· Czy macie jakich� partnerów?
· Jak finansujecie dzia³ania stowarzyszenia?
· Ile wynosi sk³adka cz³onkowska w waszym stowarzyszeniu?
· Czy jakie� instytucje pomagaj¹ finansowo waszej organiza-

cji?
· Czy zamierzacie siê ubieg¹æ o status organizacji po¿ytku pu-

blicznego?
· Jakie dzia³ania podejmujecie na rzecz dzieci?
· Jakie dzia³ania podejmujecie w zakresie wychowania kultu-

ralnego?
· Co jest celem waszego projektu pod nazw¹...?
· Do kogo skierowany jest wasz program�?
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· Dlaczego wasza organizacja nie podejmuje ¿adnych dzia³añ
na rzecz ludzi starszych (dzieci, niepe³nosprawnych, bezro-
botnych)?

· Jak wasze stowarzyszenie radzi sobie z problemem ubóstwa
w naszym mie�cie?

· Jakie warunki trzeba spe³niæ, aby wzi¹æ udzia³ w programach
waszego stowarzyszenia?

· Jakie sukcesy odnie�li�cie w ostatnim roku?

I przyk³ady nieco trudniejsze:
· Wasze zajêcia s¹ bardzo tanie, czy nie oznacza to, ¿e s¹ s³abej

jako�ci?
· Czy cena warsztatów prowadzonych przez was nie jest zbyt

wysoka?
· Czy wasi wolontariusze rzeczywi�cie nie bior¹ pieniêdzy?
· Stowarzyszenie �X� robi to samo, co wy; jak zamierzacie wal-

czyæ z t¹ konkurencj¹?
· Czy to prawda, ¿e nie najlepiej uk³ada siê wspó³praca waszej

organizacji z urzêdem gminy/miasta?
· Czy osobom, które nie p³ac¹ sk³adek cz³onkowskich, grozi wy-

rzucenie z waszego stowarzyszenia?
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SYTUACJA
KRYZYSOWA

CO TO JEST SYTUACJA KRYZYSOWA?

PRZYCZYNY SYTUACJI KRYZYSOWEJ

ZARZ¥DZANIE SYTUACJ¥ KRYZYSOW¥

NAJWA¯NIEJSZE ZASADY

PRZYK£ADY
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Przed szkoleniami dla organizacji pozarz¹dowych (ale nie tylko) na te-
mat sytuacji kryzysowej czêsto s³yszê w¹tpliwo�æ, czy rzeczywi�cie jest
o czym mówiæ? Bo na jakie kryzysy mo¿e byæ nara¿ona ma³a organiza-
cja pozarz¹dowa, dzia³aj¹ca w ma³ej miejscowo�ci gdzie� w Polsce?

Okazuje siê, ¿e jest jednak o czym mówiæ, poniewa¿ sytuacje kryzyso-
we zdarzaj¹ siê nie tylko du¿ym korporacjom, ale tak¿e ma³ym firmom.
Stowarzyszeniom lub fundacjom tak¿e.

Co to jest sytuacja kryzysowa?

Proponujê tak¹ oto prost¹ definicjê:

Sytuacja kryzysowa to nag³a, powa¿na, niekorzystna zmiana we-
wn¹trz lub na zewn¹trz organizacji, maj¹ca na ni¹ wp³yw.

Z powy¿szej definicji wynika, ¿e nie ka¿de zdarzenie w organizacji lub
wokó³ niej, nawet zwi¹zane z organizacj¹, jest kryzysem. Z sytuacj¹ kry-
zysow¹ mamy do czynienia wówczas, gdy w samej organizacji lub poza
ni¹ nast¹pi³a jaka� zmiana, która jednocze�nie:

· ma wp³yw na organizacjê (bo przecie¿ jest mnóstwo zmian,
które nie maj¹ na ni¹ wp³ywu)

· jest nag³a, niespodziewana � organizacja nie jest na ni¹ przy-
gotowana

· jest powa¿na � oczywi�cie z punktu widzenia organizacji
· ma niekorzystny wp³yw na organizacjê.

I jeszcze inna definicja, nieco chyba bardziej przyjazna:

Kryzys to taka niespodziewana sytuacja, która jest powa¿nym za-
gro¿eniem dla wizerunku, reputacji organizacji, a wiêc mo¿e skut-
kowaæ utrat¹ tego, co najcenniejsze � zaufania do niej.
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Przyczyny sytuacji kryzysowej

Przyczyn mo¿e byæ bardzo wiele, mog¹ byæ ró¿nego rodzaju, co lepiej
uzmys³awia i potwierdza, ¿e kryzys mo¿e dotkn¹æ ka¿d¹ organizacjê �
niezale¿nie od wielko�ci, terenu dzia³ania, celów.

Poni¿ej zosta³y zaprezentowane przyk³adowe czynniki, wraz z przyk³a-
dami, jak mog¹ one wp³ywaæ na organizacjê pozarz¹dow¹.

Przyczyny zewnêtrzne

· Kryzys �wiatowy: ze wzglêdu na kryzys upad³y dwa zak³ady
pracy � najwa¿niejsze w miejscowo�ci, mieszkañcy nie maj¹
pieniêdzy, aby wys³aæ dzieci na kolonie, trzeba je odwo³aæ,
a to by³y g³ówne dzia³ania organizacji.

· Rosn¹ca konkurencja: nagle w miejscowo�ci zaczyna dzia³aæ
druga organizacja, która zajmuj¹ siê tym samym, a poza tym
ma dobre kontakty z w³adzami lokalnymi i sponsorami, koñ-
czy siê w ten sposób dla pierwszej okres komfortowego mo-
nopolu.

· Zmiany prawne: wesz³a w ¿ycie nowelizacja ustawy o dzia³al-
no�ci po¿ytku publicznego i o wolontariacie, która wprowa-
dzi³a przepis, ¿e status organizacji po¿ytku publicznego
stowarzyszenie mo¿e uzyskaæ dopiero po dwóch latach dzia-
³alno�ci. Stowarzyszenie, które ma tylko rok i chcia³o uzyskaæ
status opp, nie zauwa¿y³o zmiany, przez co musi poczekaæ jesz-
cze przynajmniej rok. To oznacza, ¿e o kolejny rok przesuwa
siê moment, gdy po raz pierwszy bêdzie mog³o pozyskiwaæ
1% podatku.

· Zdarzenia losowe (katastrofa, awaria, klêska ¿ywio³owa): na
Mazurach latem szalej¹ wichury, o czym (zbyt) barwnie infor-
muj¹ media, przera¿eni rodzice dzieci, które s¹ na obozie har-
cerskim pod namiotami (w³a�nie na Mazurach) dzwoni¹ do
dzieci, dzwoni¹ do komendanta obozu � ich telefony nie od-
powiadaj¹. Zaniepokojeni zawiadamiaj¹ wiêc media�
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· Oskar¿enia, plotki, czarny PR: �¿yczliwy� przekazuje infor-
macjê do mediów, ¿e zajêcia sportowe z dzieæmi w stowarzy-
szeniu X prowadzi pedofil, pojawia siê ju¿ pierwszy artyku³�

Przyczyny wewnêtrzne

· Brak monitoringu zmian zachodz¹cych w otoczeniu, brak za-
rz¹dzania zmianami: organizacja od lat prowadzi zajêcia in-
formatyczne dla osób w wieku 50+. W wakacje otwarto kolejn¹
pracowniê informatyczn¹ dostêpn¹ dla mieszkañców gminy
(tym razem przy bibliotece). Organizacja po raz kolejny nie
przygotowa³a siê na to, nie dostrzeg³a, ¿e zmieniaj¹ siê po-
trzeby mieszkañców.

· Niski popyt na us³ugi organizacji: grupa pasjonatów za³o¿y³a
stowarzyszenie, które ma wprowadziæ mieszkañców ich ro-
dzinnej miejscowo�ci w �wiat muzyki klasycznej. Stowarzy-
szenie zorganizowa³o trzeci ju¿ koncert, niestety ci¹gle
uczestnicz¹ w nich jedynie cz³onkowie stowarzyszenia i ich
rodziny. W³adze oraz sponsorzy chc¹ siê wycofaæ ze wspiera-
nia przedsiêwziêæ stowarzyszenia.

· Uzale¿nienie od niewielu klientów/beneficjentów/�róde³ przy-
chodu: organizacja �od zawsze� funkcjonowa³a dziêki dota-
cjom miejskim. W tym roku jednak zmieni³y siê zasady i nie
otrzyma³a ¿adnej dotacji. W³adze organizacji nie s¹ przygoto-
wane na tak¹ sytuacjê.

· Niew³a�ciwy plan marketingowy: stowarzyszenie prowadz¹ce
zajêcia sportowe dla dzieci wdro¿y³o plan marketingowy, któ-
rego celem by³o zachêcenie jak najwiêkszej liczby dzieci i m³o-
dzie¿y do udzia³u w zajêciach. Okazuje siê, ¿e by³y to dzia³ania
nieskuteczne, poniewa¿ zape³niono zaledwie 30% miejsc. Sy-
tuacjê utrudnia fakt, ¿e jest ju¿ pocz¹tek pa�dziernika, a wiêc
wiêkszo�æ uczniów ma ju¿ u³o¿one plany zajêæ pozalekcyjnych.

· Problemy z jako�ci¹ dzia³añ: po przyje�dzie ze szkolenia week-
endowego w mediach lokalnych pojawia siê relacja z wyjaz-
du. Niestety, dziennikarz nie pisze o kwestiach merytorycznych
czy dobrych prowadz¹cych, lecz skupia siê na niezbyt dobrych
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warunkach bytowych i kiepskim jedzeniu, a tak¿e s³abych
materia³ach, które otrzymali uczestnicy. Niestety, to prawda�

· Nieetyczne zachowania: w mediach pojawia siê informacja,
¿e stowarzyszenie nie przyjê³o na spotkanie wigilijne dla dzieci
z biednych rodzin dodatkowych dzieci z pobliskiej szko³y,
podczas gdy doskonale bawi³y siê i otrzyma³y prezenty dzieci
cz³onków w³adz stowarzyszenia, wcale nie tak biednych. Nie-
stety jest to prawda.

· Brak kompetencji kadry: klub ratowniczy organizuje zajêcia
dla m³odzie¿y na temat pierwszej pomocy. Zainteresowanie
jest ogromne � do tego stopnia, ¿e niektóre zajêcia prowadz¹
osoby, które jeszcze nie przesz³y pe³nego przeszkolenia upraw-
niaj¹cego do prowadzenia zajêæ. Jeden z uczestników zadzwo-
ni³ do znajomego dziennikarza, w mediach pojawi³a siê
informacja, ¿e zajêcia klubu prowadzone s¹ niefachowo.

· Celowe dzia³anie na szkodê organizacji: media lokalne ujaw-
ni³y listê osób, które by³y pod opiek¹ organizacji pozarz¹do-
wej wspieraj¹cej osoby w trudnej sytuacji materialnej. Okazuje
siê, ¿e bazê nazwisk wyniós³ jeden z wolontariuszy. W³adze
lokalne chc¹ sprawdziæ, czy nie zosta³a z³amana ustawa
o ochronie danych osobowych, organizacji straci³a zaufanie
podopiecznych.

· Nieodpowiednie zarz¹dzanie lud�mi: raptem kilkunastu wo-
lontariuszy postanawia odej�æ ze stowarzyszenia. Liderzy s¹
zaskoczeni, poniewa¿ dot¹d nic nie wskazywa³o na to, ¿e co�
jest nie w porz¹dku. Czy to jaki� konflikt, czy mo¿e wypa-
lenie? A mo¿e brak mo¿liwo�ci rozwoju? Nie wiadomo, ale
sytuacja dla stowarzyszenia jest trudna, poniewa¿ byli to naj-
bardziej do�wiadczeni wolontariusze.

· Wzrost kosztów dzia³alno�ci: rada miasta nagle zmieni³a za-
sady wynajmowania pomieszczeñ komunalnych, dotychcza-
sowe preferencyjne warunki dla organizacji pozarz¹dowych,
które obowi¹zywa³y przez ostatnie 6 lat, równie¿ zosta³y zmie-
nione. Dla stowarzyszenia oznacza to trzykrotny wzrost op³at
za wynajmowany lokal.

· Niedoszacowanie kosztów: organizacja koñczy realizacjê pro-
jektu. Teraz � na miesi¹c przed jego zakoñczeniem okazuje
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siê, ¿e zaczyna wpadaæ w problemy finansowe, poniewa¿
w ofercie zosta³y przedstawione zbyt niskie koszty. Organiza-
cja nie wie, co ma robiæ � szukaæ sponsora, obni¿yæ jako�æ?
Nie mo¿e zrezygnowaæ z planowanych dzia³añ, poniewa¿ wów-
czas bêdzie musia³a zwróciæ czê�æ dofinansowania.

· Problemy z p³ynno�ci¹ finansow¹: organizacja realizuje trzy
projekty, finansowane z ró¿nych �róde³. Tak siê z³o¿y³o, ¿e
ich zakoñczenie zbiega siê w czasie, a poza tym dopiero za
dwa miesi¹ce (po rozliczeniu) organizacja otrzyma ostatni¹
transzê � 20% ca³o�ci kosztów. To powoduje, ¿e przez dwa
miesi¹ce organizacja nie ma ¿adnych �rodków w kasie, a prze-
cie¿ musi prowadziæ normaln¹ dzia³alno�æ.

Zarz¹dzanie sytuacj¹ kryzysow¹

Postêpowanie w sytuacji kryzysowej sk³ada siê z kilku etapów, przy czym
pierwsze dwa musz¹ przebiegaæ niemal b³yskawicznie.

Rozpoznanie i szybka diagnoza sytuacji

· Wczesne rozpoznanie, ¿e mamy do czynienia z sytuacj¹ kry-
zysow¹.

· Postawienie diagnozy, polegaj¹cej na znalezieniu odpowiedzi
na pytania:
� Na czym polega sytuacja kryzysowa?
� Z jakich przyczyn powsta³a sytuacja kryzysowa?
� Kogo kryzys dotyka?
� Jaka jest skala kryzysu?

Podjêcie dzia³añ

· Ograniczenie zasiêgu � chodzi o to, aby kryzys siê nie roz-
przestrzenia³.
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· Likwidacja zagro¿enia, a wiêc czynnika, który spowodowa³
sytuacjê (oczywi�cie na ile to mo¿liwe).

· Powo³anie zespo³u antykryzysowego albo przynajmniej wy-
znaczenie osoby, która bêdzie odpowiada³a za zarz¹dzanie
sytuacj¹ (bêdzie mózgiem wszelkich dzia³añ w sytuacji kryzy-
sowej).

· Opracowanie w powo³anym zespole planu dzia³ania w zaist-
nia³ej sytuacji.

· Ustalenie najwa¿niejszych faktów, okre�lenie stanowiska or-
ganizacji, które bêdzie konsekwentnie prezentowane.

· Ustalenie zasad, sposobów komunikowania siê organizacji
z otoczeniem, w szczególno�ci z mediami � musi byæ wiado-
mo, kto kontaktuje siê z mediami, w³adzami itd., a tak¿e to, ¿e
inne osoby nie mog¹ siê z nimi kontaktowaæ (to bardzo trud-
ne, bo dziennikarze z ³atwo�ci¹ potrafi¹ podpu�ciæ do zwie-
rzeñ jakiego� wolontariusza).

· Równolegle z komunikacj¹ zewnêtrzn¹ � komunikowanie siê
do wnêtrza organizacji (nie mo¿e byæ tak, ¿e cz³onkowie orga-
nizacji dowiaduj¹ siê o sprawie z mediów, plotek!).

· Przywrócenie normalnego funkcjonowania � to bardzo wa¿-
ne, bo kryzys kryzysem, a organizacja jak najszybciej musi
wróciæ do normalnego funkcjonowania.

· Sta³e monitorowanie sytuacji i ew. dokonywanie korekt w przy-
jêtym planie dzia³añ.

· Likwidacja skutków kryzysu � mo¿e to trwaæ czasem bardzo,
bardzo d³ugo�

· Wyci¹gniêcie wniosków na przysz³o�æ � przy czym chodzi nie
o wnioski dotycz¹ce PR-u (patrz: ni¿ej), ale zwi¹zane z przy-
czynami kryzysu, zw³aszcza tymi, które le¿a³y ewidentnie po
stronie organizacji.

Dzia³ania na przysz³o�æ

· Okre�lenie potencjalnych sytuacji kryzysowych dla organiza-
cji (pomóc mo¿e w tym analiza czynników zaprezentowanych
wcze�niej).
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· Opracowanie strategii reakcji organizacji na kryzys (chodzi
o to, aby nie by³o wiêcej improwizacji).

· Przygotowanie planu komunikacji kryzysowej organizacji �
gotowe rozwi¹zania pozwol¹ dzia³aæ szybciej w momencie za-
istnienia kryzysu, oszczêdz¹ czas i nerwy.

· Wybranie i przeszkolenie rzecznika prasowego na czas kryzy-
su. Optymalnie: przygotowanie zespo³u, który bêdzie w stanie
dzia³aæ w sytuacji kryzysowej.

· Przeszkolenie wszystkich, jak postêpowaæ w przypadku kry-
zysu � to wa¿ne, poniewa¿ komunikacjê w czasie kryzysu nie
psuj¹ przecie¿ rzecznicy (oni s¹ przeszkoleni), ale zwykli cz³on-
kowie stowarzyszenia, wolontariusze, nie�wiadomi cz³onko-
wie w³adz, którzy daj¹ siê podpuszczaæ mediom b¹d� sami
maj¹ �parcie na szk³o�.

Najwa¿niejsze zasady

Aby przej�æ w miarê ³agodnie przez sytuacjê kryzysow¹ (oczywi�cie na
ile to mo¿liwe), warto stosowaæ kilka wa¿nych zasad:

· Zasada najwa¿niejsza: nale¿y mówiæ prawdê, w kontak-
tach zewnêtrznych, zw³aszcza z mediami, byæ uczciwym
i otwartym. Po pierwsze � dlatego, ¿e to pozytywnie nasta-
wia do organizacji, gdy pokazuje ona, ¿e nie ma nic do ukry-
cia, ¿e jest �wiadoma swoich b³êdów. Po drugie � bo wcze�niej
czy pó�niej niewygodne fakty zostan¹ ujawnione przez docie-
kliwych dziennikarzy, a wtedy reputacja organizacji bêdzie jesz-
cze bardziej nadszarpniêta.

· Nie wolno podejmowaæ ¿adnych dzia³añ medialnych przed do-
k³adn¹ diagnoz¹ sytuacji.

· W pierwszej kolejno�ci trzeba dok³adnie poznaæ fakty, skalê
zjawiska, istotê problemu itd.

· Nale¿y precyzyjnie i uczciwie okre�liæ, czy i jaka jest wina
organizacji w zaistnia³ej sytuacji. Z dwóch przyczyn: po pierw-
sze � to i tak wyjdzie na jaw, po drugie � przyznanie siê do
winy zmniejszy chêæ mediów do pogr¹¿enia organizacji.
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· Przed rozpoczêciem komunikacji zewnêtrznej nale¿y okre�liæ
najwa¿niejszych dla organizacji jej adresatów (np. beneficjenci
stowarzyszenia, w³adze lokalne, sponsorzy).

· W kontaktach z mediami nale¿y byæ precyzyjnym, konkret-
nym, unikaæ d³u¿yzn, oklepanych zwrotów, okre�leñ ¿argono-
wych, a tak¿e powstrzymaæ siê od komentowania, spekulowania
itd. Warto szczególnie zwróciæ uwagê na to, aby wypowiedzi
by³y krótkie � z czysto praktycznego punktu widzenia, ponie-
wa¿ im wiêcej siê mówi, tym wiêksze prawdopodobieñstwo
powiedzenia czego�, do czego bêdzie mo¿na siê �przyczepiæ�.

· W kontaktach osobistych z dziennikarzami pod ¿adnym pozo-
rem nie wolno im sugerowaæ interpretacji faktów, groziæ, po-
wo³ywaæ siê na wp³ywy itp.

· Do czasu wygaszenia kryzysu osoba wyznaczona do kontak-
tów z mediami musi byæ zawsze dostêpna.

· W trakcie kryzysu osoby bêd¹ce ustami organizacji musz¹ pre-
zentowaæ takie cechy, jak spokój, opanowanie, rzeczowo�æ.

Przyk³ady

W dalszej czê�ci zosta³y zaprezentowane przyk³ady ró¿nych sytuacji
kryzysowych. W ka¿dym przypadku znajduje siê krótki opis w punk-
tach, jak w danej sytuacji nale¿y postêpowaæ.

Festyn kulturalny

Odbywa siê festyn dla dzieci i m³odzie¿y organizowany przez pewne
dzieciêce stowarzyszenie kulturalne; atrakcj¹ festynu jest wystêp znane-
go zespo³u m³odzie¿owego �BIG PIG��

Na pocz¹tek �BIG PIG� za�piewa³ kilka swoich najbardziej znanych
przebojów, które przypad³y do gustu wszystkim obecnym. Potem jednak
zespó³ rozpocz¹³ prezentacjê swoich dwóch najnowszych piosenek. By³y
one pe³ne wulgaryzmów, zawiera³y tre�ci wrêcz pornograficzne!

O ile te nowe piosenki spodoba³y siê dzieciom, to ju¿ nie za bardzo
przypad³y do gustu rodzicom. Jeden z rodziców � oburzony s³owami,
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które pad³y ze sceny � zatelefonowa³ do znajomego dziennikarza, aby
donie�æ o skandalu, który w³a�nie dzieje siê na imprezie niby kultural-
nej. A na dodatek dotowanej przez miasto!

Koncert zespo³u siê zakoñczy³, rozstrzygniêto ostatnie konkursy i roz-
dano nagrody. I kiedy zgromadzeni mieli siê rozej�æ, do sali wpadli pierw-
si dziennikarze, chêtni do zrelacjonowania� ekscesów pedofilskich, które
podobno mia³y tutaj miejsce. Zaczê³o siê�

Dzia³ania, jakie nale¿y podj¹æ:
· Wstrzymaæ siê z komentarzami do czasu ustalenia stanowiska

organizacji.
· Ustaliæ stan faktyczny: jakie s³owa pad³y ze sceny, czy zespó³

wiedzia³, gdzie wystêpuje, czy ustalono wcze�niej z zespo³em
repertuar, czy dzia³o siê jeszcze co� niew³a�ciwego, co kon-
kretnie jest dotowane przez miasto.

· Sporz¹dziæ na pi�mie stanowisko organizacji, które bêdzie
przedstawia³o realnie sytuacjê, zawiera³o przeprosiny oraz in-
formacjê o krokach, które podejmie organizacja, aby podobne
sytuacje wiêcej ju¿ siê nie powtórzy³y. Ponadto podkre�liæ
wychowawczy charakter stowarzyszenia i projektów przez nie
realizowanych na rzecz dzieci.

· Wyznaczyæ osobê, która przedstawi stanowisko mediom, a po-
tem bêdzie ca³y czas odpowiedzialna na kontakt z mediami
i innymi podmiotami.

· Nastêpnego dnia rano z³o¿yæ pismo wyja�niaj¹ce w urzêdzie
miasta, a najlepiej umówiæ siê na spotkanie z kim� z w³adz,
aby osobi�cie przedstawiæ sytuacjê.

Powód�

Druga fala powodzi spustoszy³a okoliczne wsie. Nadchodzi z ró¿nych
miejsc Polski pomoc humanitarna. Jej dzieleniem maj¹ siê zaj¹æ na zle-
cenie urzêdu gminy trzy organizacje dzia³aj¹ce na jej terenie.

Akcja rozdzielania darów trwa ju¿ kilka tygodni. Wymaga skrupulat-
no�ci, uczciwo�ci i� odporno�ci na brud, poniewa¿ (niestety!) wiele
z darów to rzeczy nie tylko nie nowe, ale wrêcz zu¿yte czy po prostu
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brudne. S³owem � nie nadaj¹ siê, aby daæ komukolwiek. Sanepid zaleci³
ich wyrzucanie. Tak wiêc wolontariusze pewnego stowarzyszenia hu-
manitarnego segreguj¹ ubranie i czê�æ wyrzucaj¹.

Ta praca to nie jest zbyt widowiskowe zajêcie. W�ród wolontariuszy
kr¹¿¹ dziennikarze nieco zmartwieni tym, ¿e to naprawdê nie jest cieka-
we � trudno z tego zrobiæ jaki� interesuj¹cy materia³ prasowy. A jed-
nak�

W regionalnym dodatku pewnego brukowca, na pierwszej stronie uka-
zuje siê wielki fotoreporta¿ o tym, jak to cz³onkowie stowarzyszenia wy-
rzucaj¹ ubrania, które przysz³y jako dary dla powodzian. A ca³o�æ
uzupe³niaj¹ du¿e zdjêcia... eleganckich ubrañ, nowych � jeszcze z met-
kami!

Wolontariusze i wszyscy powodzianie dobrze wiedz¹, ¿e nie s¹ to zdjê-
cia darów, ¿e to jaki� przekrêt. Ale có¿ � zrobi³a siê du¿a afera. Media
hucz¹.

Dzia³ania, jakie nale¿y podj¹æ:
· Wstrzymaæ siê z jakimikolwiek komentarzami, poinstruowaæ

w tej sprawie wszystkich wolontariuszy.
· B³yskawicznie skontaktowaæ siê z urzêdnikiem gminnym, który

koordynuje akcjê � przerzuciæ na w³adze lokalne i ich s³u¿by
PR-owskie odpowiedzialno�æ za zarz¹dzanie sytuacj¹ kryzy-
sow¹.

· Po uzgodnieniu zasad wspó³pracy z urzêdem gminy ograni-
czyæ siê co najwy¿ej do o�wiadczenia, ¿e organizacja jedynie
wspiera³a akcjê, której koordynatorem jest urz¹d gminy.

· Monitorowaæ dzia³ania s³u¿b PR-owskich urzêdu gminy.
· W przypadku niew³a�ciwej, nieprofesjonalnej reakcji pracow-

ników urzêdu gminy przej¹æ inicjatywê i:
� zwo³aæ konferencjê prasow¹, najlepiej z udzia³em przed-

stawicieli sanepidu
� zaprosiæ na ni¹ zaprzyja�nione media
� wydaæ w³asne o�wiadczenie przedstawiaj¹ce sytuacjê, za-

prezentowaæ dokumenty (z urzêdu gminy, sanepidu), bêd¹-
ce dowodem na poparcie stanowiska organizacji

� ew. za¿¹daæ sprostowania od gazety (realnie niewielkie szan-
se sukcesu).
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Bratanek

Stowarzyszenie ABC prowadzi zajêcia dla dzieci w wieku przedszkol-
nym i wczesnoszkolnym. Jest godnym zaufania partnerem dla rodziców
i miasta. We wrze�niu bardzo szybko zape³niaj¹ siê listy na wszystkie
zajêcia.

Pierwsza po³owa wrze�nia to najbardziej gor¹cy okres dla stowarzy-
szenia. Wtedy rodzice zapisuj¹ swoje dzieci na zajêcia. I akurat w tym
momencie w gazecie lokalnej (której wydawc¹ jest urz¹d gminy) ukaza³
siê do�æ d³ugi tekst � efekt dziennikarstwa �ledczego �najwy¿szych lo-
tów�. Okazuje siê, ¿e jedna z wychowawczyñ w stowarzyszeniu ma co�
wspólnego z pedofili¹. To znaczy gazecie nie uda³o siê doj�æ dok³adnie,
o co chodzi, ale wiadomo, ¿e jej dzieci by³y karane za pedofiliê.

Prezes stowarzyszenia doskonale wie, o co chodzi. Owszem, by³o co�
zwi¹zanego z pedofili¹. Ale nie synowie ani syn, ale bratanek wycho-
wawczyni i nie by³ karany, ale jedynie podejrzany o pedofiliê. Zreszt¹
nie zosta³ skazany, bo z³apano prawdziwego przestêpcê.

Ale to niewa¿ne � mleko siê wyla³o. Posz³a fama, ¿e zajêcia w tym
stowarzyszeniu prowadzi matka pedofilów. Ludzie najwyra�niej w to
uwierzyli, poniewa¿ liczba chêtnych na zajêcia w tym roku znacznie spa-
d³a, a kilkoro rodziców zrezygnowa³o, choæ wcze�niej ju¿ zapisali swoje
dzieci na zajêcia.

Dzia³ania, jakie nale¿y podj¹æ:
· Potwierdziæ raz jeszcze stan faktyczny � ¿e chodzi³o o bratan-

ka, ¿e by³ podejrzany, ¿e z³apano prawdziwego sprawcê, spraw-
dziæ te¿, na jakim etapie jest ta sprawa (czy ju¿ postawiono
zarzuty? a mo¿e jest ju¿ wyrok?).

· Pozyskaæ lokalnych liderów opinii dla aktywnego wsparcia
w walce o prawdê (np. ksiêdza, dyrektora szko³y, komendanta
jednostki policji).

· Sporz¹dziæ na pi�mie stanowisko organizacji.
· Upubliczniæ stanowisko organizacji na jej stronie interneto-

wej oraz w inny sposób zwyczajowo przyjêty lokalnie.
· Wys³aæ do redakcji ¿¹danie sprostowania.
· Umówiæ siê na spotkanie z wójtem oraz jego zastêpc¹ odpo-

wiedzialnym za promocjê i przedstawiæ sytuacjê.
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· Generalnie � przyj¹æ spójn¹ strategiê postêpowania, na przy-
k³ad tak¹, w której kobieta prowadz¹ca zajêcia oraz ch³opiec
(bratanek) bêd¹ przedstawieni jako ofiary, co bêd¹ uwiarygad-
niaæ lokalni liderzy pozyskani do wspó³pracy przez organiza-
cjê (tu szczególna rola komendanta policji, który potwierdzi
fakt za³apania prawdziwego sprawcy).

· We wspó³pracy ze szko³¹ rozpocz¹æ ponowny nabór na zajê-
cia.

Poni¿ej zosta³y przedstawione opisy jeszcze dwóch sytuacji kryzyso-
wych. Tym razem jednak nie zosta³ dopisany do nich w³a�ciwy sposób
postêpowania. Zrobienie tego pozostawiam jako ciekawe æwiczenie.

Pomoc

Pewne stowarzyszenie patriotyczne zajmuje siê prac¹ z m³odzie¿¹,
wspó³pracuje tak¿e z licznymi kombatantami. Na swoj¹ dzia³alno�æ po-
zyskuje �rodki z miasta.

Tegoroczna dotacja miejska by³a przeznaczona na dzia³ania stowa-
rzyszenia zwi¹zane z kultywowaniem historii, wychowaniem patriotycz-
nym itp. Tak wiêc od kilku miesiêcy cz³onkowie stowarzyszenia
organizowali w okolicznych szko³ach spotkania m³odzie¿y z kombatan-
tami, podczas których starzy, sympatyczni dziadkowie opowiadali o swojej
m³odo�ci, o walce z okupantem.

Grant miejski mia³ zostaæ rozliczony do koñca sierpnia. Okaza³o siê, ¿e
dziêki oszczêdnemu prowadzeniu dzia³añ stowarzyszeniu zosta³o 450 z³o-
tych. W zwi¹zku z tym zarz¹d postanowi³ przeznaczyæ te pieni¹dze na za-
kup leków dla kilku kombatantów, których niestety na nie nie staæ.

Wszystko by³oby dobrze, gdyby nie pewien radny, który kontrolowa³
sposób wydatkowania dotacji miejskich przez stowarzyszenia. Po kon-
troli zorganizowa³ konferencjê prasow¹, na której wymieniono stowa-
rzyszenie patriotyczne jako jedno z dwóch, które marnuje pieni¹dze
podatników i wydaje je niezgodnie z przeznaczeniem.

Jest afera w mediach, zapowiedziano kontrolê z urzêdu, publicznie
zagro¿ono stowarzyszeniu, ¿e na trzy lata straci mo¿liwo�æ ubiegania
siê o dotacje. Traci zaufanie, a przecie¿ nic z³ego nikt nie zrobi³ � tylko
udzielono pomocy starym, schorowanym ludziom�
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Dzia³ania, jakie nale¿y podj¹æ:

Radna

Pewne stowarzyszenie dzia³a na rzecz kobiet. Szkoli je, pomaga zna-
le�æ pracê, u³atwia wymianê informacji, zw³aszcza w�ród m³odych matek.

Stowarzyszenie dzia³a z powodzeniem od kilku lat. Pozyskuje �rodki
z ró¿nych �róde³, prowadzi liczne, nowatorskie projekty.

I jego historia by³aby dalej pasmem sukcesów, gdyby nie to, ¿e w tym
roku s¹ wybory samorz¹dowe. Jeden z urzêdników burmistrza (który
zreszt¹ szykuje siê na kolejn¹ kadencjê) zauwa¿y³, ¿e w�ród za³o¿ycieli
stowarzyszenia jest radna konkurencyjnego ugrupowania politycznego.

To prawda, kiedy tworzono stowarzyszenie, jednym z za³o¿ycieli by³a
owa pani. Tyle tylko, ¿e wtedy nie by³a jeszcze radn¹. No i tak naprawdê
jej aktywno�æ w stowarzyszeniu zakoñczy³a siê w³a�ciwie na zebraniu
za³o¿ycielskim. Nie wesz³a do w³adz stowarzyszenia, nie bra³a udzia³u
w ¿adnych projektach � zniknê³a�

B³yskawicznie do stowarzyszenia przylgnê³a ³atka przybudówki par-
tyjnej. Burmistrz zakrêci³ kurek z dotacjami. Czy to koniec stowarzysze-
nia?

Dzia³ania, jakie nale¿y podj¹æ:
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KAMPANIA 1%

JAK JEST Z 1%?

ATUTY ORGANIZACJI

RÓ¯NE STRATEGIE KAMPANII

TWORZENIE W£ASNEJ KAMPANII
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Ten rozdzia³ poradnika jest wyj¹tkowy, bo jeszcze bardziej praktyczny
ni¿ pozosta³e. Jest skierowany do organizacji dzia³aj¹cych ju¿ jaki� czas,
maj¹cych pewne do�wiadczenie i dorobek � co skutkowa³o uzyskaniem
statusu organizacji po¿ytku publicznego, ale ci¹gle ma³ych. Dotyczy on
budowania kampanii 1% w³a�nie takiej niewielkiej organizacji.

Wyj¹tkowo�æ polega tak¿e na tym, ¿e jest to przyk³ad dzia³añ komplek-
sowych, planowych � w odró¿nieniu do innych czê�ci poradnika, w któ-
rych zajmowali�my siê wybranymi aspektami promocyjnymi dzia³ania
organizacji. Zatem znajd¹ tutaj zastosowanie informacje zawarte na wcze-
�niejszych stronach, a jednocze�nie zostanie dobitnie przedstawiona fi-
lozofia my�lenia o promocji ma³ej organizacji � filozofia oparta na
wykorzystywaniu atutów organizacji i rozwadze w doborze metod pro-
mocji.

Jak jest z 1%?

Kilkuletnia ju¿ obserwacja prowadzonych kampanii 1% pokazuje ich
coraz wiêksz¹ profesjonalizacjê, czego efektem s¹ olbrzymie sumy wp³y-
waj¹ce na konta organizacji po¿ytku publicznego, zw³aszcza tych naj-
wiêkszych. A du¿e wp³ywy to mo¿liwo�æ zainwestowania w kampaniê
w kolejnym roku i uzyskania jeszcze lepszego wyniku. W ten oto sposób
giganci trzeciego sektora s¹ jeszcze bogatsi, a ma³e organizacje, s³absze,
ci¹gle równie biedne. Nie maj¹ w tej walce szans. To prowadzi do coraz
wiêkszego rozwarstwienia sektora pozarz¹dowego, co jest bardzo z³ym
zjawiskiem, gdy¿ zniechêca do dzia³ania, a nawet rodzi frustracjê � bo
jak wygraæ rywalizacjê z wielkimi trzeciego sektora, którzy dysponuj¹
ogromnymi bud¿etami, znanymi twarzami liderów, tysi¹cami cz³onków
albo sieci¹ jednostek w ca³ym kraju?

Okazuje siê, ¿e wcale nie trzeba mieæ olbrzymich pieniêdzy, aby osi¹-
gn¹æ sukces. Wystarczy tylko jak najlepiej wykorzystaæ potencja³ w³a-
snej organizacji. I w³a�nie na tym � na jak najlepszym wykorzystaniu
silnych stron organizacji, opiera siê przedstawione w tym rozdziale bu-
dowanie kampanii 1%.
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Jak wynika z moich do�wiadczeñ zebranych w ramach projektu �Akade-
mia promocji NGO�, a jeszcze wcze�niej � �Akademia 1%�, kampanie
wiêkszo�ci organizacji s¹ nieprzemy�lane. S¹ zlepkiem rozmaitych dzia-
³añ � niczym nieobrobiony zestaw pomys³ów lu�no rzuconych podczas
�burzy mózgów� w gronie wolontariuszy stowarzyszenia. Okazuje siê,
¿e taki styl prowadzenia kampanii czêsto nie przynosi oczekiwanych
rezultatów, a przy tym jest do�æ kosztowny. Moim celem jest wiêc poka-
zanie, w jaki sposób � dziêki wykorzystaniu atutów organizacji � przy-
gotowaæ skuteczn¹ kampaniê ma³ym kosztem, a wiêc jak sprawiæ, aby
kampania 1% by³a po prostu efektywna.

Atuty organizacji

Warto jeszcze raz podkre�liæ my�l przewodni¹: ca³y proces przygotowy-
wania kampanii 1% dla ma³ej organizacji oprzemy na jak najlepszym
wykorzystaniu jej atutów.

Bardzo czêsto, kiedy na szkoleniach mówiê o atutach organizacji, wielu
liderów organizacji, wolontariuszy wyra¿a w¹tpliwo�æ, czy ich stowa-
rzyszenie, fundacja w ogóle ma jakie� atuty? A je�li tak, to czy s¹ na tyle
istotne, aby mo¿na je by³o wykorzystaæ w budowaniu kampanii marke-
tingowej? Te w¹tpliwo�ci to dowód, ¿e powinni zacz¹æ od rzetelnej ana-
lizy swojej organizacji, bo wygl¹da na to, ¿e nie bardzo j¹ znaj¹�

Zacznijmy zatem od æwiczenia, którego celem jest� poznanie w³asnej
organizacji i okre�lenie jej atutów. Dla u³atwienia skupimy siê na kilku
aspektach dzia³ania stowarzyszenia: celach, ludziach, dorobku i wize-
runku. Taki sposób my�lenia (nie ogólny, ale ukierunkowany) pozwoli
³atwiej wpa�æ na dobre pomys³y.

Cele

Same cele dzia³ania organizacji mog¹ byæ sporym atutem i to pod ró¿ny-
mi wzglêdami.
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Przyk³ady:
· Jeste�my jedyn¹ organizacj¹ na terenie gminy, która zajmuje

siê ekologi¹. Jedyn¹, a wiêc nie mamy konkurencji w tej dzie-
dzinie.

· Zajmujemy siê dzieæmi niewidomymi � to zawsze chwyta za
serce, nie pozwala byæ obojêtnym.

· Naszym celem jest w tym roku remont o�rodka sportowego �
to cel, który jednoczy ca³¹ nasz¹ miejscowo�æ, wszyscy ten
cel �czuj¹�.

· Naszym celem jest otwarcie we wsi pracowni informatycznej
z dostêpem do Internetu, a potem prowadzenie zajêæ dla miesz-
kañców. A ze wzglêdu na brak pieniêdzy w gminie, jest to do-
skonale widziane przez radnych i urzêdników samorz¹dowych,
którzy obiecali wszelk¹ pomoc.

· Jeste�my na terenie trzech wsi jedyn¹ organizacj¹, która ofe-
ruje doros³ym mieszkañcom naukê jêzyków obcych.

· Nasza organizacja dzia³a w ró¿nych dziedzinach � dziêki temu
mamy mo¿liwo�æ zainteresowania nami ró¿nych osób.

Ludzie

Tutaj chodzi przede wszystkim o wyszukanie silnych stron organizacji,
wynikaj¹cych z ludzi, którymi ona dysponuje, i na których mo¿e liczyæ,
a wiêc liderów, wolontariuszy, osób wspó³pracuj¹cych, ale tak¿e benefi-
cjentów. Warto wzi¹æ pod uwagê liczbê tych osób, ich mo¿liwo�ci zaan-
ga¿owania siê, motywacjê do dzia³ania, wiek, wykszta³cenie, pozycjê
w �rodowisku lokalnym itd.

Przyk³ady:
· Mamy liderów, którzy s¹ fachowcami � potrafi¹ profesjonal-

nie zarz¹dzaæ projektami.
· Udzielaj¹ nam poparcia osoby bêd¹ce liderami lokalnymi �

radni, nauczyciele, biznesmeni.
· Dysponujemy du¿¹ liczb¹ wolontariuszy.
· Cz³onkowie stowarzyszenia to przede wszystkim rodzice cho-

rych dzieci, a wiêc osoby zdeterminowane, aby podejmowaæ



173Jak promowaæ NGO

wszelkie dzia³ania, które mog¹ przyczyniæ siê do pomocy cho-
rym dzieciom.

· Nasza organizacja ma oko³o 400 niepe³noletnich wychowan-
ków, w ten sposób mamy prze³o¿enie na ich rodziców � ok.
800 doros³ych, a tak¿e na ich rodziny.

· Mamy najlepszych specjalistów � trenerów koszykówki w ca-
³ym mie�cie.

· Zwi¹zany z nami jest znany aktor. Obieca³ zaanga¿owanie siê
w kampaniê 1%.

· W naszym stowarzyszeniu jest wielu ksiêgowych, którzy spo-
rz¹dzaj¹ rozliczenia roczne wielu podatnikom, a tym samym
maj¹ mo¿liwo�æ zachêcenia ich do wp³aty na nasze stowarzy-
szenie.

Do�wiadczenie, dorobek

W tym miejscu analizujemy do�wiadczenia organizacji i koncentrujemy
siê na jej konkretnych osi¹gniêciach, na jej dorobku, najlepiej przywo-
³uj¹c konkretne liczby. Warto zwróciæ uwagê, ¿e atutem mo¿e byæ za-
równo olbrzymie, jak i ma³e do�wiadczenie � co pokazuj¹ poni¿sze
przyk³ady:

Przyk³ady:
· Nasza organizacja (ca³a, a nie oddzia³, jednostka terytorialna)

ma 60 lat!
· W ubieg³ym roku wydali�my posi³ki dla 800 osób bezdom-

nych.
· Nasza organizacja jest najm³odsz¹ organizacj¹ w mie�cie,

a wiêc z pewno�ci¹ najbardziej potrzebuje wsparcia.
· Dzieci, które uczestnicz¹ w naszych zajêciach od 5 lat stale

zajmuj¹ czo³owe miejsca w wojewódzkich konkursach lekko-
atletycznych.

· Mamy w naszym dorobku zorganizowanie ju¿ trzech kolonii
letnich, ³¹cznie dla 110 dzieci z okolicznych wsi.

· Prowadzimy dwie �wietlice, w ka¿dej zapewniamy zajêcia i fa-
chow¹ opiekê dla ³¹cznie 60 dzieci.



174 Jak promowaæ NGO

Wizerunek

Postrzeganie organizacji przez mieszkañców miejscowo�ci, w której ona
dzia³a (czytaj: podatników, którzy mog¹ przeznaczyæ swój 1% w³a�nie
dla niej), jest w³a�ciwie wypadkow¹ wcze�niej omówionych elementów.
Poniewa¿ to w³a�nie cele organizacji, ludzie, którzy je realizuj¹, no i oczy-
wi�cie konkretne efekty dzia³añ s¹ najwa¿niejszymi czynnikami wp³y-
waj¹cymi na to, jaki wizerunek ma organizacja pozarz¹dowa
w �rodowisku swego dzia³ania. Dlatego analiza tego aspektu da przy oka-
zji wiele do my�lenia o skuteczno�ci prowadzonych dzia³añ i o ich spo-
³ecznej akceptacji.

Przyk³ady:
· Nasza organizacja zosta³a wyró¿niona nagrod¹ starosty w kon-

kursie na najlepsz¹ organizacjê pozarz¹dowej w powiecie
w 2009 roku.

· Jeste�my oddzia³em ogólnopolskiej organizacji, która ma do-
skona³y wizerunek w spo³eczeñstwie.

· Jako organizacja harcerska mamy w�ród podatników bardzo
wielu ludzi, którzy sami byli kiedy� harcerzami i z sentymen-
tem wspominaj¹ czasy swojej m³odo�ci.

· Nasza organizacja jest doskonale widoczna w gazecie lokal-
nej.

· Nasze stowarzyszenie ma doskona³y wizerunek w urzêdzie,
poniewa¿ zawsze rozlicza siê w terminie i odpowiada na czas
na wszelkie pro�by p³yn¹ce do organizacji pozarz¹dowych od
pe³nomocnika ds. NGOs.

· Nasi wolontariusze zostali wyró¿nieni specjaln¹ nagrod¹ wój-
ta za dzia³alno�æ spo³eczn¹ w roku 2008 na rzecz mieszkañ-
ców naszej gminy.

· Wolontariusze naszego stowarzyszenia uratowali w ubieg³ym
miesi¹cu dziecko, które topi³o siê w stawie. Wszyscy docenili
prowadzone przez nas szkolenia z pierwszej pomocy.

· Ze wzglêdu na specyfikê swojego dzia³ania (pomoc chorym
dzieciom), nie mamy osób nam nieprzychylnych � w³a�ciwie
ka¿dy jest gotów nam pomóc.
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Gdy to nie pomo¿e�

Nie powinno siê tak zdarzyæ, ale przecie¿ mog¹ byæ problemy z okre�le-
niem atutów organizacji. Wówczas w ich znalezieniu mo¿e pomóc do-
koñczenie nastêpuj¹cych dwóch zdañ:

· Jeste�my specjalistami od�
· Nasza wyj¹tkowo�æ polega na�

Przyk³ady:
· Jeste�my specjalistami od organizowania dzieciom w ciekawy

sposób wolnego czasu.
· Jeste�my specjalistami od historii naszego regionu (jedynymi

po zamkniêciu muzeum regionalnego).
· Jeste�my specjalistami w sprawach finansowo-ksiêgowych.
· Jeste�my jedynymi w gminie specjalistami od ekologii.
· Nasza wyj¹tkowo�æ polega na tym, ¿e jest nas niewielu, a po-

trafimy zmobilizowaæ do dzia³ania du¿e grupy mieszkañców.
· Nasza wyj¹tkowo�æ polega na tym, ¿e ³¹czymy w dzia³aniu

wszystkie pokolenia.
· Nasza wyj¹tkowo�æ polega na tym, ¿e skupiamy emerytów,

a wiêc osoby z olbrzymimi do�wiadczeniem i dorobkiem ¿ycio-
wym, a przy tym dysponuj¹ce wolnym czasem i chêciami zro-
bienia czego� dla innych.

· Nasza wyj¹tkowo�æ polega na tym, ¿e jeste�my � obok ochot-
niczej stra¿y po¿arnej � jedyn¹ organizacj¹ w gminie, na któr¹
mo¿na przekazaæ 1% podatku.

· Nasza wyj¹tkowo�æ polega na tym, ¿e jako jedyni w naszym
mie�cie zajmujemy siê integracj¹ osób niepe³nosprawnych.

· · ·

Teraz zachêcam do wykonania æwiczenia polegaj¹cego na okre�leniu
atutów w³asnej organizacji. Pomocna w tym bêdzie tabelka znajduj¹ca
siê na kolejnej stronie.
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Atuty organizacji
æwiczenie
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Mam nadziejê, ¿e wykonanie æwiczenia pozwoli uzyskaæ imponuj¹c¹
listê atutów organizacji. Zanim przejdziemy do nastêpnego etapu, warto
w gronie liderów organizacji porozmawiaæ o tej li�cie. Prawdopodobnie
dla wielu osób bêdzie ona sporym zaskoczeniem, poniewa¿ bardzo czê-
sto nie u�wiadamiamy sobie mocnych stron.

Jednak nie wszystkie wypisane na poprzedniej stronie atuty bêd¹ mog³y
byæ teraz wykorzystane. Z punktu widzenia budowania kampanii 1%
interesuj¹ce s¹ te, które spe³niaj¹ przynajmniej jeden z poni¿szych wa-
runków:

· mog¹ rekompensowaæ braki �rodków finansowych (pamiêta-
my, ¿e konstruujemy kampaniê z my�l¹, ¿e musimy bazowaæ
przede wszystkim na pozafinansowych atutach organizacji)

· wyra�nie odró¿niaj¹ organizacjê od innych, a wiêc pozwol¹
w trakcie kampanii wyró¿niæ siê, pomog¹ nam byæ zauwa¿o-
nymi

· s¹ spo³ecznie no�ne, czyli maj¹ zdolno�æ �przyci¹gania� po-
datników (nie oszukujmy siê � ³atwiej pozyskaæ 1% na chore
dzieci ni¿ na ochronê lasów tropikalnych albo stypendia dla
m³odych twórców awangardowych)

· s¹ wa¿ne, wyj¹tkowe, znacz¹ce � ze wzglêdu na specyfikê �ro-
dowiska dzia³ania organizacji, czyli dobrze wpisuj¹ siê w spe-
cyfikê, potrzeby wsi, gminy, miasta oraz oczekiwania lokalnej
spo³eczno�ci

· s¹ motywuj¹ce dla cz³onków organizacji, czyli s¹ dobr¹ za-
chêt¹ do dzia³ania, do wykorzystania ich w kampanii 1%.

Proponujê zatem kolejne æwiczenie. Polega ono na tym, aby wybraæ kil-
ka (przynajmniej 5, maksimum 10) najwa¿niejszych atutów stowarzy-
szenia b¹d� fundacji, wpisaæ do tabelki na nastêpnej stronie, a nastêpnie
zastanowiæ siê, czy spe³niaj¹ one opisane powy¿ej piêæ warunków (je-
den, kilka, a mo¿e wszystkie?).

Wyniki tego æwiczenia bêd¹ oczywist¹ wskazówk¹, które atuty warto
wykorzystaæ w dalszym planowaniu kampanii 1%.
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Atuty organizacji do wykorzystania
æwiczenie
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Wprawdzie ca³y czas mówimy o trzecim sektorze, dzia³alno�ci spo³ecz-
nej, po¿ytku publicznym itd., ale niestety, tworz¹c kampaniê marketin-
gow¹, trzeba zdawaæ sobie sprawê, jaka konkurencja istnieje na tym
pozarz¹dowym �rynku�. Szczególnie warto zwróciæ uwagê na te stowa-
rzyszenia i fundacje, które:

· maj¹ podobne atuty, a wiêc prawdopodobnie bêd¹ u¿ywaæ po-
dobnych form promocji i bêd¹ kierowaæ swoj¹ kampaniê do
podobnej grupy podatników

· dzia³aj¹ w tej samej sferze, poniewa¿ typ argumentacji, które-
go celem bêdzie przekonanie do siebie podatników, bêdzie
prawdopodobnie podobny.

Warto pamiêtaæ, ¿e w�ród tych organizacji bêd¹ zarówno organizacje
lokalne, oddzia³y terenowe (gminne, miejskie) organizacji dzia³aj¹cych
na terenie ca³ego kraju, jak i organizacje ogólnopolskie, które wpraw-
dzie nie adresuj¹ swojej kampanii 1% do mieszkañców naszej miejsco-
wo�ci, jednak � ze wzglêdu na powszechn¹ ich znajomo�æ � mog¹ byæ
dla nas znacz¹cym konkurentem.

Przyk³ad:
· Jeste�my organizacj¹ zajmuj¹c¹ siê pomoc¹ dzieciom z bied-

nych rodzin.
· Na podobnym polu dzia³a bardzo prê¿nie Polska Akcja Hu-

manitarna.
· Przewaga PAH: jest to powszechnie znana organizacja, uzna-

na marka, cieszy siê zaufaniem spo³ecznym, dzia³a na du¿¹
skalê.

· Nasza przewaga: dzia³amy na rzecz mieszkañców naszej gmi-
ny, z naszej pomocy korzystaj¹ nasze dzieci.

· Decyzja: jednak stawiamy na ten atut, a w kampanii bêdziemy
podkre�laæ, ¿e warto, aby pieni¹dze z 1% naszych mieszkañ-
ców zosta³y u nas w gminie i by³y � dziêki naszemu stowarzy-
szeniu � przeznaczone na nasze dzieci.

Zachêcam wiêc do wykonania kolejnego æwiczenia, polegaj¹cego na
zestawieniu atutów organizacji z atutami �konkurentów�.
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Atuty organizacji � atuty �konkurencji�
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Oczywiste jest, ¿e kampaniê 1% bêdziemy opieraæ jedynie na dwóch-
trzech atutach organizacji. Do�wiadczenie wielu stowarzyszeñ pokazu-
je, ¿e te wybrane atuty w³a�ciwie od razu rzucaj¹ siê w oczy. Co wiêcej,
w³a�ciwie od razu nasuwaj¹ tak¿e pomys³y na dzia³ania. Zachêcam wiêc
do spojrzenia na wyniki wykonanych æwiczeñ i zastanowienia siê � czy
mo¿e ju¿ to widaæ?

Ró¿ne strategie kampanii

Na pocz¹tek warto podkre�liæ, ¿e nie nale¿y przera¿aæ siê s³owem �stra-
tegia�. Brzmi ono bardzo profesjonalnie i dla wielu osób budzi skoja-
rzenia z czym� skomplikowanym, trudnym, a tak¿e ze stosami papieru,
tabelek, wska�ników itd. Na nasze potrzeby proponujê wiêc bardziej
przyjazne okre�lenie � styl kampanii.

Kolejne æwiczenie ma byæ wstêpem, swoistym �podk³adem� pod w³a-
�ciwe planowanie kampanii 1% stowarzyszenia b¹d� fundacji. Ma ono
przybli¿yæ filozofiê prezentowanego tutaj sposobu budowania kampa-
nii, to znaczy � przypomnê po raz kolejny � opierania siê na atutach
w³asnej organizacji.

Na pocz¹tek zachêcam do przeanalizowania kilku ró¿nych kampanii, to
znaczy korzystaj¹cych z ró¿nych atutów. S¹ to:

· kampania oparta na pozycji lidera organizacji (ew. osoby, któ-
ra jest nie tyle liderem organizacji, lecz jej �twarz¹�)

· kampania oparta na dobrym wizerunku lub du¿ej rozpozna-
walno�ci organizacji

· kampania oparta na wielko�ci lub rozbudowanej strukturze
organizacji

· kampania oparta na wolontariuszach, cz³onkach organizacji
o silnej motywacji

· kampania oparta na przekazie wysoce emocjonalnym.

W tym æwiczeniu chodzi o to, aby na podstawie dotychczasowych do-
�wiadczeñ (choæby z kampanii 1% w poprzednich lat) zastanowiæ siê
kolejno:
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· jakie warunki musz¹ byæ spe³nione, aby prowadziæ kampaniê
w taki sposób?

· czy znamy przyk³ady organizacji, które mog¹ prowadziæ tego
typu kampaniê, a mo¿e znamy takie kampanie z ¿ycia?

· jakie jest odniesienie tych przemy�leñ do w³asnej organizacji
oraz � to najwa¿niejsze! � co z tego wynika dla nas?

Przyk³ad
· Kampania 1% organizacji budowana na przekazie wysoce emo-

cjonalnym.
· Warunki zastosowania: organizacja musi siê zajmowaæ dzia-

³alno�ci¹ �chwytaj¹c¹ za serce�, a wiêc np. pomoc¹ chorym
dzieciom, ludziom ubogim, wspieraniem rodzin w hospicjum,
ratowaniem zwierz¹t.

· Przyk³ady kampanii: Fundacja Viva! Akcja dla Zwierz¹t, Fun-
dacja Dzieciom �Zd¹¿yæ z pomoc¹�.

· Odniesienie do naszej organizacji: jako organizacja zajmuj¹ca
siê ekologi¹ nie mamy takiego celu dzia³ania, który pozwala³-
by bazowaæ na wra¿liwo�ci ludzi. Mo¿na by³oby wykorzystaæ
w naszej kampanii przekaz emocjonalny odnosz¹cy siê do
dba³o�ci o czysto�æ naszej gminy, ale w³a�ciwie to nie jest pro-
blem lokalny.

· Wniosek: ta metoda nie jest do zastosowania w przypadku na-
szego stowarzyszenia.

Jestem przekonany, ¿e to æwiczenie powinno doskonale uzmys³owiæ, na
czym polega wykorzystywanie w³asnych atutów w budowaniu kampanii
1%. A st¹d ju¿ naprawdê niedu¿y krok do planowania kampanii w³asnej
organizacji...
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Tworzenie w³asnej kampanii

Po wykonaniu dotychczas zaproponowanych æwiczeñ organizacja po-
winna ju¿ wiedzieæ, jakie s¹ jej atuty oraz jakimi atutami dysponuje jej
najwiêksza �konkurencja�, mo¿na wiêc zrobiæ nastêpny krok.

Zanim jednak przejdziemy do konkretów, warto po�wiêciæ chwilê na
omówienie wspominanej ju¿ wcze�niej kilka razy filozofii tworzenia
kampanii 1%. Na czym polega ta filozofia i czym siê ona ró¿ni od zwy-
kle stosowanego przez organizacje sposobu dzia³ania?

Zazwyczaj kampania niedu¿ej organizacji tworzona jest tak: grupa lide-
rów robi �burzê mózgów� albo (tak te¿ bywa) po prostu kto� odpowie-
dzialny za akcjê 1% stwierdza, co ma byæ zrobione. A te pomys³y to
przede wszystkim:

· to, co wpadnie przypadkowo do g³owy w czasie �burzy mó-
zgów�

· to, co uczestnicy �burzy mózgów� podpatrzyli u innych (na
zasadzie: �oni zrobili billboardy, to my te¿ mo¿emy, prawda?�)

· formy, które wykorzystuj¹ rozmaite znajomo�ci cz³onków or-
ganizacji, np. kto� ma znajomego w portalu XYZ, wiêc tam
mo¿na zamie�ciæ baner (oczywi�cie nie ma nic z³ego w wyko-
rzystywaniu takich znajomo�ci i pewnie ten baner siê przyda �
o ile bêdzie elementem spójnej ca³o�ci).

Jak wiêc wygl¹da tak przygotowana kampania 1%? S¹ oczywi�cie ulot-
ki (bo wszyscy maj¹), mo¿e ma³e og³oszenie w specjalnym dodatku o 1%
(bo inni tak robi¹), czasem jakie� plakaty rozlepione w przypadkowych
miejscach (oczywi�cie inni tak robi¹), maile wysy³ane na chybi³ trafi³
itd. S³owem: zbiór przypadkowych dzia³añ � bez okre�lonego celu, bez
okre�lonych adresatów dzia³añ, czêsto bez refleksji dotycz¹cej skutecz-
no�ci stosowanych form, a tak¿e bez planowego, �wiadomego i sensow-
nego gospodarowania bud¿etem organizacji.

Przyk³ad:Przyk³ad:Przyk³ad:Przyk³ad:Przyk³ad:
Hufiec harcerski przygotowuje kampaniê 1%. Jest ona przygotowywana
�na ¿ywio³�. Hufiec stosuje wiêc nastêpuj¹ce formy:
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· kalendarzyki z reklam¹ 1% na odwrocie � koszt 400 z³,
· informacja na w³asnej stronie internetowej � 0 z³,
· reklama w stopce e-maili � 0 z³,
· kubeczki reklamowe dla instruktorów harcerskich � 650 z³,
· ulotki wywieszane w autobusach (�ci�lej: tylko w 3% autobu-

sów je¿d¿¹cych po mie�cie) � 4500 z³,
· reklama w gazecie lokalnej � 450 z³,
· reklama w pi�mie komputerowym � 0 z³ (pracuje tam znajo-

my).
Koszt kampanii: 6000 z³.

Na czym zatem polega problem takiej kampanii? Przede wszystkim na
tym, ¿e stowarzyszenie wydaje bezmy�lnie pieni¹dze na dzia³ania, które
s¹ kosztowne, ale nieskuteczne � nie tak skuteczne jak inne dzia³ania,
tañsze, ale wykorzystuj¹ce atuty organizacji harcerskiej (porównaj
z wersj¹ na koniec rozdzia³u).

Proponujê wiêc wykonanie kilku æwiczeñ, które pozwol¹ do�æ szybko
i ³atwo skonstruowaæ logiczn¹ i efektywn¹ kampaniê 1%, bazuj¹c¹ na
tym, co jest siln¹ stron¹ organizacji.

Grupy podatników

Po wykonaniu wcze�niejszych æwiczeñ powinny pozostaæ maksymalnie
dwa, trzy atuty organizacji. Dla ka¿dego z nich nale¿y okre�liæ grupy
podatników, do których trzeba dotrzeæ, korzystaj¹c z walorów okre�lo-
nego atutu. Tych grup mo¿e byæ kilka (proponujê maksimum cztery),
mo¿e siê jednak zdarzyæ tak, ¿e jaki� atut bêdzie wskazywa³ tylko na
jedn¹ grupê, ale tak wyra�nie, ¿e bêdzie jasne, ¿e to ten jedyny, ale �wietny
wybór.

Jest to wa¿ne æwiczenie, poniewa¿ im lepiej okre�lona grupa, tym ³atwiej
wymy�liæ formy, które bêd¹ doskonale do niej dobrane.

Kiedy grupy zosta³y okre�lone, nale¿y podj¹æ strategiczn¹ decyzjê � które
z nich wybraæ do dalszej pracy. Zazwyczaj wybór ten jest ³atwy � rzuca
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siê od razu w oczy. W razie problemów mo¿na sobie pomóc, opisuj¹c te
grupy:

· cechy grupy (interesuj¹ce s¹ grupy du¿e, ale te¿ ma³e � jednak
zasobne, cenne s¹ grupy jednorodne � bo wtedy ³atwiej kon-
struowaæ do nich swój przekaz, istotny jest tak¿e zwi¹zek tej
grupy z organizacj¹)

· ³atwo�æ dotarcia (im ³atwiej dotrzeæ z komunikatem do danej
grupy, tym oczywi�cie lepiej, np. ³atwiej i taniej jest dotrzeæ
do mieszkañców jednego osiedla ni¿ ca³ego miasta, powiatu,
województwa)

· idea przewodnia (z jak¹ my�l¹ przewodni¹, z jakim koronnym
argumentem, z jak¹ tre�ci¹ mo¿na dotrzeæ do tej grupy i czy
bêdzie to dla organizacji ³atwe i naturalne?)

· dominuj¹ca forma dotarcia (czy formy dotarcia do tej grupy
s¹ w zasiêgu logistycznym, finansowym organizacji?).

Po wykonaniu takiego æwiczenia bêdzie mo¿na z ³atwo�ci¹ stwierdziæ,
do której grupy organizacja powinna dotrzeæ.

Przyk³ad:
Hufiec harcerski wybiera dwie grupy:

· rodziny harcerzy:
� cecha: ³atwo�æ dotarcia
� wykorzystane atuty: du¿a liczba cz³onków organizacji oraz

zwi¹zek emocjonalny dzieci i ich rodzin z harcerstwem
· byli harcerze:

� atut: du¿a liczba by³ych harcerzy, którzy z sentymentem
wspominaj¹ okres m³odo�ci.

· · ·

Na stronie obok znajduje siê szablon do wykonania æwiczenia � dla jed-
nego atutu.
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Wybór grup podatników
æwiczenie

wielko�æ
grupy

³atwo�æ
dotarcia

idea
przewodnia

dominuj¹ca
forma dotarcia

uwagi
i wnioski

ATUT:

grupy
podatników

grupa 1:

grupa 2:

grupa 3:

grupa 4:
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My�l przewodnia

Po wykonaniu æwiczenia z poprzedniej strony nale¿y wybraæ maksimum
trzy grupy podatników. Dla ka¿dej z nich trzeba sformu³owaæ precyzyj-
nie my�l przewodni¹ � kluczow¹ ideê, która bêdzie mia³a przekonaæ
cz³onków tej grupy do przekazania 1%.

Przyk³ad:
Hufiec harcerski wybra³ dwie grupy:

· rodziny harcerzy � my�l przewodnia: niech pañstwa pieni¹dze
wróc¹ do dru¿yn, a wiêc do pañstwa dzieci!

· byli harcerze � my�l przewodnia: pamiêtasz tamte fajne cza-
sy? � daj dzieciakom szansê prze¿ycia harcerstwa!

Dzia³ania

Nastêpny krok to �burza mózgów�, której efektem powinno byæ wypisa-
nie tych dzia³añ, które mog¹ zostaæ podjête, aby z okre�lonym przes³a-
niem dotrzeæ do wybranej grupy. Wa¿ne: to ma byæ prawdziwa �burza
mózgów�, a wiêc nie nale¿y siê ograniczaæ, gdy¿ nie wiadomo, który,
z pozoru dziwaczny pomys³, mo¿e byæ inspiracj¹ do wymy�lenia czego�
naprawdê doskona³ego.

Uwaga: w przypadku problemów z wymy�leniem zadañ mo¿na pos³u-
¿yæ siê dowolnym æwiczeniami usprawniaj¹cymi kreatywne my�lenie albo
chocia¿by odpowiedzieæ sobie na pytania typu:

· jakie mo¿na zastosowaæ formy reklamy zewnêtrznej?
· co mo¿na zrobiæ w Internecie?
· czy co� drukujemy? co?
· co zrobiæ w ostatnim momencie � �ostatnie dwa tygodnie kwiet-

nia�?
· jak wykorzystaæ media lokalne?
· co mo¿na zrobiæ z bud¿etem 100 z³?
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My�l przewodnia i dzia³ania
æwiczenie

Grupa 1: Grupa 2: Grupa 3:

My�l przewodnia: My�l przewodnia: My�l przewodnia:

Dzia³ania,
które mo¿na podj¹æ:

Dzia³ania,
które mo¿na podj¹æ:

Dzia³ania,
które mo¿na podj¹æ:
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Wybór form

Efektem poprzedniego æwiczenia (zw³aszcza z wykorzystaniem metod
pobudzaj¹cych kreatywno�æ) powinien byæ do�æ du¿y zasób pomys³ów.
Nale¿y zatem wybraæ te formy, które bêdziemy chcieli zastosowaæ. Do�æ
czêsto (przy dobrze okre�lonych atutach, grupach i my�li przewodniej)
takie formy nasuwaj¹ siê niemal¿e �same�. Ale co zrobiæ w sytuacji, gdy
s¹ trudno�ci z wyborem?

Generalnie najlepiej kierowaæ siê oczywi�cie kryterium skuteczno�ci.
Jednak w ma³ej organizacji licz¹ siê zwykle inne dwa kryteria:

· koszt danej formy
· czas oraz ³atwo�æ przygotowania i realizacji.

Proponujê zatem æwiczenie polegaj¹ce na wpisaniu pomys³ów w odpo-
wiednie pola tabelki znajduj¹cej siê obok.

Oczywiste jest, ¿e te formy, które znalaz³y siê w prawym dolnym rogu
(nie do�æ, ¿e s¹ kosztowne, to jeszcze trudne, czasoch³onne) � nale¿y
odrzuciæ.

· · ·

Efektem przeprowadzonych æwiczeñ powinien byæ przemy�lany zestaw
pomys³ów, które z powodzeniem mo¿na zrealizowaæ w naszej kampanii
1%.
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Schemat kampanii

Po wykonaniu wszystkich æwiczeñ nie pozostaje nic innego, jak ca³¹
kampaniê spisaæ. Mo¿e w tym pomóc schemat na stronie obok. Warto
zwróciæ uwagê, ¿e zakoñczenie pracy powinno nast¹piæ dopiero po wy-
pe³nieniu ostatnich pól schematu, a wiêc okre�leniu: terminów realizacji
poszczególnych dzia³añ, osób odpowiedzialnych (tego nie mo¿e robiæ
jedna osoba!) oraz ich kosztów.

A kiedy schemat jest gotowy, nie pozostaje nic innego, jak tylko zacz¹æ
wdra¿aæ go w ¿ycie.

Podsumowanie

Czym ró¿ni siê zaprezentowany w tym rozdziale sposób budowania kam-
panii od tego, z którym zwykle mamy do czynienia, zw³aszcza w przy-
padku mniejszych organizacji?

Ró¿nica sprowadza siê do odmiennej filozofii jej tworzenia, a pro�ciej �
do odwrotnej kolejno�ci podejmowanych decyzji (konkretne formy, po-
mys³y s¹ na koñcu, a nie na pocz¹tku!). Je�li za� chodzi o efekty, podsta-
wowa ró¿nica polega na tym, ¿e stosuj¹c zaprezentowane tutaj podej�cie,
organizacja mo¿e z ³atwo�ci¹ dotrzeæ do odpowiednich grup stosunko-
wo niewielkim kosztem.

Przyk³ad:Przyk³ad:Przyk³ad:Przyk³ad:Przyk³ad:
Hufiec harcerski wybra³ dwie grupy:

· rodziny harcerzy � dzia³ania:
� listy do rodziców (dwa: styczeñ i kwiecieñ), przekazywane

przez dzieci � koszt druku 350 z³
� zebrania z rodzicami � koszt 0 z³ (prowadz¹ dru¿ynowi)

· byli harcerze � dzia³ania:
� artyku³ w prasie lokalnej � koszt 0 z³
� pokazy dru¿yn dla by³ych harcerzy � koszty organizacyjne

300 z³ (reszta � si³ami dru¿yn)
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Schemat tworzenia kampanii 1%

Atut: Atut: Atut: Atut:

grupa podatników:

my�l przewodnia:

grupa podatników:

my�l przewodnia:

grupa podatników:

my�l przewodnia:

grupa podatników:

my�l przewodnia:

dzia³ania
(w tym terminy, osoby
odpowiedzialne, koszty):

dzia³ania
(w tym terminy, osoby
odpowiedzialne, koszty):

dzia³ania
(w tym terminy, osoby
odpowiedzialne, koszty):

dzia³ania
(w tym terminy, osoby
odpowiedzialne, koszty):

My�l przewodnia, has³o ca³ej kampanii:
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� relacja w prasie lokalnej z pokazu � 0 z³
� wys³anie listów z podziêkowaniami za udzia³ w pokazie i za-

chêt¹ do przekazania 1% � koszt 150 z³.
Koszt ca³ej kampanii: 800 z³.

Warto porównaæ tê kwotê oraz spodziewan¹ skuteczno�æ kampanii do
przyk³adu opisanego na stronach 184-185.

· · ·

Przedstawiony w tym rozdziale schemat konstruowania kampanii 1% to
oczywi�cie tylko przyk³ad, propozycja. Z pewno�ci¹ s¹ organizacje, dla
których nawet taka uproszczona procedura bêdzie trudna do zastosowa-
nia. I odwrotnie � s¹ te¿ takie, dla których bêdzie ona zbyt prosta i ze-
chc¹ stosowaæ bardziej z³o¿one, bardziej profesjonalne metody tworzenia
kampanii.

Dla jednych i drugich najwa¿niejsze jest jedno: zawsze najpierw nale¿y
my�leæ o tym, czym organizacja dysponuje oraz z jak¹ my�l¹ i do kogo
chce dotrzeæ, a dopiero potem mo¿na wybieraæ formy dzia³añ � nigdy
odwrotnie. Zastosowanie jedynie tej prostej zasady ju¿ bêdzie znacz¹-
cym krokiem do sukcesu.
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ROZWÓJ
DZIA£ALNO�CI
PROMOCYJNEJ

ASPEKTY ROZWOJU PROMOCYJNEGO

POZIOMY ROZWOJU

WSKAZÓWKI DO DIAGNOZY I ROZWOJU

ETAPY ROZWOJU ORGANIZACJI W SFERZE PROMOCJI
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Promocja organizacji pozarz¹dowej, zw³aszcza ma³ej, to w praktyce
najczê�ciej zbiór dzia³añ:

· jednorazowych, które zwykle wystêpuj¹ na etapie pocz¹tko-
wym, np. wykupujemy domenê i zak³adamy konta e-mailowe,
a potem funkcjonuj¹ one �same� (ew. zmiany, dodawanie kont
to ju¿ dzia³anie z grupy trzeciej)

· w miarê systematycznych, np. strona internetowa wymaga jed-
nak sta³ego udoskonalania, a przede wszystkim aktualizowa-
nia (!)

· bie¿¹cych, dora�nych, najczê�ciej w odpowiedzi na zaistnia³e
wydarzenia, wg pojawiaj¹cych siê potrzeb.

Z regu³y prowadzone dzia³ania, choæ wszystkie nale¿¹ przecie¿ do jed-
nej sfery � promocji organizacji pozarz¹dowej, maj¹ ze sob¹ do�æ lu�ny
zwi¹zek. Takie funkcjonowanie jest mo¿e dobre, ale tylko na krótk¹ metê,
w pocz¹tkuj¹cym stowarzyszeniu, raczkuj¹cej fundacji. Je�li jednak or-
ganizacja zamierza siê dobrze, harmonijnie rozwijaæ, to konieczne jest,
aby zacz¹æ my�leæ o planowej promocji organizacji, o �wiadomym kszta³-
towaniu jej wizerunku. Mówi¹c inaczej: do trzech wymienionych wy¿ej
rodzajów zadañ nale¿y do³¹czyæ dzia³ania �wiadomie inicjowane przez
organizacjê, wybiegaj¹ce do przodu, dzia³ania nowe, bêd¹ce dla niej wy-
zwaniem, szans¹ na rozwój.

Aspekty rozwoju promocyjnego

Oczywi�cie optymalnym rozwi¹zaniem dla rozwoju organizacji poza-
rz¹dowej jest stworzenie (zgodnie z zasadami sztuki) jej strategii pro-
mocji. Ale to du¿a praca, której pewnie wiele ma³ych organizacji na razie
nie podo³a. Mo¿na jednak przej�æ od my�lenia o promocji przez pry-
zmat pojedynczych, czêsto przypadkowych dzia³añ, do funkcjonowania
w sposób planowy ma³ymi krokami. Pierwszym krokiem mo¿e byæ sko-
rzystanie ze znajduj¹cego siê dalej opisu kolejnych poziomów rozwoju
promocyjnego organizacji.

W tym celu zosta³y wyró¿nione nastêpuj¹ce aspekty rozwoju organiza-
cji w sferze promocji:
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· system identyfikacji wizualnej organizacji
· strona internetowa organizacji
· adres e-mail organizacji
· siedziba organizacji
· kierowanie sfer¹ promocji organizacji
· planowanie dzia³añ promocyjnych
· relacje zewnêtrzne organizacji
· budowanie marki organizacji.

Poziomy rozwoju

Okazuje siê, ¿e w ka¿dym z wymienionych o�miu aspektów wystêpuj¹
ró¿ne poziomy rozwoju organizacji. Mo¿liwo�ci ich okre�lenia jest wie-
le, na potrzeby tego poradnika proponujê wyró¿niæ piêæ nastêpuj¹cych
poziomów:

· Poziom zerowy � a wiêc ten, który charakteryzuje organizacjê
na etapie tworzenia, rejestracji.

· Poziom pocz¹tkuj¹cy � charakteryzuje organizacje nowo po-
wsta³e, ju¿ zarejestrowane, które zaczynaj¹ swoj¹ dzia³alno�æ
i powinny pomy�leæ o pewnych zadaniach � typowych na eta-
pie pocz¹tkowym (czêsto bowiem jest tak, ¿e jak na pocz¹tku
czego� siê nie zrobi, to potem nie bêdzie ju¿ czasu, motywa-
cji, chêci itd.).

· Poziom dobry � czyli taki, który mo¿na uznaæ w zasadzie za
przyzwoite, dobre minimum dla ka¿dego, nawet ma³ego sto-
warzyszenia, dla ka¿dej fundacji.

· Poziom zaawansowany � opisuj¹cy te organizacje, które ju¿
�wiadomie siê rozwijaj¹, s¹ dynamiczne, wyrastaj¹ ponad prze-
ciêtno�æ.

· Poziom mistrzowski � jak sama nazwa wskazuje, dostêpny dla
najlepszych podmiotów trzeciego sektora, wzór, do którego
nale¿y d¹¿yæ. Uwaga: w niektórych aspektach osi¹gniêcie tego
poziomu wcale nie jest konieczne, je�li nie wynika to ze spe-
cyfiki dzia³ania organizacji, np. nie ka¿da organizacja musi
mieæ sieæ lokali rozsianych w ca³ej Polsce.
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Wskazówki do diagnozy i rozwoju

Mamy wiêc wyznaczonych osiem aspektów rozwoju organizacji w sfe-
rze promocji, mamy te¿ piêæ zdefiniowanych poziomów rozwoju. Jak to
wykorzystaæ? Na trzy ró¿ne sposoby:

· Mo¿e to byæ pomocne w diagnozie stowarzyszenia lub funda-
cji � przez okre�lenie, na jakim poziomie jest organizacja
w ka¿dym z o�miu aspektów.

· Dokonanie diagnozy teraz, a potem za rok, dwa czy nawet za
piêæ lat daje organizacji mo¿liwo�æ porównania wyników
i sprawdzenia w ten sposób postêpów dokonanych przez ni¹
w tym okresie.

· Chyba najwa¿niejsze: opis kolejnych poziomów jest dla orga-
nizacji wskazówk¹, jaka mo¿e byæ droga jej rozwoju w ka¿-
dym z aspektów.

· · ·

Na nastêpnej stronie znajduje siê zestawienie w tabeli wszystkich aspek-
tów rozwoju promocyjnego organizacji w rozbiciu na piêæ poziomów �
taki uk³ad graficzny u³atwi dokonanie analizy i diagnozy.

A na kolejnych stronach przedstawiam bardziej rozbudowany opis hase³
znajduj¹cych siê w tabeli.
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adres e-mail

system identyfikacji wizualnej

strona internetowa

siedziba

kierowanie promocj¹

planowanie promocji

relacje zewnêtrzne

budowanie marki

Aspekty i poziomy rozwoju organizacji w sferze promocji

organizacja
ma

nazwê

organizacja ma w³asne
logo, firmówki

i wizytówki

organizacja ma ciekawe
logo, firmówki, teczki,

wizytówki � s¹ one pro-
fesjonalnie przygotowa-

ne, spójne graficzne

organizacja ma
profesjonalne materia³y

wizerunkowe,
reklamowe

oraz w³asne gad¿ety

organizacja ma profe-
sjonalnie przygotowany,

spójny CI, prowadzi
profesjonalne kampanie

marketingowe

organizacja
ma prost¹

stronê internetow¹

organizacja
ma stronê internetow¹
we w³asnej domenie

organizacja ma atrak-
cyjn¹ stronê interne-

tow¹ we w³asnej
domenie, systematycz-

nie aktualizowan¹

organizacja ma obszern¹
stronê internetow¹,

codziennie aktualizo-
wan¹, interaktywn¹,

z atrakcyjnymi zasobami

organizacja
ma swój

adres e-mail
w ogólnodostêpnej

domenie

organizacja
ma adres e-mail

w swojej domenie

cz³onkowie
w³adz organizacji

maj¹ swoje imienne
adresy e-mail

w domenie organizacji

ka¿dy cz³onek
organizacji

ma mo¿liwo�æ
posiadania e-maila

w domenie organizacji

organizacja
ma

formaln¹ siedzibê

organizacja
ma

pomieszczenie,
z którego mo¿e

korzystaæ

organizacja
ma

sta³y lokal

organizacja
ma

komfortowy lokal
w dobrym punkcie

miasta

organizacja
ma

sieæ siedzib
w najwiêkszych
miastach Polski

jeden
z cz³onków zarz¹du

ma w swoich
kompetencjach

sprawy promocji

istnieje zespó³
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Etapy rozwoju organizacji
w sferze promocji

System identyfikacji wizualnej

poziom zero
Organizacja ma nazwê. Bo musi mieæ ju¿ na etapie z³o¿enia wniosku
o rejestracjê stowarzyszenia czy fundacji w Krajowym Rejestrze S¹do-
wym. Warto zapoznaæ siê z uwagami dotycz¹cymi nazwy w rozdziale
o identyfikacji wizualnej.

poziom pocz¹tkuj¹cy
Organizacja ma w³asne logo, firmówki i wizytówki, a wiêc podstawowe
elementy, które sprawi¹, ¿e bêdzie mog³a nawi¹zywaæ oficjalne kontak-
ty zewnêtrzne, np. z urzêdami, potencjalnymi partnerami, a ponadto za-
cznie byæ rozpoznawana. Nie trzeba chyba przypominaæ, ¿e wymienione
trzy elementy musz¹ byæ spójne. Wa¿ne jest te¿, aby nie mia³y charakte-
ru tymczasowego, lecz by³y od pocz¹tku na przyzwoitym poziomie.

poziom dobry
Organizacja ma ciekawe logo, firmówki, teczki, wizytówki � s¹ one pro-
fesjonalnie przygotowane, spójne graficzne. Jest to opis, który powinien
charakteryzowaæ w³a�ciwie ka¿de stowarzyszenie i ka¿d¹ fundacjê. Te
cztery elementy wystarcz¹, aby z powodzeniem budowaæ profesjonalny
wizerunek organizacji.

poziom zaawansowany
Organizacja ma profesjonalne materia³y wizerunkowe, reklamowe oraz
w³asne gad¿ety. Warto zwróciæ uwagê na kolejno�æ wymienionych ele-
mentów � na pocz¹tku s¹ elementy, które maj¹ �wiadomie budowaæ wi-
zerunek, potem materia³y reklamowe, a dopiero na koñcu gad¿ety, które
s¹ jedynie dodatkiem, maj¹cym � nie ma co ukrywaæ � du¿e znaczenie
np. w motywowaniu wolontariuszy albo budowaniu pozytywnego nasta-
wienia beneficjentów do organizacji.
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poziom mistrzowski
Organizacja ma profesjonalnie przygotowany, spójny system identyfi-
kacji wizualnej, prowadzi profesjonalne kampanie marketingowe. Pro-
fesjonalny system identyfikacji wizualnej to nie tyle mistrzostwo, ile
konieczno�æ dla organizacji wiêkszych i tych, które maj¹ spor¹ struktu-
rê. Bowiem dobrze opracowany i wdro¿ony system pozwala zapewniæ
spójno�æ wizerunkow¹ organizacji � niezale¿nie od miejsca i poziomu
struktury. Inn¹ kwesti¹ s¹ kampanie wizerunkowe, które oczywi�cie maj¹
sens w przypadku organizacji, których cele s¹ zwi¹zane z szerok¹ popu-
laryzacj¹ jakiej� idei.

Strona internetowa organizacji

poziom zero
Brak strony internetowej.

poziom pocz¹tkuj¹cy
Organizacja ma prost¹ stronê internetow¹. Czasem jest to dos³ownie �stro-
na�. Mo¿e dobre i to, chocia¿ warto siê zastanowiæ, czy nie warto od
razu wej�æ na poziom wy¿ej? Do�wiadczenie wskazuje bowiem, ¿e wer-
sja strony przygotowana na szybko � aby tylko co� by³o, potrafi pozo-
staæ wizytówk¹ organizacji na d³ugie miesi¹ce albo i d³u¿ej. Wiadomo,
jak trwa³e s¹ prowizorki�

poziom dobry
Organizacja ma stronê internetow¹ we w³asnej domenie. Za³o¿yæ nale-
¿y, ¿e to jest poziom przyzwoity dla przeciêtnej organizacji pozarz¹do-
wej, a z pewno�ci¹ dla takiej, która ju¿ dzia³a co najmniej dwa lata
i uzyska³a status organizacji po¿ytku publicznego, co wi¹¿e siê miêdzy
innymi z tym, ¿e � zgodnie z ustaw¹ o dzia³alno�ci po¿ytku publicznego
i o wolontariacie � ma obowi¹zek mieæ stronê, na której zamieszcza
swoje sprawozdania.

poziom zaawansowany
Organizacja ma atrakcyjn¹ stronê internetow¹ we w³asnej domenie � jest
ona systematycznie aktualizowana. Tak naprawdê o tym, ¿e jest to po-
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ziom zaawansowany �wiadczy nie tyle atrakcyjno�æ (czasem nowo two-
rzona organizacja ma w swoim otoczeniu speca, który wykona dosko-
na³¹ stronê) ile sta³e aktualizowanie. Chodzi jednak nie tylko o newsy,
ale czuwanie, czy nie zmieni³y siê dane kontaktowe, w szczególno�ci
adresy e-mail, czy nie zmieni³y siê informacje o w³adzach, wolontariu-
szach i realizowanych projektach itd.

poziom mistrzowski
Organizacja ma atrakcyjn¹, obszern¹ stronê internetow¹ we w³asnej do-
menie, która jest codziennie aktualizowana, zawiera elementy interak-
tywne i atrakcyjne zasoby. Codzienna aktualizacja strony jest rzecz¹
pewnie trudn¹ do wyobra¿enia dla wielu organizacji, jednak w przypad-
ku organizacji prowadz¹cych liczne projekty, o rozbudowanej struktu-
rze � to rzecz naturalna, bowiem dzieje siê w niej tak wiele, ¿e si³¹ rzeczy
co chwila trzeba dodawaæ co� nowego.

Warto tak¿e zwróciæ uwagê na inny element, czyli atrakcyjne zasoby.
Dobre organizacje przez lata systematycznie gromadz¹ wiele informacji
zwi¹zanych z celami swojego dzia³ania (linki, artyku³y, wiadomo�ci, re-
cenzje, badania itd.), wiêc ich strony s¹ dla wielu osób, instytucji i orga-
nizacji zainteresowanych tematem niezwykle cennym �ród³em wiedzy �
maj¹ zatem sta³ych odwiedzaj¹cych.

Adres e-mail organizacji

poziom zero
Brak w³asnego e-maila.

poziom pocz¹tkuj¹cy
Organizacja ma swój e-mail w ogólnodostêpnej domenie. W tym porad-
niku przywo³ywa³em ju¿ przyk³ady wiadomo�ci otrzymywanych od pre-
zesów stowarzyszeñ z adresów typu fajnalaska71@buziaczek.pl. I jeszcze
raz powtórzê, ¿e jest to kompromitacja wizerunkowa. Tym bardziej ¿e
nie zajmuje wiele czasu i nie wymaga ¿adnych pieniêdzy za³o¿enie kon-
ta choæby w domenie gmail.com czy onet.pl. A adres typu nazwastowa-
rzyszenia@onet.pl wygl¹da ju¿ zupe³nie inaczej, prawda?
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poziom dobry
Organizacja ma adres e-mail w swojej domenie. W tym miejscu muszê
jeszcze raz zachêciæ do zarejestrowania w³asnej domeny. Tym bardziej
¿e bez trudu mo¿na znale�æ firmy, które oferuj¹ rejestracjê domeny na
pierwszy rok za z³otówkê albo za darmo. A op³aty w kolejnych latach te¿
nie s¹ zawrotnie du¿e.

poziom zaawansowany
Cz³onkowie w³adz organizacji maj¹ swoje imienne adresy e-mail w do-
menie organizacji. To jest w³a�ciwie standard, który powinien dotyczyæ
nie tylko cz³onków w³adz organizacji, ale tak¿e wolontariuszy, wszyst-
kich osób zaanga¿owanych w dzia³ania organizacji.

poziom mistrzowski
Ka¿dy cz³onek organizacji ma mo¿liwo�æ posiadania e-maila w dome-
nie organizacji. Ze wszystkich opisywanych sfer promocji, w tej chyba
naj³atwiej osi¹gn¹æ mistrzostwo. Tym bardziej ¿e to wy³¹cznie kwestia
techniczna i w zasadzie nie ma znaczenia, czy adresów e-mail w dome-
nie organizacji utworzy siê tylko 5, 25 czy 105 (to kwestia wy³¹cznie
wykupienia odpowiedniej powierzchni dyskowej, która jest zreszt¹ co-
raz tañsza).

Siedziba organizacji

poziom zero
Organizacja ma formaln¹ siedzibê. Oczywi�cie musi j¹ mieæ, bo bez wska-
zanego adresu nie da siê zarejestrowaæ fundacji i stowarzyszenia, a tak-
¿e nie mo¿na uzyskaæ Regonu, NIP-u, konta bankowego. Bardzo czêsto
tym pierwszym adresem jest adres zamieszkania jednego z za³o¿ycieli
lub fundatorów.

poziom pocz¹tkuj¹cy
Organizacja ma pomieszczenie, z którego mo¿e korzystaæ. Mo¿e to byæ
pomieszczenie w szkole, domu kultury, administracji osiedla. Mo¿e te¿
byæ to mo¿liwo�æ, któr¹ warto propagowaæ � a wiêc specjalny lokal udo-
stêpniany przez w³adze samorz¹dowe ma³ym organizacjom pozarz¹do-
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wym, z którego mog¹ one do�æ swobodnie korzystaæ, czasem tak¿e wy-
korzystuj¹c dostêpny sprzêt biurowy (doskona³ym przyk³adem jest tutaj
Gliwickie Centrum Organizacji Pozarz¹dowych).

poziom dobry
Organizacja ma sta³y lokal (najczê�ciej wynajmowany, z zasobów gmin-
nych). Tylko dla siebie. To oczywi�cie komfortowe rozwi¹zanie, jednak
pamiêtaæ nale¿y, ¿e w³asny lokal to tak¿e dodatkowe obowi¹zki dla or-
ganizacji, konieczno�æ zakupu sprzêtu biurowego, ale tak¿e �rodków
czysto�ci itd.

poziom zaawansowany
Organizacja ma komfortowy lokal w dobrym punkcie miasta. Takiego
lokalu, jeszcze z dodatkow¹ informacj¹, ¿e ma byæ tani, mo¿na by³oby
¿yczyæ ka¿dej organizacji. Warto jednak pamiêtaæ, ¿e nie ka¿da organi-
zacja ma potrzebê posiadania takiego lokalu. Je�li np. zajmuje siê wspie-
raniem osób biednych, to oczywi�cie lepiej, aby mia³a lokal bli¿ej tych
ludzi.

poziom mistrzowski
Organizacja ma sieæ siedzib w najwiêkszych miastach Polski. To tak¿e
jest cel, który dotyczy tylko czê�ci organizacji � ogólnopolskich, z roz-
winiêt¹ struktur¹, du¿¹ grup¹ wolontariuszy.

Kierowanie sfer¹ promocji

poziom zero
poziom pocz¹tkuj¹cy

Na tych dwóch poziomach nie ma jeszcze osoby odpowiedzialnej za
sprawy promocji. I jest to naturalne, poniewa¿ wówczas energia cz³on-
ków organizacji skupia siê na sprawach formalnych (poziom zerowy),
a nastêpnie na kwestiach zwi¹zanych przede wszystkim z tym, jak za-
cz¹æ pracê merytoryczn¹ organizacji. Nie jest to zatem czas na szersze
my�lenie o promocji. I nie jest to wcale takie z³e, poniewa¿ najwa¿niej-
sze jest przecie¿ to, aby jak najszybciej zacz¹æ realizowaæ misjê, która
leg³a u podstaw utworzenia stowarzyszenia lub fundacji.
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poziom dobry
Jeden z cz³onków zarz¹du ma w swoich kompetencjach sprawy promo-
cji. Ten poziom okre�la organizacjê dzia³aj¹c¹ ju¿ na przyzwoitym po-
ziomie. Jest wiêc tutaj wymagany podzia³ obowi¹zków pomiêdzy
cz³onków zarz¹du. Zatem musi byæ wiadomo, kto odpowiada nie tylko
za dzia³ania programowe, merytoryczne, lecz tak¿e za pracê z wolonta-
riuszami, zarz¹dzanie, finanse organizacji i promocjê.

poziom zaawansowany
Istnieje zespó³ odpowiedzialny za promocjê. To naturalny sposób roz-
woju organizacji i jej dzia³alno�ci promocyjnej: w pewnym momencie
organizacja rozwija siê tak dynamicznie, prowadzi tak wiele ró¿nych
dzia³añ, ¿e konieczne jest stworzenie zespo³u, który bêdzie odpowie-
dzialny za promocjê. Trudno przecie¿, aby jedna osoba zajmowa³a siê
i akcj¹ promocyjn¹ zwi¹zan¹ z 1%, i wydawnictwami promocyjnymi,
i stron¹ internetow¹ itd. Oczywi�cie najczê�ciej taki zespó³ podlega cz³on-
kowi zarz¹du, który odpowiada za tê sferê dzia³alno�ci.

poziom mistrzowski
Dzia³a profesjonalny zespó³ odpowiedzialny za promocjê organizacji,
wspó³pracuje na sta³e z agencjami PR-owskimi. To rzeczywi�cie poziom
mistrzowski, w którym nie wystarcza wewnêtrzny zespó³ promocyjny.
Potrzebne jest korzystanie z innych podmiotów specjalistycznych, które
poprowadz¹ takie dzia³ania, jak kampanie spo³eczne, imprezy plenero-
we itd.

Planowanie dzia³añ w sferze promocji

poziom zero
poziom pocz¹tkuj¹cy

Planowanie dzia³añ promocyjnych na tych dwóch poziomach nie istnie-
je. Z tym samych powodów, jak wskazane wy¿ej.

poziom dobry
Organizacja planuje niektóre swoje dzia³ania promocyjne. Jest to w³a-
�ciwie poziom minimalny wskazany dla wiêkszo�ci ma³ych organizacji



206 Jak promowaæ NGO

pozarz¹dowych. Skala dzia³añ takich organizacji jest niedu¿a, zatem
tworzenie rozbudowanego planu dzia³añ mog³oby byæ marnowaniem
zasobów, które lepiej wykorzystaæ na zwiêkszenie rozmachu w dzia³al-
no�ci programowej. Warto przy okazji podkre�liæ, ¿e planowanie nawet
tylko niektórych przedsiêwziêæ promocyjnych jest bezcenn¹ nauk¹ dla
organizacji, uczy bowiem w³a�ciwego sposobu my�lenia i dzia³ania.
Z czasem mo¿e siê wrêcz okazaæ, ¿e trudno bêdzie sobie wyobraziæ dzia-
³anie bez planu.

poziom zaawansowany
Organizacja planuje swoje dzia³ania promocyjne. Ten stan, choæ nazwa-
ny zaawansowanym, jest stanem optymalnym dla organizacji, która ju¿
troszkê okrzep³a, dzia³a w sposób systematyczny. Je�li pojawiaj¹ siê suk-
cesy, je�li nawi¹zana zosta³a wspó³praca z ró¿nymi instytucjami, organi-
zacjami, sponsorami, je�li organizacja zaczyna mieæ dorobek � to znak,
¿e czas najwy¿szy przestawiæ siê z dzia³añ ad hoc na funkcjonowanie
wy³¹cznie wed³ug planu.

poziom mistrzowski
Organizacja ma strategiê promocji, która jest systematycznie wdra¿ana
i ewaluowana. Nic dodaæ, nic uj¹æ. Po prostu poziom mistrzowski. Szkoda
tylko, ¿e jest niedostêpny wielu, nawet du¿ym organizacjom. O ile jesz-
cze udaje siê stworzyæ solidn¹ strategiê promocji, to najczê�ciej trudno
jest j¹ wdro¿yæ, a ewaluacja nie przek³ada siê na korekty i realne zwiêk-
szenie skuteczno�ci wdra¿ania.

Relacje zewnêtrzne

poziom zero
Nie ma jeszcze ¿adnych relacji � organizacja jest dopiero na etapie po-
wstawania.

poziom pocz¹tkuj¹cy
Organizacja ma niedu¿e grono wspó³pracowników, nawi¹zuje kontakty
z instytucjami. Z regu³y pierwsze kontakty powstaj¹ na bazie osobistych
znajomo�ci cz³onków organizacji lub w³adz, wynikaj¹cych z powi¹zañ
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kole¿eñskich albo zwi¹zanych z innymi polami aktywno�ci (kontakty
zawodowe, w innych organizacjach).

poziom dobry
Organizacja ma sta³e grono osób i organizacji, z którymi wspó³pracuje.
Stali partnerzy s¹ czym� zupe³nie normalnym w organizacji, która za-
koñczy³a ju¿ jakie� projekty, prowadzi kolejne. Takimi sta³ymi wspó³-
pracownikami mog¹ byæ urzêdnicy, dziennikarze, pasjonaci tematyki,
którymi zajmuje siê organizacja. Do�æ czêsto zdarza siê, ¿e zostaj¹ oni
pó�niej cz³onkami stowarzyszenia.

poziom zaawansowany
Organizacja utrzymuje sta³e kontakty z instytucjami, wa¿nymi urzêdni-
kami. Ten poziom wspó³pracy jest charakterystyczny dla organizacji
o sporym dorobku, sprawdzonych w dzia³aniu, rozpoznawalnych w �ro-
dowisku lokalnym. Cech¹ tych kontaktów jest ich charakter partnerski,
co oznacza, ¿e nie tylko organizacji op³aca siê mieæ dobre relacje z in-
stytucj¹, urzêdem, ale tak¿e tej drugiej stronie przydaje siê taki spraw-
dzony, do�wiadczony partner w sektorze pozarz¹dowym.

poziom mistrzowski
Organizacja ma osobê odpowiedzialn¹ za relacje zewnêtrzne, stale wspó³-
pracuje z instytucjami, ma grono zaprzyja�nionych urzêdników. W du-
¿ej organizacji, która prowadzi liczne dzia³ania konieczne jest, aby by³a
osoba, która w swych kompetencjach ma budowanie relacji zewnêtrz-
nych (co nie wyklucza kompetencji w szczególno�ci szefa zarz¹du do
reprezentowania). Na tym poziomie partnerstwo organizacji i instytucji
jest norm¹.

Marka organizacji

poziom zero
poziom pocz¹tkuj¹cy

Z oczywistych wzglêdów na tych dwóch poziomach trudno jeszcze mó-
wiæ o marce, choæ warto przypomnieæ, ¿e ju¿ wybór nazwy organizacji
i logo mo¿e u³atwiaæ lub nie zbudowanie marki organizacji.
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poziom dobry
Organizacja jest rozpoznawalna w �rodowisku swojego dzia³ania. Jest
to poziom, który powinien charakteryzowaæ ka¿d¹ organizacjê, która
prowadzi dzia³ania na rzecz spo³eczno�ci lokalnej. Rozpoznawalno�æ
jest wrêcz naturaln¹ konsekwencj¹ tych dzia³añ.

poziom zaawansowany
Organizacja jest rozpoznawalna i ceniona w �rodowisku lokalnym. Za-
tem nie chodzi tylko o rozpoznawalno�æ, rzecz w tym, aby organizacja
by³a kojarzona pozytywnie w�ród ró¿nych grup: beneficjentów, którzy
s¹ zadowoleni z jako�ci dzia³añ organizacji, w³adz, które doceniaj¹ do-
konania organizacji, partnerów i dziennikarzy, którzy ceni¹ sobie jej so-
lidno�æ i uczciwo�æ.

poziom mistrzowski
Organizacja jest powszechnie znana i rozpoznawalna, ma markê, pod
któr¹ inni chc¹ siê �podczepiæ�. To, ¿e organizacja osi¹gnê³a ten poziom
mo¿na rozpoznaæ po tym, ¿e inni zg³aszaj¹ siê do niej, prosz¹c o wspó³-
pracê, wsparcie albo patronat. To mistrzowski poziom, którego wypada
¿yczyæ wszystkim (dzisiaj) ma³ym organizacjom.
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ANEKS

PRZEPISY DOTYCZ¥CE 1%

WARTO POCZYTAÆ
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Przepisy dotycz¹ce 1%

USTAWA
z dnia 26 lipca 1991 r.
o podatku dochodowym od osób fizycznych

Art. 45c.
1. Naczelnik urzêdu skarbowego w³a�ciwy miejscowo dla z³o¿e-

nia zeznania podatkowego, na wniosek, o którym mowa w ust.
3, przekazuje na rzecz jednej organizacji po¿ytku publicznego
dzia³aj¹cej na podstawie ustawy o dzia³alno�ci po¿ytku pu-
blicznego, wybranej przez podatnika z wykazu, o którym mowa
w ustawie o dzia³alno�ci po¿ytku publicznego, zwanej dalej
�organizacj¹ po¿ytku publicznego�, kwotê w wysoko�ci nie-
przekraczaj¹cej 1% podatku nale¿nego wynikaj¹cego:
1) z zeznania podatkowego z³o¿onego w terminie okre�lonym

dla jego z³o¿enia, albo
2) z korekty zeznania, o którym mowa w pkt. 1, je¿eli zosta³a

dokonana w ci¹gu miesi¹ca od up³ywu terminu dla z³o¿enia
zeznania podatkowego

� po jej zaokr¹gleniu do pe³nych dziesi¹tek groszy w dó³.

2. Warunkiem przekazania kwoty, o której mowa w ust. 1, jest
zap³ata w pe³nej wysoko�ci podatku nale¿nego stanowi¹cego
podstawê obliczenia kwoty, która ma byæ przekazana na rzecz
organizacji po¿ytku publicznego, nie pó�niej ni¿ w terminie
dwóch miesiêcy od up³ywu terminu dla z³o¿enia zeznania po-
datkowego. Za zap³acony podatek, o którym mowa w zdaniu
pierwszym, uwa¿a siê równie¿ zaleg³o�æ podatkow¹, której
wysoko�æ nie przekracza trzykrotno�ci warto�ci op³aty dodat-
kowej pobieranej przez Pocztê Polsk¹ Spó³kê Akcyjn¹ za po-
lecenie przesy³ki listowej.

3. Za wniosek uwa¿a siê wskazanie przez podatnika w zeznaniu
podatkowym albo w korekcie zeznania, o których mowa w ust.
1, jednej organizacji po¿ytku publicznego poprzez podanie jej
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numeru wpisu do Krajowego Rejestru S¹dowego oraz kwoty
do przekazania na rzecz tej organizacji, w wysoko�ci nieprze-
kraczaj¹cej 1 % podatku nale¿nego.

4. Kwotê, o której mowa w ust. 1, naczelnik urzêdu skarbowego
przekazuje w terminie od maja do lipca roku nastêpuj¹cego po
roku podatkowym, za który sk³adane jest zeznanie podatko-
we, na rachunek bankowy organizacji po¿ytku publicznego
wskazany w wykazie, o którym mowa w ustawie o dzia³alno-
�ci po¿ytku publicznego. Kwota ta jest pomniejszana o koszty
przelewu bankowego.

5. Naczelnik urzêdu skarbowego w³a�ciwy wed³ug siedziby or-
ganizacji po¿ytku publicznego, we wrze�niu roku nastêpuj¹-
cego po roku podatkowym przekazuje organizacji po¿ytku
publicznego zbiorcz¹ informacjê o:
1) danych identyfikacyjnych (imiê, nazwisko i adres), w tym

obojga ma³¿onków, którzy na wniosek podlegaj¹ ³¹cznemu
opodatkowaniu, oraz

2) wysoko�ci kwoty, o której mowa w ust. 1, przekazanej na
rzecz tej organizacji,

3) przeznaczeniu kwoty, o której mowa w ust. 1, przez organi-
zacjê po¿ytku publicznego (cel szczegó³owy) � je¿eli po-
datnik w zeznaniu podatkowym lub w korekcie zeznania,
o których mowa w ust. 1, wyrazi³ zgodê na przekazanie or-
ganizacji po¿ytku publicznego danych wymienionych w pkt
1 i 2, lub wskaza³ cel szczegó³owy, o którym mowa w pkt 3.

6. Naczelnik urzêdu skarbowego odstêpuje od przekazania 1 %
podatku na rzecz organizacji po¿ytku publicznego, je¿eli or-
ganizacja ta nie poda³a lub nie zweryfikowa³a, zgodnie z ustaw¹
o dzia³alno�ci po¿ytku publicznego, numeru rachunku banko-
wego lub podany numer rachunku bankowego do przekazania
1 % z zeznañ podatkowych za rok podatkowy zmieni³a w okre-
sie od dnia 15 marca do dnia 31 lipca roku nastêpuj¹cego po
roku podatkowym. Zasada wyra¿ona w zdaniu pierwszym nie
ma zastosowania, je¿eli zmiana numeru rachunku bankowego
nast¹pi³a z przyczyn niezale¿nych od organizacji.
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USTAWA
z dnia 24 kwietnia 2003 r.
o dzia³alno�ci po¿ytku publicznego i o wolontariacie

Art. 27.
1. Podatnik podatku dochodowego od osób fizycznych mo¿e, na

zasadach i w trybie okre�lonym w przepisach odrêbnych, prze-
kazaæ 1 % podatku obliczonego zgodnie z odrêbnymi przepi-
sami na rzecz wybranej przez siebie organizacji po¿ytku
publicznego.

2. Otrzymane przez organizacjê po¿ytku publicznego �rodki fi-
nansowe pochodz¹ce z 1 % podatku dochodowego od osób
fizycznych mog¹ byæ wykorzystane wy³¹cznie na prowadze-
nie dzia³alno�ci po¿ytku publicznego.

3. Minister w³a�ciwy do spraw finansów publicznych zamiesz-
cza w terminie do dnia 30 wrze�nia ka¿dego roku, na stronie
internetowej urzêdu obs³uguj¹cego ministra wykaz organiza-
cji po¿ytku publicznego, zawieraj¹cy: nazwê i numer wpisu
organizacji po¿ytku publicznego do Krajowego Rejestru S¹-
dowego, oraz wysoko�æ �rodków otrzymanych przez tê orga-
nizacjê, pochodz¹cych z 1 % podatku dochodowego od osób
fizycznych za rok poprzedzaj¹cy.

Art. 27a.
1. Minister w³a�ciwy do spraw zabezpieczenia spo³ecznego pro-

wadzi w formie elektronicznej i nie pó�niej ni¿ dnia 15 grud-
nia roku podatkowego zamieszcza na stronie internetowej
Biuletynu Informacji Publicznej wykaz organizacji maj¹cych
status organizacji po¿ytku publicznego na dzieñ 30 listopada
roku podatkowego, na które podatnik podatku dochodowego
od osób fizycznych, zgodnie z odrêbnymi przepisami, mo¿e
przekazaæ 1 % podatku z zeznañ podatkowych sk³adanych za
rok podatkowy.

2. W wykazie, o którym mowa w ust. 1, nie uwzglêdnia siê orga-
nizacji po¿ytku publicznego:
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1) które nie przekaza³y ministrowi w³a�ciwemu do spraw za-
bezpieczenia spo³ecznego, w terminie, o którym mowa w art.
23 ust. 4, sprawozdania merytorycznego ze swojej dzia³al-
no�ci oraz sprawozdania finansowego, o których mowa
w art. 23 ust. 1 i 2, w roku za który sk³adane jest zeznanie
podatkowe, lub

2) w stosunku do których wpisano do Krajowego Rejestru S¹-
dowego informacjê o otwarciu likwidacji lub og³oszeniu
upad³o�ci.

3. Wykaz, o którym mowa w ust. 1, w odniesieniu do ka¿dej or-
ganizacji po¿ytku publicznego, na dzieñ:
1) 15 grudnia roku podatkowego zawiera nazwê i siedzibê oraz

numer wpisu do Krajowego Rejestru S¹dowego,
2) 15 marca roku nastêpuj¹cego po roku podatkowym, za któ-

ry sk³adane jest zeznanie podatkowe � oprócz danych wy-
mienionych w pkt 1, zawiera numer rachunku bankowego
w³a�ciwy do przekazania 1 % podatku z tego zeznania.

4. Minister Sprawiedliwo�ci dostarcza dane, o których mowa
w ust. 3 pkt 1.

5. W terminie do dnia 31 grudnia roku podatkowego organizacja
po¿ytku publicznego mo¿e ministrowi w³a�ciwemu do spraw
zabezpieczenia spo³ecznego z³o¿yæ pisemne zastrze¿enia co
do poprawno�ci danych wymienionych w ust. 3 pkt 1.

6. Minister do spraw finansów publicznych dostarcza dane doty-
cz¹ce numerów rachunków bankowych, o których mowa w ust.
3 pkt 2, na podstawie informacji zebranych przez naczelników
urzêdów skarbowych w³a�ciwych wed³ug siedziby organiza-
cji.

7. W terminie do dnia 15 stycznia roku nastêpuj¹cego po roku
podatkowym minister w³a�ciwy do spraw zabezpieczenia spo-
³ecznego zamieszcza w wykazie, o którym mowa w ust. 1, do-
starczone przez ministra do spraw finansów publicznych
numery rachunków bankowych zg³oszone przez organizacje
po¿ytku publicznego w latach ubieg³ych jako w³a�ciwe do prze-
kazania 1 % podatku.
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8. W przypadku, gdy na dzieñ 15 stycznia roku nastêpuj¹cego po
roku podatkowym, wykaz, o którym mowa w ust. 1, nie zawie-
ra numeru rachunku bankowego lub numer ten jest b³êdny,
w terminie do dnia 31 stycznia roku nastêpuj¹cego po roku
podatkowym, organizacja po¿ytku publicznego jest obowi¹-
zana w formie pisemnego o�wiadczenia zawiadomiæ naczelni-
ka urzêdu skarbowego w³a�ciwego wed³ug siedziby organizacji
o numerze rachunku bankowego w³a�ciwym do przekazania
1% podatku.

9. Na dzieñ 15 lutego roku nastêpuj¹cego po roku podatkowym,
wykaz, o którym mowa w ust. 1, zawiera numery rachunków
bankowych uzupe³nione o numery rachunków, o których mowa
w ust. 8. W terminie do koñca lutego roku nastêpuj¹cego po
roku podatkowym, organizacje po¿ytku publicznego mog¹
naczelnikowi urzêdu skarbowego w³a�ciwemu wed³ug siedzi-
by organizacji zg³osiæ pisemne zastrze¿enie co do poprawno-
�ci numerów rachunków bankowych zamieszczonych
w wykazie na dzieñ 15 lutego roku nastêpuj¹cego po roku po-
datkowym.

10. Numery rachunków bankowych, o których mowa w ust. 3 pkt
2, w terminie od dnia 15 marca do dnia 31 lipca roku nastêpu-
j¹cego po roku podatkowym, nie podlegaj¹ zmianie, chyba ¿e
zmiana numeru rachunku nast¹pi³a z przyczyn niezale¿nych
od organizacji po¿ytku publicznego.

11. Minister w³a�ciwy do spraw zabezpieczenia spo³ecznego,
w porozumieniu z ministrem w³a�ciwym do spraw finansów
publicznych oraz Ministrem Sprawiedliwo�ci, okre�li, w dro-
dze rozporz¹dzenia, tryby, terminy oraz formaty wymiany da-
nych miêdzy ministrem w³a�ciwym do spraw zabezpieczenia
spo³ecznego, Ministrem Sprawiedliwo�ci, ministrem w³a�ci-
wym do spraw finansów publicznych i organami podatkowy-
mi, maj¹c na wzglêdzie potrzebê zapewnienia sprawnej
realizacji zadañ zwi¹zanych z tworzeniem wykazu, o którym
mowa w ust. 1, oraz z przekazywaniem organizacjom po¿ytku
publicznego �rodków pochodz¹cych z 1 % podatku dochodo-
wego od osób fizycznych.
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Warto poczytaæ

Poni¿ej znajduj¹ siê krótkie opisy ksi¹¿ek, które warto poleciæ wszyst-
kim tym, którzy zajmuj¹ siê promocj¹ organizacji.

Poniewa¿ ten poradnik bêdzie ¿y³ przez wiele lat, dlatego nie zosta³y
podane informacje dotycz¹ce miejsca i daty wydania. Wychodzê bowiem
z za³o¿enia, ¿e za jaki� czas pojawi¹ siê kolejne wydania tych pozycji.
Poza tym znalezienie ich w jakiejkolwiek ksiêgarni internetowej po ty-
tule i autorze nie powinno stanowiæ dla nikogo ¿adnego problemu.

PPPPPublic relations. Zarz¹dzanie reputacj¹ firmy
Wojciech Budzyñski

Jedna z pierwszych w Polsce ksi¹¿ek omawiaj¹cych kompleksowo zasa-
dy i techniki public relations w sposób, który pozwala z powodzeniem
zastosowaæ opisane wskazówki w trzecim sektorze.

Public relations
Anthony Davis

W ksi¹¿ce przedstawiono szczegó³owy opis ró¿nych narzêdzi public re-
lations, ³¹cz¹c zagadnienia teoretyczne z przyk³adami, które pozwol¹
lepiej zrozumieæ omawiane zagadnienia.

Media relations. Budowanie reputacji firmy
Piotr Andrzejewski, Wies³aw Kot

Jest to poradnik dla osób, które chc¹ poznaæ tajniki wspó³pracy z media-
mi. Zawiera wiele przyk³adów dzia³añ z zakresu media relations i prak-
tycznych wskazówek.

Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku
Wojciech Budzyñski

Jest to praktyczny poradnik, który pomo¿e prowadziæ rozmaite dzia³a-
nia public relations, a tak¿e przygotowaæ profesjonaln¹ strategiê PR.
Ksi¹¿ka jest napisana bardzo przystêpnie, a uk³ad tre�ci bardzo przej-
rzysty i logiczny.
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Jêzyk public relations. Jak promowaæ firmê
Anna Murdoch

Ksi¹¿ka zawiera liczne wskazówki, które pomog¹ osobom zajmuj¹cym
siê public relations konstruowaæ precyzyjne, a przede wszystkim sku-
teczne teksty promocyjne, a tak¿e zwróciæ wiêksz¹ uwagê na znaczenie
s³owa w komunikacji z otoczeniem.

Public relations. Znaczenie spo³eczne i kierunki rozwoju
Jerzy Olêdzki, Dariusz Tworzyd³o (red.)

Jest to podrêcznik akademicki, st¹d PR traktowany jest w nietypowy
sposób � jako zjawisko spo³eczne, socjologiczne. Warto zwróciæ uwagê,
¿e ksi¹¿ka ta zawiera odrêbny rozdzia³ po�wiêcony public relations w in-
stytucjach publicznych i organizacjach pozarz¹dowych � co jest rzadko-
�ci¹, gdy¿ wiêkszo�æ ksi¹¿ek skupia siê, z oczywistych wzglêdów, na
biznesowym podej�ciu do PR.

Marketing Robin Hooda
Katya Andersen

W podtytule tej ksi¹¿ki czytamy: Wykorzystywanie metod marketingo-
wych sektora komercyjnego przez organizacje non-profit. I to w³a�nie
stanowi o wyj¹tkowo�ci tej ksi¹¿ki. Mimo ¿e ksi¹¿ka osadzona jest w re-
aliach amerykañskich, mo¿e byæ �wietn¹ inspiracj¹ dla podmiotów trze-
ciego sektora w Polsce.

Marketing w sektorze publicznym
Philip Kotler, Nancy Lee

Ksi¹¿ka, bazuj¹c na wielu przyk³adach, wprowadza czytelnika w tajniki
marketingu, ale odnosz¹c je do sektora publicznego. Doskonale pokazu-
je, ¿e my�lenie marketingowe mo¿e byæ z powodzeniem stosowane tak-
¿e poza biznesem.

Samorz¹dowe public relations
Jaros³aw Flis

Jest to poradnik public relations przede wszystkim dla rzeczników pra-
sowych, radnych, burmistrzów i wójtów, jednak¿e zawarte w nim prze-
my�lenia i wskazówki mog¹ byæ cenne dla liderów stowarzyszeñ
i fundacji.



217Jak promowaæ NGO

Nietypowe przypadki public relations
Rafa³ Szczepanik, Oksana Krzy¿anowska

Zasadnicz¹ czê�ci¹ tej ksi¹¿ki jest opis ró¿nych interesuj¹cych pomy-
s³ów PR-owskich. Ich poznanie pozwoli lepiej zrozumieæ zasady public
relations, unikn¹æ wpadek, a tak¿e zrozumieæ, jak zainteresowaæ media
wydarzeniami.

Kreatywno�æ w public relations
Andy Green

Jest to niezwykle interesuj¹ca ksi¹¿ka, która mo¿e byæ lektur¹ do po-
duszki dla osób twierdz¹cych, ¿e w public relations trudno wymy�liæ co�
nowego. Nadaje siê zarówno dla tych, którzy od dawna paraj¹ siê pro-
mocj¹ w organizacjach, jak równie¿ stawiaj¹cych w tej dziedzinie pierw-
sze kroki � szukaj¹cych inspiracji.

Public relations w Internecie
Jerzy P. Szyfter

Ksi¹¿ka prezentuje, w jaki sposób nale¿y prowadziæ public relations
w Internecie, przy czym wychodzi du¿o dalej ni¿ tylko kwestie strony
www, omawiaj¹c m.in. takie zagadnienia, jak: monitorowanie sieci, po-
zycjonowanie witryn, praca z grupami dyskusyjnymi.

E-mailowy savoir-vivre
Samantha Miller

Ksi¹¿ka, któr¹ warto poleciæ tym osobom, które nie s¹ szczególnie bie-
g³e w pos³ugiwaniu siê poczt¹ elektroniczn¹. Ale równie¿ ci, którzy ju¿
wiele lat funkcjonuj¹ w sieci, niejednokrotnie zdziwi¹ siê, czytaj¹c j¹.
Wskazówki dotycz¹ce tematów, podpisów czy za³¹czników z pewno-
�ci¹ bêd¹ przydatne w promocji organizacji.

Kryzysowe public relations
Urszula Podraza

Ksi¹¿ka zawiera opis kilkunastu przypadków zarz¹dzania kryzysowego,
których analiza mo¿e pomóc w zrozumieniu, w jaki sposób nale¿y za-
rz¹dzaæ sytuacj¹ kryzysow¹, a tak¿e jakich b³êdów nale¿y siê wystrze-
gaæ.
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Poprawnie po polsku. Poradnik jêzykowy PWN
Aleksandra Kubiak-Sokó³ (oprac.)

Ksi¹¿ka jest wyborem ok. 1000 pytañ i odpowiedzi z internetowej Po-
radni jêzykowej PWN.

Sztuka pisania. Przewodnik po tekstach u¿ytkowych
Monika Za�ko-Zieliñska, Anna Majewska-Tworek, Tomasz Piekot

Ksi¹¿ka omawia sposób pisania kilkudziesiêciu gatunków tekstów, po-
nadto zawiera kilkaset ciekawych przyk³adów.

Ponadto zachêcam, aby mieæ pod rêk¹ tak¿e nastêpuj¹ce s³owniki:

Wielki s³ownik ortograficzny PWN
Edward Polañski (red.)

Bez komentarza. Obowi¹zkowo na pó³ce!

Wielki s³ownik poprawnej polszczyzny PWN
Andrzej Markowski (red.)

To s³ownik, który równie¿ powinien byæ na pó³ce ka¿dego, kto w organi-
zacji pozarz¹dowej zajmuje siê s³owem. Przyjdzie z pomoc¹ zawsze
wtedy, kiedy napotkamy jakiekolwiek problemy jêzykowe.

S³ownik dobrego stylu
Miros³aw Bañko

Jest to do�æ nietypowy s³ownik, których podpowiada jakie s³owa ³¹cz¹
siê z innymi s³owami, np. jakie przymiotniki mo¿na u¿yæ w po³¹czeniu
z okre�lonym rzeczownikiem. Pozycja niezbêdna podczas pisania arty-
ku³ów, informacji prasowych, pism.

S³ownik nazw w³asnych
Jan Grzenia

Niewielki s³ownik, który pomo¿e w sytuacji, kiedy nie wiemy, jak po-
prawnie odmienia siê jakie� nazwisko, jak brzmi¹ przymiotniki od nazw
miejscowo�ci albo jak nazywaj¹ siê mieszkañcy miejscowo�ci o osobli-
wych nazwach.
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ZAKOÑCZENIE
CZYLI

UCZMY SIÊ NA B£ÊDACH
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Uczmy siê na b³êdach! Do tego has³a nale¿a³oby dodaæ jeszcze jedno:
najlepiej na cudzych! A b³êdów pope³nianych w sferze promocji przez
organizacje pozarz¹dowe (zreszt¹ nie tylko te ma³e) jest niestety mnó-
stwo.

Najczê�ciej spotykane b³êdy zosta³y opisane poni¿ej. Warto siê z nimi
zapoznaæ, warto dokonaæ rzetelnej analizy, czy nasza organizacja ich
nie pope³nia.

Wszystkie omawiane przypadki uda³o siê rozpoznaæ podczas projektu
Instytutu Inicjatyw Pozarz¹dowych �Akademia promocji NGO�. S¹ one
ró¿nego rodzaju, ro¿nej wagi � ich kolejno�æ jest w³a�ciwie przypadko-
wa, to znaczy nie jest tak, ¿e te zamieszczone wcze�niej, s¹ wa¿niejsze,
poniewa¿ tak naprawdê ka¿dy b³¹d w promocji mo¿e przynie�æ organi-
zacji równie bolesne skutki�

Prawda inaczej
Naczeln¹ zasad¹ PR-owsk¹ jest mówiæ prawdê. Niestety, wiele organi-
zacji o tym zapomina, co czêsto powoduje du¿e problemy. Najwiêcej
mo¿na straciæ, mijaj¹c siê z prawd¹ w kontaktach z mediami � nie tylko
w sytuacji kryzysowej, ale na co dzieñ. Abstrahuj¹c od kwestii etycz-
nych, jest to zasada równie¿ o znaczeniu czysto praktycznym, poniewa¿
prawda wcze�niej czy pó�niej wyjdzie na jaw, a wtedy organizacja b³y-
skawicznie straci dobr¹ reputacjê. Odbudowanie dobrej opinii trwa za�
czasem ca³e lata�

Dobra jako�æ wystarczy
Wiele organizacji nie my�li o promocji, poniewa¿ ich liderzy ¿yj¹ w prze-
konaniu, ¿e nie musz¹ podejmowaæ ¿adnych dzia³añ promocyjnych, gdy¿
o nich wystarczaj¹co �wiadczy to, co robi¹. I ¿e ich dzia³ania s¹ na tak
dobrym poziomie, ¿e ka¿dy z pewno�ci¹ o tym doskonale wie. To oczy-
wista nieprawda, jednak osoby, które tak my�l¹, bardzo trudno przeko-
naæ, ¿e jest inaczej. A ¿e na przyk³ad w³adze lokalne, media, mieszkañcy
miasta nic nie s³yszeli o ich organizacji � to dla nich ¿aden argument.
¯yj¹ wiêc dalej w swoim �wiecie, my�l¹c, ¿e ca³y �wiat doskonale ich
zna�
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Najpierw gad¿ety
To jest co�, co mnie ci¹gle przera¿a, choæ promocj¹ w organizacjach
pozarz¹dowych zajmujê siê od prawie 15 lat � rozpoczynanie dzia³alno-
�ci promocyjnej od produkcji rozmaitych gad¿etów: smyczy, kubków,
d³ugopisów, czapeczek i tak dalej. Gdyby jeszcze równolegle do tego
prowadzono spójn¹, �wiadom¹ dzia³alno�æ promocyjn¹. Ale nie � czê-
sto na gad¿etach koñczy siê aktywno�æ promocyjna.

�Parcie na szk³o�
To nieco pogardliwe okre�lenie zwykle stosuje siê do polityków, któ-
rych marzeniem jest pojawiæ siê w telewizji. Niewa¿ne przy tym, czy
maj¹ co� do powiedzenia, czy nie. Chodzi o to, aby zaistnieæ. Je�li widz¹
wiêc kamerê, to zaraz biegn¹, ³api¹c okazjê. Niestety, zdarzaj¹ siê tacy
liderzy organizacji, którzy cierpi¹ na tê sam¹ przypad³o�æ. Marzeniem
ich jest pokazaæ siê w mediach. Problem bierze siê z tego, ¿e obecno�æ
ta nie jest specjalnie przemy�lana, a w skrajnych przypadkach jest kom-
promituj¹ca. Oczywi�cie przyczyn¹ tego typu zachowañ jest przedk³a-
danie w³asnej �kariery medialnej� nad dobro stowarzyszenia, które siê
reprezentuje.

W nieodpowiednim miejscu i czasie
Ten b³¹d dotyka istoty dzia³añ marketingowych � aby dostarczyæ pro-
dukt lub us³ugê (tak¿e organizacji pozarz¹dowej) w³a�nie we w³a�ci-
wym czasie oraz we w³a�ciwym miejscu. W przypadku stowarzyszeñ
i fundacji ma to znaczenie nie tylko ze wzglêdu na zmniejszenie sku-
teczno�ci (lub po prostu nieskuteczno�æ) dzia³añ promocyjnych, lecz tak¿e
z powodu marnowania w ten sposób pieniêdzy, których zawsze brakuje
w trzecim sektorze. Przyk³adów mo¿na wymieniæ mnóstwo: rekrutacja
na kolonie stowarzyszenia prowadzona za wcze�nie (kiedy nikt o tym
nie my�li) lub na ostatni moment (kiedy wiêkszo�æ ludzi ma ju¿ plany na
lato), ulotki o projekcie dla m³odzie¿y rozdawane w urzêdzie gminy (za-
miast np. pod szko³ami) itd.

Marnowanie okazji
Ponowny wybór na burmistrza, �wiêta Bo¿ego Narodzenia i Wielkanoc-
ne, wernisa¿ na zakoñczenie realizacji projektu, bal karnawa³owy orga-
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nizowany przez stowarzyszenie dla dzieci � tego typu naturalnych okazji
do promocji jest ka¿dego roku mnóstwo. Niestety, wiele organizacji je
marnuje, a przecie¿ czasem nie trzeba wiele robiæ � wys³aæ ¿yczenia, za-
proszenie na imprezê. To przecie¿ absolutne przedszkole promocyjne!

Logo �full wypas�
Widzia³em ju¿ tysi¹ce znaków graficznych ró¿nych organizacji poza-
rz¹dowych. Kiedy� by³y one zwykle dzie³em osób, które mniej lub bar-
dziej profesjonalnie zajmowa³y siê grafik¹, choæ efekt potrafi³ i tak byæ
fatalny, a projekty ciê¿kie, siermiê¿ne. Sytuacja siê zmieni³a, kiedy kom-
putery zawita³y pod strzechy, a �ci�lej: kiedy dla ka¿dego sta³y siê do-
stêpne programy graficzne. I raptem okaza³o siê, ¿e ka¿dy (tak siê wielu
osobom wydaje) mo¿e zaprojektowaæ logo organizacji. Powstaj¹ wiêc
ró¿ne potworki, które z ide¹ i funkcj¹ logo maj¹ niewiele wspólnego.
Szczególn¹ podkategori¹ s¹ tutaj te znaki, które tworz¹ osoby dopiero
zapoznaj¹ce siê z mo¿liwo�ciami programu graficznego. Takie osoby,
zafascynowane tymi mo¿liwo�ciami, staraj¹ siê wykorzystaæ je maksy-
malnie. I tak w³a�nie powstaje logo w pe³nych kolorach, z obramówk¹,
przej�ciem tonalnym, cieniem � s³owem: koszmar!

Co miesi¹c lepsze logo
S¹ organizacje, które zapominaj¹, ¿e logo, jak zreszt¹ ca³y system iden-
tyfikacji wizualnej, s³u¿y temu, aby szybko, jednoznacznie i pozytyw-
nie� zidentyfikowaæ po elementach wizualnych organizacjê. A mo¿e
odwrotnie? To znaczy maj¹ �wiadomo�æ tak du¿ego znaczenia logo, ¿e
udoskonalaj¹ je co chwila, dos³ownie co kilka miesiêcy� Efekt � ci¹g³e
zmiany wizytówek, papierów firmowych, strony internetowej. Oczywi-
�cie wszystko dlatego, ¿e ka¿da nowsza wersja jest lepsza od poprzed-
niej. Tylko czy kto� po roku albo dwóch bêdzie potrafi³ skojarzyæ
okre�lony znak, okre�lon¹ grafikê z konkretn¹ organizacj¹?

Pe³ny opis organizacji w jednym module
Ten problem dotyczy do�æ specyficznej sytuacji, a mianowicie decydo-
wania o wielko�ci i tre�ci og³oszeñ prasowych. Od kilku lat wiêkszo�æ
ogólnopolskich dzienników przygotowuje w pierwszych miesi¹cach roku
dodatki, w których mog¹ siê og³aszaæ organizacje po¿ytku publicznego,
pozyskuj¹ce 1%. Wiele organizacji czuje siln¹ potrzebê wykupienia og³o-
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szenia, ale � z drugiej strony � ma �wiadomo�æ stanu kasy. Zatem docho-
dzi do kompromisu: kupuj¹ tylko jeden modu³. I nie by³oby w tym nic
z³ego (chocia¿ odrêbn¹ kwesti¹ jest skuteczno�æ tego jednego modu³u),
gdyby nie to, ¿e w ten malutki prostok¹t staraj¹ siê wcisn¹æ tre�æ jak
w og³oszeniu na pó³ strony. I zamiast ograniczyæ siê do nazwy, numeru
KRS i strony internetowej, w ma³ym module znajduje siê pe³ny opis
celów organizacji, czasem jest historia � a wszystko maczkiem nie do
odczytania bez lupy. S³owem: zmarnowane pieni¹dze.

Nak³ad
Sposobów, w jaki organizacje bezmy�lnie wydaj¹ pieni¹dze, jest sporo.
Klasyczny to produkcja materia³ów promocyjnych i wydawnictw w hor-
rendalnie wysokich nak³adach. Bo spójrzmy: czy prezes organizacji pro-
wadzi tak wiele spotkañ, ¿e potrzebuje a¿ 2000 wizytówek? A czy
korespondencja zewnêtrzna w stowarzyszeniu jest tak du¿a, ¿e trzeba
drukowaæ a¿ 1000 czy 1500 papierów firmowych? A czy biuletyn we-
wnêtrzny, który ma szansê zainteresowaæ co najwy¿ej 30-40 wolontariu-
szy fundacji jest sens wydawaæ w 500 egzemplarzach?

Z ortografi¹ na bakier
Pisanie o pope³nianiu b³êdów ortograficznych na stronach internetowych,
w pismach, w publikacjach organizacji jest w³a�ciwie ¿enuj¹ce. Bo to
oznaka nie tylko kiepskiego wykszta³cenia oraz braku szacunku do in-
nych, w szczególno�ci adresatów korespondencji, lecz tak¿e �wiadec-
two zwyk³ego lenistwa. Bo przecie¿ nawet je�li kto� ma problemy
z ortografi¹, to z pomoc¹ przychodz¹ mu wspó³czesne programy do edycji
tekstów.

Pisanie bez adresata
Oczywiste jest chyba, ¿e kiedy piszemy oficjalne pismo do jakiej� insty-
tucji albo nawet e-mail do kogokolwiek, to chcemy, aby nasze sprawy
by³y za³atwione szybko, sprawnie (i, rzecz jasna, po naszej my�li). Naj-
lepiej wiêc, aby korespondencja trafi³a do konkretnej osoby � o której
wiemy, ¿e siê dan¹ spraw¹ zajmie, poniewa¿ le¿y to w jej kompeten-
cjach. Tymczasem nagminn¹ praktyk¹ organizacji pozarz¹dowych jest
pisanie pism na adres instytucji, urzêdu, a w przypadku poczty elektro-
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nicznej � na adresy ogólne, a nie imienne. Efektem jest czêsto d³u¿sze
za³atwianie spraw.

Aktualno�æ strony � dwa lata
Nie wiem, dlaczego wiele stowarzyszeñ i fundacji tworzy wspania³e,
rozbudowane strony internetowe, po czym o nich� zapomina. I kiedy
kto� wchodzi na tak¹ stronê, widzi ��wie¿e� newsy sprzed nawet kilku
lat, widzi nieaktualizowane informacje. Dobrze, je�li pomy�li jedynie,
¿e to kwestia braku nadzoru nad stron¹. Gorzej � je�li dojdzie do wnio-
sku, ¿e organizacja przesta³a dzia³aæ.

Newsletter pierwszy i ostatni
Ambicj¹ niektórych organizacji jest wydawanie w³asnego newslettera.
W tym celu zaczyna siê na ich stronach internetowych zachêcanie do
zapisywania siê. Wielu internautów, skuszonych wielkimi zapowiedzia-
mi, decyduje siê na subskrybcjê. Otrzymuj¹ pierwszy numer, w którym
s¹ kolejne zapowiedzi, przez co jeszcze bardziej ro�nie ich apetyt. I kie-
dy ju¿ nie mog¹ siê doczekaæ kolejnego numeru � klapa, newsletter prze-
staje wychodziæ. Oczywi�cie nieco przejaskrawiam � czasem wyjd¹ dwa,
trzy numery. Ale efekt ten sam: osoby zainteresowane s¹ zdegustowane,
a wiêc efekt promocyjny jest odwrotny do zamierzonego. Wniosek: je�li
organizacja chce mieæ w³asny newsletter, musi wcze�niej sprawdziæ, czy
bêdzie komu go przygotowywaæ przynajmniej przez pó³ roku czy rok.
I jeszcze jedno: najlepiej, aby taka osoba mia³a kluczow¹ tutaj cechê �
systematyczno�æ.

�ci¹gniête z sieci
Z wykorzystywaniem zasobów internetowych wi¹¿¹ siê dwa problemy.
Po pierwsze � wiele osób my�li, ¿e je�li co� znajduje siê w sieci, to
znaczy, ¿e mo¿na z tego do woli korzystaæ. Tymczasem wykorzystywa-
nie tekstów lub zdjêæ (we w³asnych publikacjach, na w³asnej stronie or-
ganizacji) bez wiedzy i zgody autorów jest ³amaniem ich praw autorskich.
Po drugie � niektórzy ludzie ¿yj¹ w przekonaniu, ¿e informacja znale-
ziona w sieci nie wymaga sprawdzania i jest pewna. A to nieprawda.
Dlatego tak czêsto spotykam siê w organizacjach pozarz¹dowych z tek-
stami, dokumentami (nawet statutami!), które s¹ kopiowaniem bzdur zna-
lezionych w sieci�
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Promocja bez dzia³ania
Organizacja pozarz¹dowa (jak zreszt¹ ka¿da inna) powinna rozwijaæ siê
harmonijnie. To znaczy rozwój powinien nastêpowaæ jednocze�nie w wie-
lu aspektach jej dzia³ania. Tymczasem zdarza siê tak, ¿e najbardziej dy-
namiczny rozwój nastêpuje w dziedzinie promocji, a sfera najwa¿niejsza
dla organizacji, tzn. programowa, merytoryczna, jest gdzie� daleko w
tyle. W takim przypadku dochodzi do tego, ¿e mamy do czynienia w³a-
�ciwie z propagand¹ � organizacja udowadnia, jaka jest wspania³a, jak
wiele robi, tyle ¿e� wcale tak nie jest.

Bez planu, na ¿ywio³
To jeden z czê�ciej pope³nianych b³êdów, o którym wielokrotnie pisa-
³em w tym poradniku: nie mo¿na bez koñca prowadziæ promocji na za-
sadzie pojedynczych dzia³añ, puszczonych na ¿ywio³, odpowiadaj¹cych
jedynie dora�nym potrzebom. ¯eby siê rozwijaæ organizacja musi za-
cz¹æ my�leæ o promowaniu siê w sposób planowy, przemy�lany. Z dru-
giej strony � mo¿e jest tak, ¿e trzeba oswoiæ siê z my�l¹, ¿e bêd¹ takie
organizacje, które nigdy nie przekrocz¹ pewnego progu rozwojowego?

Bo inni tak robi¹�
Brak planowania dzia³añ promocyjnych, brak w ogóle my�lenia o pro-
mocji � to nie jest tak gro�ne, jak prowadzenie promocji wzorowanej na
�konkurencji�. A to niestety bardzo czêsty sposób postêpowania: oni maj¹
nowe logo � my te¿ zmienimy, oni zrobili ulotki � my te¿, oni rozwiesili
plakaty � my te¿. Takie dzia³ania s¹ gro�ne, poniewa¿ kumuluj¹ w sobie
wiele z wymienionych wcze�niej b³êdów. Skutkuj¹ z³ym doborem form
promocji do specyfiki organizacji, nieodpowiednim dopasowaniem do
czasu i miejsca, zaburzeniem w identyfikacji organizacji, a przede wszyst-
kim nadmiernymi, niepotrzebnymi wydatkami.

Stojê w miejscu
Ostatni b³¹d dotyczy zarówno dzia³añ promocyjnych organizacji, jak
i osób, które za te dzia³ania odpowiadaj¹. U�wiadamiam sobie ten b³¹d,
kiedy mam do czynienia z organizacj¹, któr¹ widzia³em albo z któr¹
wspó³pracowa³em kilka lat temu. Otó¿ mijaj¹ lata, �wiat siê zmienia,
tymczasem widzê, ¿e promocja tej organizacji jest prowadzona ci¹gle
tak samo. Nie uwzglêdnia zmian w otoczeniu, nie uwzglêdnia te¿ tego,
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¿e sama organizacja siê zmieni³a, poniewa¿ ma ju¿ okre�lony dorobek,
sukcesy, realizuje inne projekty. S³owem: wymaga zastosowania nowych
form promocji � dopasowanych do stanu aktualnego. To samo dotyczy
osób odpowiedzialnych za promocjê � mijaj¹ lata, a one robi¹ ci¹gle to
samo, widaæ, ¿e siê nie rozwijaj¹, ¿e stoj¹ w miejscu. Co w praktyce
oznacza� ¿e siê cofaj¹. Smutno widzieæ takie osoby i takie organizacje.

· · ·

Ta ostatnia uwaga jest chyba kluczowa na zakoñczenie tego poradnika.
Trzeba bowiem pamiêtaæ, ¿e zosta³y tutaj zamieszczone informacje dla
organizacji ma³ych, nowych, które stawiaj¹ dopiero pierwsze kroki
w dzia³alno�ci promocyjnej. Dla nich najwa¿niejsze s¹ umiejêtno�ci pod-
stawowe. W ich przypadku my�lenie o promocji mo¿e byæ my�leniem
o swobodnie ze sob¹ powi¹zanych elementach. Jednak¿e to jest dobre
tylko na pocz¹tek, a ¿eby dokonaæ znacz¹cego postêpu konieczne jest
planowe my�lenie o promocji w³asnego stowarzyszenia czy fundacji. Klu-
czem za� do tego jest uczynienie osobami odpowiedzialnymi za sferê
promocyjn¹ organizacji ludzi, którzy poczuj¹, ¿e promocja jest dla nich
wyzwaniem, którzy sami bêd¹ chcieli siê rozwijaæ w tej dziedzinie.

A nowych tematów jest sporo: wyst¹pienia publiczne, praca z kamer¹,
zaawansowane formy promocji internetowej, budowanie relacji z part-
nerami, wydawnictwa organizacji, organizacja biura prasowego i pracy
rzecznika prasowego, budowanie strategii promocji organizacji itd. Ale
o tym mo¿e w nastêpnej czê�ci poradnika?

Czekam na uwagi, sugestie, pytania zwi¹zane z poradnikiem i tre�ciami
w nim zawartymi. I oczywi�cie ¿yczê sukcesów w �wiecie promocji!

Grzegorz Ca³ek
grzegorz.calek@ngos.pl
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