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0 co chodzi z t3 promocja

Jeste$ liderem stowarzyszenia? Moze cztonkiem jego wtadz? To pewnie
zainteresujesz si¢ tym, ze Twoje stowarzyszenie nie istnieje. Naprawde!
No dobrze, jesli nawet istnieje, to z pewnoscig wylacznie na papierze.
Ale realnie nic nie robi. Nic pozytecznego. Z pewnoscia nic takiego
waznego dla spolecznosci lokalnej, zeby warto bylo si¢ nim zaintereso-
wac oraz — nie daj Boze — wesprze¢ finansowo jego dziatalno$¢.

A moze masz fundacje, ktora organizuje zajecia (np. sportowe, plastycz-
ne) dla dzieci i mtodziezy? Zmartwisz sig, kiedy si¢ dowiesz, ze rowniez
nie istniejecie. Bardziej precyzyjnie: nie istniejecie w $wiadomosci ro-
dzicow, od ktorych przeciez zalezy, czy beda chetni na prowadzone przez
Was zajecia. No bo kto o Was styszal? Kto moze potwierdzi¢ rodzicom,
ze ich dziecko bedzie u Was bezpieczne (to najwazniejszy warunek),
a przy okazji ich syn czy cérka nauczy si¢ czegos ciekawego?

Prowadzisz dzialalno$¢ ekologiczna? To nic nie jest warte, bo najwaz-
niejsze sg organizacje sportowe. A moze masz organizacje sportowg?
A, to dla Ciebie jest inna odpowiedz — najwazniejsze sg organizacje cha-
rytatywne.

No dobrze, wystarczy na poczatek. Nie bede wiecej straszyl, bo chyba
juz wiesz, o co mi chodzi. Zeby zrozumieé, po co organizacji pozarza-
dowej, nawet tej najmniejszej, przejmowanie si¢ promocja, wystarczy
jeszcze raz przeczytaé pierwsze trzy akapity. One bowiem $wietnie po-
kazuja, w jaki sposob inni mys$la o naszym stowarzyszeniu czy naszej
fundacji. Spdjrzmy kolejno...

Skad na przyktad urzednik gminny ma wiedzie¢, ze na terenie miasta,
gminy dziata Twoja organizacji? Jesli nie prowadzisz zadnej dziatalno-
$ci promocyjnej czy — moéwmy na razie prosciej — informacyjnej, to prze-
ciez nie ma o was zadnej wiedzy. A wystarczyloby przesta¢ sprawozdanie
z dziatalnosci, czasem zaproszenie dla wojta na wazng impreze (nie jest
wcale wazne, ze nie bedzie mogl przyjs¢, wazne, ze nazwa organizacji —
mowiac kolokwialnie —,,0bije mu si¢ o uszy”), zyczenia §wigteczne, notke
ze zdjeciami do gazety lokalnej. Czasem wystarczytoby tylko... odpo-
wiedzie¢ na e-mail otrzymany z urzedu miasta. To jeden z moich ulubio-
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nych przyktadow: w pewnym miescie dziata (podobno) ponad 150 orga-
nizacji pozarzagdowych. Nowa pracownica urzgdu miasta zostata wyzna-
czona do wspolpracy z trzecim sektorem. Zaczeta (stusznie!) od wystania
e-maili do wszystkich organizacji — wedtug listy, ktora byta w urzedzie.
W wystanej wiadomosci przedstawiata si¢ i prosita jedynie o potwier-
dzenie danych — kto ma by¢ osoba do kontaktéw z urzedem, jaki ta oso-
ba ma adres e-mail i numer telefonu. Proste, prawda? Okazuje si¢, ze na
ten mail odpowiedzialy trzy czy cztery organizacje. Zadajmy teraz sobie
pytanie: ktére organizacje zaistnieja w $wiadomosci nowo upieczonej
petnomocniczki prezydenta miasta ds. organizacji pozarzadowych? Od-
powiedz jest oczywista.

Drugi przyktad (dotyczacy fundacji prowadzacej zajecia dla dzieci) row-
niez jest z zycia wzigty. Oto fundacja si¢ dziwi, jak to mozliwe, ze nie
ma chetnych na ich zajecia. Przeciez maja Swietng lokalizacje (centrum
miasta), §wietnych fachowcow (z wyzszym wyksztatceniem i do§wiad-
czeniem w pracy z dzie¢mi), a poza tym same zaj¢cia sg niedrogie (jedy-
nie po kosztach uzywanych materialéw). Golym okiem wida¢, ze fundacja
dysponuje naprawde znaczacymi atutami. Ale... kto o tym wie? Czy
wiedza o tym rodzice potencjalnych uczestnikow zajgc¢? Niestety nie,
trudno si¢ wiec dziwié, ze sg problemy z rekrutacja. A wystarczytoby
by¢ moze powiesi¢ w kilku okolicznych szkotach plakaty, wreczaé ulot-
ki rodzicom wychodzacym z zebrania w szkole i juz bylyby efekty.

Trzeci przyklad. Tym razem nie jest on zwigzany z tym, co inni mysla
o0 nas, ale z tym, co sami cztonkowie, liderzy organizacji my$lg o sobie.
Ot6z wlasciwie na kazdym szkoleniu spotykam si¢ z uczestnikami, kto-
rzy sg naprawde gleboko przekonani, ze ich dziatalno$¢ (ekologiczna,
charytatywna, wychowawecza, sportowa, kulturalna itd.) jest najwazniej-
sza. Co wigcej, sa przekonani, ze wlasnie ich organizacja w tej najwaz-
niejszej dziedzinie jest zdecydowanie najlepsza. A jesli tak, jesli jest —
mozna by rzecz — podwdjnie najlepsza, to po co promocja — przeciez
méwimy tu o obiektywnych faktach, jesli kto$ jest najlepszy to jest i na
pewno wszyscy to doskonale wiedza.

Ot6z nie! Problem w tym, ze o wyzszos$ci pewnego rodzaju dziatalno$ci

nad innymi, o wyzszosci wlasnej organizacji nad okoliczng konkurencja,
sa przekonani liderzy zdecydowanej wigkszosci organizacji (co moze
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samo w sobie wcale nie jest takie zle, bo daje motywacje do dziatania).
Ale dla innych ludzi, dla mieszkancow, wiadz lokalnych, dla mediow
reprezentujemy przecig¢tng organizacj¢ — jedng z wielu.

Czas wigc zrozumied, ze tylko z tego tytutu, ze robimy co$ bardzo pozy-
tecznego, ze robimy to spotecznie, ale profesjonalnie, ze poswigcamy
naszej dzialalno$ci serce i czas — z tego wszystkiego nie wynika, ze gmi-
na bedzie nas hotubié, sponsorzy nieustannie wspiera¢ finansowo, gaze-
ty napisza o kazdej naszej imprezie, a opinia o naszej dziatalno$ci bedzie
wsérod mieszkancoOw miejscowosci i radnych wylacznie pozytywna. Tak
niestety nie bedzie! Na to wszystko trzeba solidnie zapracowaé, prowa-
dzac dziatania promocyjne. Trzeba pokazac: po pierwsze — ze jeste$my,
po drugie — ze dzialamy, po trzecie — jak $wietnie to nam wychodzi.
I jeszcze czwarte (pod katem partnerow, wladz, sponsorow) — ze warto
nas wspierac.

Dla kogo

Do kogo adresowany jest zatem ten poradnik? Podtytul mowi wszystko
— do matych organizacji pozarzagdowych. Dlaczego do nich? Poniewaz
wieksze organizacje maja wicksze mozliwosci. Maja wigksze budzety,
ktére mogg przeznaczy¢ takze na rozwoj dziatalno$ci promocyjnej, maja
wiecej wolontariuszy, ktdrzy dysponuja rozmaitymi umiejgtnosciami,
ktére mozna wykorzysta¢ w promocji. Maja tez inne atuty, takie jak wigk-
szy dorobek, czgsto znane twarze firmujace ich dziatania albo firmy-
matki, ktore potrafig wesprze¢ swoje fundacje nie tylko finansowo, ale
réwniez fachowoscig swoich pracownikdw.

Moéwiac krotko: warto wspiera¢ mate stowarzyszenia czy fundacje, po-
niewaz one bez watpienia bardziej potrzebuja pomocy.

Tak wigc zachgcam do korzystania z poradnika przede wszystkim lide-
réw tych matych organizacji — ktorzy by¢ moze jeszcze nie mysleli o tym,
ze liczy si¢ nie tylko dziatalno$¢ merytoryczna, nie tylko realizacja mi-
sji, ale rowniez promowanie jej, poniewaz zaistnienie w §wiadomosci
ludzi, cho¢by na najnizszym poziomie lokalnym, moze da¢ znaczacy
impuls organizacji do jej rozwoju.
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Zachgcam oczywiScie do korzystania z ksigzki takze te organizacje, kto-
re dopiero powstaty, bowiem nigdy nie jest za wczesnie na rozpoczgcie
dzialalno$ci promocyjne;.

A ciwigksi? Mam nadzieje, ze oni réwniez znajda tutaj cos ciekawego dla
siebie. Amoze przy okazji uSwiadomig sobie, jak daleko doszli, jak profe-
sjonalnie juz dzialajg, a zatem ze powinni pomysle¢ o pomocy innym —
tym mniejszym, ktorych dobrze, aby traktowali nie jak konkurencje, ale
przyjaciot dziatajacych przeciez w tym samym sektorze non-profit.

Jak korzystac z poradnika

Nie na prézno w podtytule tego poradnika pojawia si¢ stowo ,,praktycz-
ny”. To stowo najlepiej okresla cel i sposob korzystania z tej ksigzki.

Ale jednak... w pierwszej jej czgsci po§wigcam nieco miejsca na kwe-
stie czysto teoretyczne. Dlaczego? Poniewaz trudno zajmowac si¢ pro-
mocja, nawet na poziomie elementarnym, kiedy nie potrafi si¢ ogarnaé
umystem catego obszaru zagadnien zwiazanych z szeroko rozumiang
promocja. Stad wilasnie ten teoretyczny rozdzial — aby kazdy czytelnik
mogl przyblizy¢ sobie najwazniejsze pojgcia dotyczace marketingu i pro-
mocji.

Mimo generalnie praktycznego charakteru tego poradnika, zachgcam
goraco do zaznajomienia si¢ z tym rozdziatem. Tym bardziej Ze nie bg-
dzie to z pewnoscia dla zadnego czytelnika rozdzial suchy, moéwiacy
o wylacznie teoretycznych, abstrakcyjnych wrecz zagadnieniach. A to
dlatego, ze promocja wdziera si¢, a wlasciwie juz skutecznie wdarta si¢
w nasze zycie. Nie sposob sie od niej wyswobodzi¢, choéby idac ulica,
ogladajac telewizje albo czytajac gazete... Dlatego ten teoretyczny roz-
dziat bedzie nie tyle czyms nowym, ale raczej porzadkujacym nasza wie-
dze. Co wigcej, mam nadzieje, ze juz te pierwsze niby-teoretyczne
rozwazania sktonig do refleksji, ze tak naprawde myslenie o promocji or-
ganizacji wylacznie przez pryzmat kubkdéw z logo, dtugopisow czy smy-
czy jest—mdwiagc delikatnie — mato ambitne i zbyt uproszczone. I jeszcze
jedno: mam nadzieje, ze lektura tego rozdziatu bedzie wbrew pozorom
miata wiele odniesien praktycznych, a to za sprawg komentarzy czy przy-
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ktadow, ktore odnoszg si¢ juz konkretnie do promocji w sektorze poza-
rzadowym.

A co nas czeka po zapoznaniu si¢ z rozdziatem teoretycznym? Dalej
mamy juz poradnik praktyczny — w pelnym znaczeniu tego stowa. Kaz-
dy rozdziat poswiecony jest jednemu praktycznemu zagadnieniu zwia-
zanemu z dzialalno$cig promocyjng matej organizacji pozarzadowej —
kazdy wiec stanowi odrebna catosc.

Dzigki temu nie trzeba tej ksigzki czyta¢ po kolei, od deski do deski.
Mozna do niej zaglada¢ wowczas, gdy bedziemy mieli potrzebe zapo-
znania si¢ z jakims tematem. Jesli chcemy napisa¢ pismo do waznej oso-
by — znajdujemy odpowiedni rozdziat, jesli myslimy o zbudowaniu strony
internetowej organizacji — prosze¢ bardzo, jest rozdziat dotyczacy pro-
mocji w Internecie, jak dojrzeliSmy do tego, aby rozwija¢ mocniej pro-
mocje w naszej organizacji— znajdujemy rozdziat o rozwoju dziatalnosci
promocyjnej i tak dalej.

Czy zechcesz przeczyta¢ poradnik za jednym razem, czy bedziesz sig-
ga¢ do niego w zalezno$ci od potrzeb — wszystko jedno, zyczg i tak milej
lektury, a nade wszystko sukcesow w promocji organizacji.

Grzegorz Calek

PS: Poradnik powstat jako zwienczenie szkolen prowadzonych przez
Instytut Inicjatyw Pozarzadowych w ramach projektu ,,Akademia Pro-
mocji NGO”, ktéry zostat zrealizowany przy wsparciu udzielonym przez
Islandie, Liechtenstein i Norwegi¢ ze srodkow Mechanizmu Finansowe-
go Europejskiego Obszaru Gospodarczego, Norweskiego Mechanizmu
Finansowego oraz budzetu Rzeczypospolitej Polskiej w ramach Fundu-
szu dla Organizacji Pozarzadowych.
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Aby w nastepnych rozdziatach tej ksigzki moc spokojnie zajac si¢ prak-
tyczng strong promocji, nalezy zacza¢ od wyjasnienia podstawowych
pojec. Postaram si¢ zrobi¢ to jak najbardziej przystepnie — w miare pro-
stym, zrozumiatym jezykiem.

Przypomneg, ze to wlasciwie jedyny teoretyczny rozdziat w tym poradni-
ku. Ale zeby przyniost on jak najwigcej praktycznych korzysci, przy
kolejnych prezentowanych pojeciach znajduje si¢ wiele uwag — odnie-
sien do promocji organizacji pozarzadowe;j.

Marketing

Definicji tego pojecia znajdziemy mndstwo. Dla naszych potrzeb pro-
ponuje taka, ktora, moim zdaniem, prosto i do$¢ obrazowo pokazuje
istote dziatan marketingowych.

Jesli mielibySmy zdefiniowa¢ pojecie marketingu, moglibySmy
stwierdzi¢, ze jego istota jest dostarczenie odpowiedniego pro-
duktu lub ustugi w odpowiedniej ilo$ci, w odpowiednim miejscu
i w odpowiednim czasie w celu uzyskania zysku.

Zatem istotne s3 tutaj nastepujace elementy:
® jaki$ produkt lub jakas ustuga
® dopasowanie dziatania do potrzeb rynku
® dziatanie nastawione na zysk.

Z pewnoscia kazdy doskonale wie z autopsji, na czym polega marketing.
Wezmy za przyktad dowolny hipermarket jako miejsce sprzedazy jakie-
go$ produktu (spozywczego, gospodarstwa domowego itp.). Czy jest to
miejsce, ktore — zgodnie z przytoczong definicja — mozna nazwac¢ odpo-
wiednim? Oczywiscie, dla wielu, bardzo wielu produktow, jest to miej-
sce optymalne, czego potwierdzeniem sg ttumy kupujacych, dziesiatki
otwartych kas, do ktérych caty czas ustawiaja si¢ kolejki.
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Skoncentrujmy si¢ wiec na dwoch kolejnych elementach — co to znaczy,
ze chodzi o dostarczenie produktu w odpowiedniej ilosci i w odpowied-
nim czasie. Ot6éz wlasnie w hipermarkecie doskonale wida¢, w czym
rzecz, cho¢by po obserwacji gtéwnych alejek, w ktérych wyktada sie
produkty aktualnie najbardziej poszukiwane. Tak wiec (zacznijmy od
stycznia) z pewnoscig zobaczymy na honorowym miejscu akcesoria zi-
mowe, np. sanki, jabluszka do zjezdzania. W lutym nie sposob bedzie
nie zauwazyc¢, ze wszgdzie otaczajg nas serduszka i rozmaite serduszko-
we motywy. Dlaczego? Oczywiscie ze wzgledu na walentynki. P6zZniej
przyjdzie czas na zajaczki, jajka, koszyczki — wiadomo, Wielkanoc. Jesz-
cze nie znikng z naszych stolow pisanki, a zobaczymy grille, podpatki,
brykiety — znak, ze przyszed! sezon dziatkowy. Potem beda wakacje,
a wiec namioty, parawany, Spiwory, kremy i mleczka z filtrem, a takze
caly czas grille i inne akcesoria dziatkowe. I zanim si¢ obejrzymy, jesz-
cze przed koncem lipca, zobaczymy coraz wigcej... zeszytow, ksiazek,
blokéw, kredek i innych akcesoridw szkolnych. One bedg krélowaé dtu-
g0, bowiem rodzice dziela si¢ na tych, co sa zapobiegliwi i robig zakupy
jak najwczesniej i tych, ktérzy kupuja na ostatni moment, jeszcze we
wrze$niu czy pazdzierniku. Przeskoczmy wtasnie do pazdziernika. Oczy-
wiste jest, ze zobaczymy wtedy znicze, doniczki z chryzantemami. Znikng
one dopiero tydzien po weekendzie z 1 listopada, by ustapi¢ miejsca...wy-
strojowi §wigtecznemu. Doktadnie tak jest — dla handlowcow $wieta
Bozego Narodzenia zaczynaja si¢ juz w potowie listopada. Dlaczego?
Poniewaz to czas najwigkszej sprzedazy i najwigkszych zyskow.

I'w ten sposob plynnie przechodzimy do ostatniego elementu — dzialania
dla zysku. Jednak tego nie trzeba ttumaczy¢, bowiem oczywiste jest, ze
i producenci, i posrednicy (hurtownicy), i hipermarket sprzedaja pro-
dukty, aby zarobi¢.

Odniesienia do NGOs:

Czy w przypadku organizacji pozarzadowej mamy do czynienia z pro-
duktem lub ustuga? Oczywiscie! Oto kilka przyktadow:
® wyjazd wakacyjny dla mtodziezy organizowany przez organi-
zacj¢ harcerska
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® 7zajecia pozalekcyjne dla dzieci, np. plastyczne, jezykowe, spor-
towe, organizowane przez stowarzyszenie plastyczne, kultu-
ralne, sportowe

® 7zajecia dla dorostych organizowane przez stowarzyszenie ta-
neczne

® koncert muzyczny organizowany przez fundacje wspierajaca
mtodych muzykow

® szkolenie dla kobiet organizowane przez fundacje, ktdrej ce-
lem jest wspieranie kobiet na rynku pracy.

To sa przyktady, ktore pokazuja, ze organizacje pozarzadowe moga miec¢
doktadnie takie same produkty czy ushugi, jak firmy, np. turystyczne,
szkoleniowe, szkoty tanca itd. R6znica miedzy tymi firmami — z punktu
widzenia marketingu — bedzie taka, ze ich celem jest zysk (bo od tego
jest firma), natomiast cztonkowie, wolontariusze stowarzyszenia czy fun-
dacji robig to, co robia, non-profit, dla idei, dla misji — najczesciej po
kosztach, a z pewnoscig duzo taniej niz firma, ktéra musi jeszcze prze-
ciez wypracowac zysk dla wiascicieli. A skoro produkt jest w obu przy-
padkach bardzo podobny i grupa, do ktdrej organizacja kieruje swoja
oferte jest takze podobna, zatem nie moze dziwi¢, ze méwiac o marke-
tingu czy promocji w sektorze pozarzadowym, bedziemy si¢ postugiwac
tymi samymi pojgciami, co potezne, bogate firmy. No wlasnie, bogate —
to jest ta najistotniejsza réznica: owszem, sektor non-profit stosuje po-
dobne metody jak sektor komercyjny, z tym ze ma ograniczenia finanso-
we. Tym bardziej wigc promocja w stowarzyszeniach i fundacjach musi
by¢ przemyslana.

Zrozumienie, ze w organizacjach pozarzadowych réwniez mamy do czy-
nienia z produktem czy ustugg jest stosunkowo latwe w przyktadach ta-
kich jak wyzej. Nalezy jednak pamigtaé, ze produktem nie musi by¢ co$
namacalnego, konkretnego (wyjazd, zajgcia, szkolenie, koncert). Pro-
duktem moze by¢ takze pewna idea, na przyklad, aby:

oszczedzaé energie, wode

sprzata¢ kupy po swoim psie

zarejestrowac si¢ w banku szpiku

pozna¢ histori¢ swojej miejscowosci

dzieli¢ si¢ z innymi swoimi umiej¢tnosciami

[
[
[
[
[
® by¢ tolerancyjnym dla oséb innej rasy.
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Okazuje si¢, ze w przypadku nienamacalnych, lecz abstrakcyjnych pro-
duktoéw — a wiec idei, tak przeciez charakterystycznych dla sektora po-
zarzagdowego, rowniez stosujemy zasady i narzedzia marketingu i réwniez
wykorzystujemy formy promocyjne — takie same, jak w przypadku pro-
duktoéw komercyjnych.

Czy w przypadku organizacji pozarzagdowej musimy dopasowaé swoje
dzialania do potrzeb rynku? I czy w ogdle mamy tu do czynienia z ryn-
kiem? Wczedniejsze rozwazania wskazuja, ze tak. Po pierwsze — aby
by¢ skutecznym, a po drugie — aby moéc konkurowac z innymi podmiota-
mi (firmami), ktére bez watpienia stosuja myslenie marketingowe.

Niestety to dopasowanie, a wigc dostarczenie naszego produktu w odpo-
wiednim miejscu, odpowiednim czasie i w odpowiedniej ilosci — to jest
jeden z najwickszych grzechow marketingowych trzeciego sektora. Szcze-
gblnie mysle tu o czasie i miejscu. Okazuje si¢, ze bardzo czgsto rézne
stowarzyszenia stosuja sztampowe formy promocji, wydajac przy tym
nieefektywnie duze pienigdze, zamiast pomys$le¢ marketingowo, a po-
nadto wykorzysta¢ jak najlepiej swoje atuty dla osiggniecia takiego sa-
mego albo duzo lepszego efektu. Oto przyktad:

Stowarzyszenie prowadzi zajecia popotludniowe dla dzieci z klas 4-5.
Zarzqd stowarzyszenia zamowil za ponad tysigc zlotych plakaty, ktore
majq by¢ rozwieszone (za darmo — dzigki zaprzyjaznionej firmie) na przy-
stankach autobusowych w catym miescie.

Jakie to stowarzyszenie popetnito bledy? Po pierwsze — po co rozwie-
sza¢ plakaty w calym mies$cie, skoro tak naprawde chodzi o dzieci
z dwoch-trzech najblizszych osiedli (gdyz miejsc na zajgciach nie jest
zbyt wiele, a poza tym chodzi o to, aby dzieci same mogly bezpiecznie
dotrze¢ na zajecia, a nastepnie wroci¢ do domu). Po drugie — po co robi¢
kilkaset plakatow, skoro wystarczytyby ulotki wreczane rodzicom, kto-
rzy maja jeszcze decydujacy wplyw na to, w jakich zajeciach uczestni-
czy ich pociecha? Krétko moéwiac: duzo lepszy efekt osiggniemy i duzo
taniej, gdy w trzech szkotach, ktore sg najblizej miejsca, gdzie majg by¢
zaj¢cia, wolontariusze stowarzyszenia rozdadza ulotki rodzicom. Jesz-
cze pozostaje pytanie o czas — tutaj odpowiedz jest prosta: akcja powin-
na mie¢ miejsce we wrze§niowe popoludnie, zaraz po pierwszym zebraniu
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rodzicow. Dlaczego? We wrze$niu — poniewaz wtedy rodzice uktadaja
z dzie¢mi ich plany zaje¢ pozalekcyjnych. Po pierwszym zebraniu — po-
niewaz wtedy mamy okazje wreczy¢ ulotki najwigkszej liczbie rodzicow
(na kazdym kolejnym zebraniu bedzie ich prawdopodobnie coraz mniej).

To jest wlasnie myslenie, jakie moze przynie$¢ nam sukces. Nie dziataj-
my sztampowo, nie ogladajmy si¢ na innych, ale zawsze pomy$lmy na
spokojnie:

® do kogo chcemy dotrze¢ z naszym przekazem

® gdzie jest to wlasciwe miejsce

o kiedy jest ten wtasciwy czas.

Narzedzia marketingowe

Firmy, ktore stosujg tzw. orientacje marketingowa, maja do dyspozycji
cztery narzedzia marketingowe:
® produkt — ktory powinien zosta¢ dopasowany do potrzeb na-
bywcow
® cen¢ — ktdra zalezy od pozycji, jaka firma ma na rynku
e kanaty dystrybucji — czyli sposoby optymalnego dostarczenia
produktu do koncowego nabywcy
® promocjg.

Promocja

Co to jest promocja? Proponuje taka oto, niezbyt skomplikowang defi-
nicje:

Przez promocje rozumiemy dziatanie na odbiorcow produktdw fir-
my, ktdre polega na przekazywaniu im informacji w celu zwigksze-
nia ich wiedzy o tym produkcie, a w efekcie zwigkszenia na niego

popytu.
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Najczesciej wyrdzniamy nastepujace formy promocji (najczeséciej, bo
klasyfikacji jest mnostwo):

reklama

promocja sprzedazy

public relations

marketing bezposredni

sponsoring.

Odniesienia do NGOs:

Przytoczona powyzej definicja promocji moze by¢ §miato wykorzysty-
wana takze w odniesieniu do sektora pozarzadowego. Po niewielkich
przerébkach moze brzmie¢ tak:

Przez promocje organizacji pozarzadowej rozumiemy wptywanie
na wazne dla niej grupy, ktére polega na przekazywaniu im infor-
macji w celu zwiekszenia ich wiedzy o organizacji i jej dziataniach,
a w efekcie zwiekszenia zainteresowania organizacjg i jej oferta.

Przyjrzyjmy si¢ elementom tej definicji:

® Tak jak w przypadku firm, organizacja powinna skoncentro-
wac swe dziatania promocyjne na tych grupach, ktore sg dla
niej istotne. Jesli zatem stowarzyszenie prowadzi zajecia dla
dzieci, to oczywiscie takimi grupami bedg dzieci oraz rodzice;
jesli organizuje koncerty, to bedzie kierowa¢ swoje dzialania
do 0s6b uczestniczacych w innych wydarzeniach kulturalnych,
ucznioéw i studentow szkot artystycznych, ale takze do wladz
miasta, gminy, powiatu, ktére wspieraja finansowo dziatalno$¢
tego stowarzyszenia. Zatem kluczowe znaczenie ma dla orga-
nizacji wlasciwie okreslenie, do jakich grup powinna kiero-
waé swoj przekaz promocyjny (moéwimy tutaj o grupach
docelowych).

® W promocji bedzie chodzito o przekazanie okreslonym przez
organizacje¢ grupom informacji zar6wno o samej organizacji,
jak i o jej dziataniach (produktach, ustugach).
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® (Celem promoc;ji bedzie oczywiscie zwigkszenie zainteresowa-
nia organizacja, zwigkszenie jej rozpoznawalnos$ci, zbudowa-
nie odpowiedniego wizerunku — organizacji znanej, rzetelne;j,
sprawdzonej itd.

o Efektem koncowym ma by¢ nie tylko rosnaca pozycja i lepszy
wizerunek organizacji, ale przede wszystkim wigksze zainte-
resowanie jej oferta (konkretnym produktem, ushuga, takze ta
nienamacalng ideg).

Reklama

Reklama to wszelkie dziatania, ktore:
® stuza naklonieniu nabywcy do zakupu okreslonego towaru po-
przez podanie informacji w taki sposob, aby wzbudzi¢ potrze-
be jego posiadania, a wiec w sposdb perswazyjny
® s platne.

Nosniki reklamy to:
® prasa:
— dzienniki
— czasopisma
— ogodlna
— specjalistyczna
— lokalna
— ogodlnopolska
® radio:
— lokalne
— ogoblnopolskie
® telewizja:
— ogodlnopolska
lokalna
— kablowa
— satelitarna
® reklama zewnetrzna (out-door):
— bilboardy

— citylighty
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— shupy ogloszeniowe
— plakaty
— reklama w i na srodkach komunikacji (autobusy, tramwaje,
metro, taksowki),
— flagi, transparenty itp.
— tablice elektroniczne
® wydawnictwa reklamowe:
— ulotki
— prospekty
gazetki
— katalogi
® reklama pocztowa (direct mail), a wigc wysylane poczta:
— listy reklamowe
— karty pocztowe
— ulotki
— foldery, cenniki
® reklama internetowa, np.:
— Dbanery, megabanery, superbanery
— skycrapery
— buttony
— boksy
— tapety
— pop-upy i pop-undery
— paski reklamowe
— linki reklamowe
— mailingi
® inne:
— plyty CD/DVD,
— kino
— SMS-y.

Bardzo czesto na szkoleniach dotyczacych promocji méwie na poczatku
(ku radosci zebranych), ze s oni ekspertami od promoc;ji i za chwile im
to udowodnie. To nie zaden chwyt — tak rzeczywiscie jest, bowiem oto-
czeni reklamami ze wszystkich stron, wszyscy wiemy doskonale, czemu
one stuzg (chodzi, méwiac najprosciej, o naktonienie nas do zakupu okre-
$lonego produktu), a ponadto znamy niemal wszystkie ich formy. Bo czy
kto$ nie widzial 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,
ze wymienione przyktadowe nos$niki reklamy sa dobrze znane, cho¢ w nie-
ktérych przypadkach mozemy nie wiedzieé, ze np. ta pod$wietlana re-
klama to citylight, a skycrapper to po prostu reklama pionowa, najczesciej
z boku strony internetowe;j.

Odniesienia do NGOs:

Jeszcze dziesigc lat temu, kiedy prowadzitem szkolenia na temat promo-
cji w organizacjach pozarzadowych, reklama byta traktowana raczej jako
ciekawostka, ktora nie bedzie mogta mie¢ zastosowania ze wzgledu na
zasadniczg cechg reklamy — jej odplatnosé.

Jednak wiele si¢ przez te lata zmienilo i coraz czgéciej mozemy zoba-
czy¢ reklamy sygnowane znakami rozmaitych stowarzyszen i fundacji.
Wynika to z dwéch przyczyn.

Po pierwsze — coraz cze$ciej rdzne firmy udostepniaja organizacjom
pozarzadowym nos$niki reklamowe, czasem nawet pomagaja prowadzi¢
cate kampanie spoteczne. Nie jest przy tym istotne, czy dzieje si¢ to
w ramach idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, czy dlatego, ze
kto$ ma stabo§¢ do NGOs, czy moze jaka$ firma ma wolne ,,moce prze-
robowe”. Wazne jest, ze coraz czesciej organizacje maja mozliwosc¢ ko-
rzystania z reklam za symboliczng kwote (o tym pisze tez dalej).

Po drugie i najwazniejsze — od kilku lat mamy, dzigki ustawie o dziatal-
nosci pozytku publicznego i o wolontariacie, pojecie organizacji pozyt-
ku publicznego, ktore moga otrzymywac¢ 1% z podatku dochodowego
od 0s6b fizycznych. Wprowadzenie tej mozliwosci byto prawdziwym
przetomem w promocji trzeciego sektora, bowiem zwtaszcza duze orga-
nizacje (np. ,,Zdazy¢ z pomoca”, ,,Mimo wszystko”), a takze organiza-
cje majace duzych, medialnych zatozycieli (np. Fundacja TVN, Fundacja
Polsat) maja mozliwo$¢ wykorzystania profesjonalnych no$nikow re-
klamy. Dzieki temu udaje im si¢ pozyska¢ ogromne sumy pieniedzy, ida-
ce w miliony ztotych. To z kolei daje im co rok mozliwos$¢ prowadzenia
takich kampanii reklamowych, ktore niewiele (jesli chodzi o wybér form
i poziom) r6znig si¢ od kampanii produktéw komercyjnych. Nie nalezy
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jednak ulega¢ ztudzeniom — mozliwosci takie majg nieliczni, jedynie
giganci finansowi trzeciego sektora, tak wiec, myslac o promocji ma-
lych organizacji, nie bedziemy si¢ zanadto koncentrowa¢ na reklamie,
lecz jednak przede wszystkim na technikach public relations (patrz da-

lej).

Whbrew pozorom mate organizacje pozarzadowe maja spore mozliwo$ci
reklamowania si¢ w prasie. Przy czym zapomnijmy na wstepie o cato-
stronicowych reklamach w dziennikach ogo6lnopolskich (takie reklamy
kosztuja kilkadziesiat tysiecy ztotych!). Mysle tu o nastgpujacych for-
mach:

® Reklama w specjalnych dodatkach dla NGOs — wtasciwie kazdy
liczacy si¢ dziennik robi w lutym, marcu, kwietniu specjalne
dodatki, w ktorym moga reklamowac si¢ organizacje pozytku
publicznego za w miare przystgpne kwoty.

® Reklama w gazetach lokalnych, czesto za darmo, w ramach
jakiejs szerszej wspdtpracy (wazne — musimy sobie uswiado-
mié, ze jesli dzialamy na terenie gminy, miasta, to naprawde
w wielu przypadkach wystarczy nam reklama w takiej wlasnie
gazecie — nie musimy wydawac tysiecy na reklame, ktora do-
trze oczywiscie do duzo wigkszej liczby 0sob, ale w wigkszo-
$ci nie tych, na ktérych nam zalezy).

e Reklama w prasie specjalistycznej, ale takze prasie niszowej,
niskonadktadowej — to do$¢ popularny ostatnio trend, aby za-
miast reklamowac si¢ w prasie ogoélnej, za duzo wicksze pie-
nigdze, zamieszcza¢ reklame w prasie specjalistycznej. Ta
reklama bedzie z pewnoscia tansza (a moze nawet za jakas
symboliczng kwote — w ramach szerszej merytorycznej wspot-
pracy), a — co najwazniejsze — trafi do ludzi, na ktérych nam
zalezy.

® Reklama w duzych dziennikach i czasopismach — wg specjal-
nych stawek, a nawet jako ogloszenia bezptatne.

Na nastepnej stronie znajduja si¢ przyktady takich reklam.
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Podaruj dzieciom

swieta z rodzing

www.wioskisos.org

Blisko 100 tys. dzieci w Polsce jest
pozbawionych opieki rodzicielskiej.
W te Swigta wyciagnij do nich pomocng
diof. Spraw, aby poczuly sie kochane
i bezpieczne.

505 Wioski Dziecigce to szansa na
szezgsliwe dziecinstwo dla opuszezo-
nych i osieroconych dzieci. Dlatego
prosimy Cig jedynie o 25 zi. Dzieki
Twojej pomocy bedziemy mogli zaprosié
do wigilijnego stolu wszystkich naszych
podopiecznych.

W SOS WIOSKI
L% pzIECIECE

Nasz numer konta:
07 1240 6247 1111 0000 4975 0683
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Widzialem w telewizji i styszatem w radiu niejednokrotnie reklamy or-
ganizacji pozarzadowych i to wcale nie tych wielkich. Okazuje sig, ze
takie reklamy sg do zatatwienia, wystarczy dysponowac tylko sprzgtem
cyfrowym (ktory jest coraz bardziej dostgpny) i przygotowac gotowy
material, a redakcja moze go pusci¢ w kilku blokach reklamowych. Czy
to mozliwe? Oczywiscie! Podam tutaj ciekawy przyktad, gdy w rozmo-
wie z redaktorem pewnej rozglosni pytatem, jak to si¢ dzieje, ze jakas
mala, nieznana organizacja si¢ u nich reklamuje — czy to znajomi, czy
nie ma innych organizacji, lepszych, ciekawszych? Odpowiedz data mi
wiele domyslenia, brzmiata tak: ,, Tylko oni si¢ do nas zgtosili”... Wnio-
sek jest taki, ze nie mozna si¢ samemu zniechecad i juz na etapie koncep-
cji, planéw rezygnowac z prob znalezienia nowych nosnikéw promocji.
Jesli bowiem zrezygnujemy, to sami pozbawimy si¢ szansy. Szansy, ktora
moze da¢ nam nowe mozliwosci.

Jedna z cze$ciej wykorzystywanych przez organizacje pozarzagdowe form
reklamy jest reklama zewnetrzna. Mysle tu w szczegdlnoscei o bilboar-
dach i cityligtach. Oto kilka przyktadow:
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Te formy musza by¢ stosowane z duzym umiarem, poniewaz sg kosz-
towne, a przede wszystkim wymagaja duzego rozmachu. Trudno prze-
ciez po postawieniu jednego bilboardu moéwi¢ o tym, ze bedzie
zauwazalny... Aby dotrze¢ dzigki reklamie zewnetrznej do odpowied-
nio duzych grup, trzeba ich postawi¢ bardzo wiele — kilkanascie na ma-
lym obszarze, a nawet kilkadziesigt. To sa bardzo duze pieniadze,
niedostgpne dla matych organizacji. Czasem jednak zdarza sig, ze firma
sama zaproponuje zamieszczenie takiej reklamy za darmo albo za $miesz-
nie niska ceng (z jakiego powodu — niewazne). Rodzi si¢ wigc pytanie,
czy warto? Czy oplaca si¢ zamie$ci¢ gdzie$ kilka bilboardow? Jesli rze-
czywiscie jest to za darmo lub po atrakcyjnej dla nas cenie, wowczas
oczywiscie nie ma si¢ co zastanawia¢ — przeciez na pewno to nam nie
zaszkodzi!

Jesli juz méwimy o reklamie zewnetrznej, to zachgcam przede wszyst-
kim do zrobienia baneréw reklamowych stowarzyszenia lub fundacji.
Duzych, np. 3 x 4 metry. Nie jest to szczegolnie wysoki koszt (ok. 50-60
zt za metr kwadratowy), natomiast atutem takich baneréw jest to, ze mozna
je w dowolnym momencie zrolowac i wykorzysta¢ w roznych sytuacjach,

np.:
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® powiesi¢ podczas jakiego$ gminnego festynu, koncertu czy
innej imprezy plenerowej

® powiesi¢ na budynku, w ktorym odbywa si¢ jakie$ nasze przed-
siewzigcie (wystawa, pokaz)

® ana state — wiesza¢ na budynku, w ktérym miesci si¢ siedziba
naszej organizacji, oczywiscie z zachowaniem lokalnych prze-
pisow dot. przestrzeni reklamowej; ponizej — przyktad takiej
reklamy.

Coraz czgéciej mozemy zobaczy¢ w miarg profesjonalnie przygotowane
wydawnictwa reklamowe organizacji pozarzadowych. Zazwyczaj, w przy-
padku matych organizacji, sa to ulotki albo w formacie 1/3 kartki A4,
albo minifolderki powstate ze ztozenia kartki A4 na trzy czgsci. Tutaj
dwie istotne uwagi:

To juz nie te czasy, ze wyprodukowanie ulotki wigzalo si¢ z wyborem:
albo kolorowo, ale w technologii offsetowej, za to w naktadzie 1000
egz. (lub wiecej), albo mniej egzemplarzy, duzo taniej, ale na ksero, czy-
li czarno-biato. Dzi$ juz jest powszechna technologia druku cyfrowego,
ktéra pozwala produkowac kolorowe, profesjonalne wydruki w dowol-
nym naktadzie.
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Jesli zatem rzeczywiscie potrzebujemy miec¢ ulotke, to doktadnie okresl-
my, ile jej potrzebujemy, a potem zamdéwmy odpowiedni naktad wtasnie
w druku cyfrowym. Oczywiscie druk cyfrowy jest sam w sobie duzo
drozszy niz druk offsetowy, ale nikt nie bedzie nam kazat zrobi¢ od razu
tysigca czy dwoch tysiecy ulotek, za duze pienigdze, ktore pewnie zo-
stang nam na kilka lat. Naprawdg taniej dla nas bedzie, jesli przygotuje-
my wzor ulotki, ktory co jaki$ czas dodrukujemy w miare potrzeb, np.
40 sztuk na jakies spotkanie z potencjalnymi beneficjentami, 10 na spo-
tkanie z wltadzami gminy itd. Poza tym drukowanie matych ilosci po-
zwoli nam na biezgco dokonywa¢ zmian w tresci ulotki.

Jesli juz decydujemy si¢ wydrukowac ulotke naszej organizacji, to nie
robmy tego pod presja czasu, byle jak. Jak juz co$ robimy — rébmy po-
rzadnie. I jeszcze jedno — nie robmy glupich oszczgdnosci. To ostatnie
stwierdzenie odnosi si¢ do jednego z najczestszych btedow organizacji,
ktére potrafig drukowac ulotke, wydaé¢ na nig np. 300 zl, ale zatujg na
lepszy, grubszy papier dodatkowych... 20 zt. To nie ma sensu!

Ponizej mozna zaobaczy¢ przyktady ulotek réznych organizacji poza-
rzadowych:

Al r

156 podatku moina przekazad na reecz
Stowarzyszenia popraez wpisanie
w rozliczeniu podatkowym za 2008 rok
maszego nr KRS: KRS 0000000168

Siedziba:

ul. Wasllkowska 12/31, 15-137 Bialystak
Miejsce prowadzenia dzialalnoscl:

ul. Warszawska 43/45, 15-062 Biatystok
telffax [0B5) 7 322 345, 0 692 029 630
e=mail: bivro@jasnycel.pl

ML LN 7 porazeniem mézgowynl
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Wisrdd organizacji pozarzadowych spotykam si¢ czasem z zaintereso-
waniem reklamg pocztowa. I stusznie, poniewaz ta forma jest bardzo
skuteczna, gdy oferta organizacji jest ograniczona terytorialnie i chodzi
o dotarcie z informacja np. do mieszkancéw jednego osiedla. Jednak
szkoda pieniedzy, aby powierza¢ zadanie dostarczenia ulotek do skrzy-
nek pocztowych poczcie — poniewaz to kosztuje. Lepiej skorzystac z te-
g0, ze od kilku lat wszedzie sg juz skrzynki z dostepem dla kazdego.
Lepiej bedzie podzieli¢ prace wsrod wolontariuszy stowarzyszenia. Efek-
tem bedzie rozniesienie ulotek szybciej i za zero ztotych. O satysfakcji
wolontariuszy nie wspomne.

Promocja sprzedazy

Zwana jest takze promocja uzupelniajacg albo promocja specjalng. We-
dlug jednej z definicji sg to dzialania zwigzane ze sprzedaza, ktére uzu-
petniaja sprzedaz bezposrednia i reklame, wspomagaja ich efektywnos¢,
np. wystawy, pokazy oraz inne formy niemieszczace si¢ w zwyktych pro-
cedurach zwigkszania sprzedazy. Wedlug innej definicji promocja uzu-
pelniajaca to bezposrednia zacheta do zakupu produktu wynikajaca
z dodatkowej oferowanej korzysci.

Z tych definicji wynika, ze jest to:

e forma promocji uzupetniajaca inne, standardowe formy (stad
nazwa)

® sposob przyspieszenia przeptywu towaru pomiedzy poszcze-
gblnymi ogniwami dostawcow (czyli dziatania nakierowane
na dystrybutoréw)

® sposob wptywania na decyzje podejmowane przez konsumen-
tow w miejscu zakupu (czyli dzialania nakierowane na klien-
tow).

I rzeczywiscie tak jest, poniewaz do promocji uzupehiajacej zaliczamy
miedzy innymi nast¢pujace formy:
¢ formy oddzialywania na sprzedawcéow, np.:
— materialy promocyjne do umieszczenia w punkcie sprzeda-
zy: plakaty, kartki z cenami, proporczyki, specjalne regaty
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itp. (wystarczy wejs$¢ do jakiegokolwiek sklepu, aby zrozu-
mie¢, o co chodzi)

— wystawy, targi i pokazy

— rbéznego rodzaju obnizki: rabaty w zalezno$ci od wielkosci
sprzedazy, bezptatne premie, konkursy itd.

o formy oddzialywania na konsumentow, np.:

— opakowanie produktu (ktére ma pomoc w jego szybkiej iden-
tyfikacji)

— bezplatne probki, ktore sg stosowane w zasadzie tylko do
produktow nowych, czyli wymagajacych wyprébowania
(doskonalym przyktadem moga by¢ gazety kobiece, do kto-
rych dotaczane sa probki rozmaitych kosmetykow)

— okresowe obnizki cen

— premie — polegajace na uprawnieniu do otrzymania bezplat-
nej premii lub zakupu okreslonych produktéw po nizszej,
atrakcyjnej cenie

— kupony konkursowe — uprawniajace do wziecia udziatu
w losowaniu nagrod

— znaczki handlowe, ktore konsument zbiera, aby po zebraniu
odpowiedniej ich liczby wymieni¢ je na okreslony produkt

— karty statego klienta (np. sieci stacji benzynowych)

— aranzacja wystaw w miejscu sprzedazy

— pokazy i degustacje — majace na cele prezentacje produk-
tow lub producenta (spotkamy si¢ z nimi w kazdym hiper-
markecie).

Odniesienia do NGOs:

Wymienione wyzej formy, ze wzgledu na swoj cel — wspomaganie sprze-
dazy, nie sg raczej wykorzystywane w promocji organizacji pozarzado-
wych, ale...
® normg powinno by¢, ze w siedzibie organizacji znajduja si¢
jej materiaty promocyjne (cho¢ to juz bardziej dziatania miesz-
czace si¢ w public relations)
® kazda organizacja powinna mie¢ swdj roll-up, aby moc go fatwo
rozstawi¢ podczas wystaw czy konferencji, w ktérych bedzie
brata udziat
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® mozna wykorzysta¢ w trzecim sektorze idee karty klienta (oczy-
wiscie nie musi to by¢ plastik, ale chocby kartonik zalamino-
wany), zwlaszcza w przypadku organizacji, ktore oferuja ustugi
typu zajecia, prowadza festyny, konkursy itd.

Przyktady roll-upow:

Marketing bezposredni

Inne — alternatywne — pojecia to: promocja osobista, akwizycja. Juz na-
zwa wskazuje na gldwna ceche tej formy — osobisty charakter promocji,
ktorej istota sa osobiste relacje pomigdzy sprzedawca a klientem, dzigki
czemu wykorzystywane sg takze prywatne kontakty taczace dwie osoby.
Najczesciej promocja osobista jest stosowana w nastepujacych sytu-
acjach:
® produkt jest nowy na rynku
® produkt — ze wzgledu na swojg ztozono$¢ — wymaga dhuzszej
prezentacji (np. odkurzacze wielofunkcyjne, filtry do wody)
® produktjest unikalny pod jakim$ wzgledem, wigc wymaga spe-
cjalnego wyeksponowania jego cech (np. garnki ZEPTER-a)
® tradycyjne kanaty dystrybucji sa ,,zapchane” (np. firmy ko-
smetyczne)
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® cena produktu jest zré6znicowana i zalezna od indywidualnego
dopasowania opcji do potrzeb klienta (np. ubezpieczenia na
zycie)

® cena jednostkowa jest relatywnie wysoka (wspomniane garnki
czy odkurzacze za kilka tysiecy ztotych).

Odniesienia do NGOs:

Marketing bezpos$redni, a wiec przekonywanie kogo$§ twarza w twarz
jest oczywiscie formg wykorzystywana z powodzeniem w trzecim sek-
torze. Szczegblnie wtedy, gdy:
® chodzi o zbidrke publiczna
® 0s6b prowadzacych marketing bezposredni jest sporo (wow-
czas nawet niewielki efekt jednostkowy jest zwielokrotniony)
® ma znaczenie, kim jest osoba naklaniajaca (np. dziecko).

Sztandarowym przyktadem bedzie tutaj Wielka Orkiestra Swigtecznej
Pomocy, ktorej produktem jest idea pomocy dzieciom, polaczona z oferta
poczucia si¢ lepszym, poczucia si¢ cze$cig wspolnoty.

Formy marketingu bezposredniego z powodzeniem mogg wigc stoso-
wac wszystkie te stowarzyszenia, ktorych atutem jest duza liczba wolon-
tariuszy albo/i osoby z duza charyzma.

Sponsoring

Istotg sponsoringu jest finansowanie instytucji czy oséb w zamian za
okreslone $wiadczenia na rzecz sponsora (np. reklama). Forma ta jest
bardzo istotna dla sektora pozarzadowego, poniewaz to wlasnie stowa-
rzyszenia czy fundacje sg (albo moga by¢) taka sponsorowang insty-
tucja. Dlatego warto wiedzie¢, jakie korzysci odnosi sponsorujaca nas
firma:

® zwigksza si¢ znajomos¢ (rozpoznawalno$é) firmy
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® firma budzi pozytywne skojarzenia dzigki sukcesom lub po-
pularnosci sponsorowanego
® tworzy si¢ dobry wizerunek firmy.

Odniesienia do NGOs:

Coraz czegéciej spotykamy si¢ ze stalym sponsoringiem organizacji po-
zarzadowych w ramach spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Przy czym
nie chodzi wytacznie o wspieranie finansowe organizacji. Wazna jest
takze wspotpraca wykorzystujaca zasoby firmy, np. pomieszczenia, fa-
chowych pracownikéw. Korzystajmy z tego!

W ostatnich latach bardzo rozwinat si¢ sponsoring tytularny, a wiec taki,
w ktorym nazwa sponsora zostala zintegrowana z nazwa imprezy (spor-
towej, koncertu) albo zespotu sportowego. Nie ma przeszkod, aby, zwlasz-
cza w $rodowisku lokalnym, wykorzysta¢ t¢ mozliwos¢ w przypadku
imprez organizowanych w gminie czy miasteczku przez stowarzyszenie.
Dla organizacji korzysci sg oczywiste, dla firmy — takze, poniewaz gdzie-
kolwiek przywotywana jest nazwa imprezy, to mimowolnie pada nazwa
sponsora.

Public relations

Te¢ forme promocji zostawitem na koniec, poniewaz ona wilasnie bedzie
podstawowym sposobem promocji matych organizacji pozarzadowych.
Mysle, ze nie zrobie wickszego bledu, jesli stwierdze, iz w trzecim sek-
torze promocja = public relations.

Dlaczego tak? Poniewaz korzystanie przez male stowarzyszenia i funda-
cje z innych form promoc;ji jest mato realne lub ,,ocierajace si¢” o public
relations. Reklama jest ptatna, wiec chociazby z tego powodu nie bedzie
wykorzystywana na szeroka skale (caty czas odnosze¢ to do matych lub
nowo tworzonych organizacji). Z promocji uzupetniajacej bedziemy sto-
sowac co najwyzej pojedyncze elementy (cho¢ beda one mialy charakter
zblizajacy je do public relations). Formy, ktore mozna byloby zaliczy¢
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do marketingu bezposredniego, beda mialy tez bardziej charakter public
relations. No i zostaje sponsoring, a tu — o czym byla mowa na poprzed-
niej stronie — jeste$my sponsorowanymi, a nie sponsorami.

Z PR, czyli public relations, jest do§¢ duzy problem definicyjny, wtasci-
wie kazda ksigzka poswiecona PR, kazdy portal przynosi nowa, inng
definicje.

Najczesciej definiuje si¢ public relations jako dziatania czy wysitki or-
ganizacji, ktore — w odniesieniu do stowarzyszenia czy fundacji — maja
na celu:
® ustanowienie i utrzymanie optymalnych, wzajemnie korzyst-
nych stosunkow pomiedzy organizacja a jej otoczeniem
® przekonanie otoczenia, ze organizacja zastuguje na dobra opi-
nig
® polepszenie stosunku spoteczno$ci lokalnej do organizacji
® zdobycie przychylnoS$ci opinii spolecznej w srodowisku lokal-
nym dla dziatah organizacji,
® stworzenie atmosfery zaufania do organizacji wérdd jej po-
tencjalnych beneficjentow (np. rodzicow, dzieci, przedsigbior-
cOwW)
® jak najlepsze przystosowanie si¢ organizacji do srodowiska
lokalnego, w ktérym funkcjonuje.

Dla naszych pozarzadowych potrzeb proponuj¢ nastepujaca definicje
public relations:

Public relations (PR) to Swiadome, planowe i ciggte wysitki ma-
jace na celu zbudowanie i utrzymanie wzajemnie korzystnych sto-
sunkéw miedzy organizacjg pozarzadowg i jej otoczeniem
(instytucjami, innymi organizacjami, spotecznoscig lokalng).

Wazne jest, kiedy moéwimy o public relations, zwrdcenie uwagi na rézni-
ce pomigdzy PR a reklama. Zasadniczo sg one dwie:

® reklama jest forma ptatng, 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 dziatan public relations, ktére mozna wykorzysta¢ w organizacji po-
zarzadowej, zaliczamy:
® system identyfikacji wizualne;j
media relations — czyli wspotprace z mediami
zarzadzanie sytuacja kryzysowa
redagowanie wydawnictw wlasnych
lobbing.

Definicja definicja, a mysle, ze warto w prosty sposob poda¢ konkretne
przyklady dziatan ze sfery PR. Dlatego ponizej zamieszczam kilkana-
$cie form, ktére pomoga zrozumie¢, czym wlasciwie jest public rela-
tions:
® informacja prasowa o waznym wydarzeniu (np. festyn, wysta-
wa, zawody, koncert)
* wywiad w gazecie lokalnej z liderami, wolontariuszami sto-
warzyszenia
® reportaz telewizyjny z koncertu organizowanego przez stowa-
rzyszenie
rozmowa radiowa o wystawie podopiecznych fundacji
serwis fotograficzny na stronie internetowej
folder o dziatalnosci fundacji
sprawozdanie z dziatalno$ci stowarzyszenia wysytane do jego
partnero6w
® ulotka o zajeciach dla dzieci organizowanych przez stowarzy-
szenie
® gablota o stowarzyszeniu w urzgdzie gminnym
® wiystanie listu gratulacyjnego do burmistrza z okazji wyboru
na t¢ funkcje
® wystanie zyczen swiagtecznych do radnych
® wystanie podzigkowan do fundacji, ktora przyznata jakas do-
tacje
® wystanie listu do potencjalnego sponsora z prosba o wsparcie
jakiego$ przedsiewzigcia stowarzyszenia
® wystanie listu do prezydenta miasta z prosba o objecie patro-
natu nad konkursem
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® spotkanie z przewodniczacym rady gminy

® zaproszenie (radnego, dyrektora GOPS itp.) na walne zgro-
madzenie stowarzyszenia

e festyn na Dzien Dziecka dla mieszkancéw gminy

® organizacja imprezy sportowej dla uczniow szkdt w miastecz-
ku

® publiczny pokaz umiejetnosci OSP

® promocja nowej strony internetowej stowarzyszenia

® reklama stowarzyszenia na budynku.
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SZYBKI START

JESLI ORGANIZACJA JEST NA ETAPIE TWORZENIA. ..
JESLI ORGANIZACJA JUZ DZIALA. ..
JESLI ORGANIZACJA DOPIERO RACZKUJE. ..
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Najtrudniej jest zacza¢. Dlatego wtasnie ponizej przedstawiam spis za-
dan, od ktorych powinni$my zacza¢ dzialania zwigzane z promocja na-
szej organizacji.

Wazne: optymalnym rozwigzaniem jest oczywiscie zebranie zespolu,
ktéry bedzie si¢ zajmowal promocja organizacji oraz stworzenie planu
promocji. Do§wiadczenia wielu stowarzyszen i fundacji, zwlaszcza tych
matych, pokazuja, Ze to nie jest wcale takie proste i w praktyce zabiera
sporo czasu. A z promocja jest tak, ze nie ma co czeka¢ kilku tygodni
czy miesiecy. Warto zacza¢ dziatania juz teraz. I dlatego wlasnie po-
wstala ta §ciggawka.

Jesli organizacja jest na etapie tworzenia...

...wowczas nalezy:

zweryfikowaé wszelkie decyzje zwigzane z nazwa organiza-
cji, jej logo (jeszcze mozna co$ zmienié, potem bedzie juz za
pézno)

zaprojektowaé podstawowe elementy systemu identyfikacji wi-
zualnej: logo, papiery firmowe, wizytowki

® wykupi¢ domeng organizacji i zatozy¢ konta e-mailowe
® zaprojektowac strong internetowa organizacji
® po sprawdzeniu spdjnosci graficznej wszystkich projektow —

uruchomi¢ strong, wydrukowac firmowki i wizytowki (w roz-
sadnej liczbie!)

® wyznaczy¢ osobe odpowiedzialng za promocj¢ organizacji
® WAZNE: powstrzyma¢ si¢ od dziwnych, niepotrzebnych na

tym etapie i kosztownych dziatan, takich jak bezmy$lne robie-
nie gadzetow (smycze, kubki itp.).

Jesli organizacja juz dziata. ..

...wowczas nalezy:

wyznaczy¢ osobg odpowiedzialng za promocj¢ organizacji
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® sprawdzi¢, jakie dzialania promocyjne byty podejmowane do-
tychczas i jaki byt ich efekt

® sprawdzi¢, jak prezentujg si¢ elementy systemu identyfikacji
wizualnej (papiery firmowe, wizytdwki, zaproszenia itd.)

® sprawdzi¢ funkcjonowanie strony internetowej i jej skutecz-
no$¢ promocyjng

® zgromadzi¢ wycinki prasowe, aby ustali¢, czy i jak organiza-
cja byla dotad obecna w mediach

® sporzadzi¢ liste dziennikarzy, z ktérymi istniata do tej pory
jakakolwiek wspotpraca, oraz list¢ dziennikarzy (medidéw),
z ktorymi chcemy nawigza¢ kontakt

® przygotowaé podstawowe informacje dla mediow — tak aby
byty dostgpne w kazdym momencie (uwaga! chodzi o infor-
macje ogdlne: historia organizacji, sukcesy, oferta)

® zaczac zbieraé zdjecia, ktore bedzie mozna wykorzysta¢ w dzia-
alnoS$ci promocyjnej (w prasie, na stronach internetowych)

® sprawdzi¢ najblizsze daty — czy w ciggu najblizszych kilku
tygodni nie zdarzy si¢ cos, czym warto zainteresowa¢ media,
przyjaciot organizacji

® dokona¢ analizy sytuacji —jako wstgpu do przygotowania pla-
nu promocji

® rozpocza¢ tworzenie programu promocji.

Jesli organizacja dopiero raczkuije...

...wowczas musimy jak najszybciej pomysle¢ o zbudowaniu zespotu,
ktérego glownym zadaniem bedzie promocja organizacji.

OczywiScie najlepiej, aby taki zespot sktadat si¢ z fachowcow. Ale to
tylko marzenia, fachowcy bowiem, jesli sa naprawdg¢ fachowcami, z re-
guly sa bardzo zajeci, pochtonieci dobrze ptatng praca. Warto wiec troszke
zmniejszy¢ wymagania i po prostu poszuka¢ wsrdd zaangazowanych
w dziatanie stowarzyszenia lub fundacji os6b majacych umiejetnosci lub
cechy, ktére moga si¢ przyda¢ w promocji, np.:

® bardzo dobra prezencja (wyglad ,,medialny’)

® pickny glos (tzw. ,,radiowy”)
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fatwos¢ pisania

zdolno$ci rysunkowe

umiejetnos¢ obshugi programow graficznych, DTP itp.

znajomos¢ Internetu

jakakolwiek praktyka dziennikarska (cho¢by w gazetce szkol-

nej)

® motywacja wynikajaca z checi zostania dziennikarzem lub ,,pi-
arowcem”

® che¢d¢ nauczenia si¢ czego$ nowego.

Elementami wskazanymi w powyzszej §ciaggawce zajmiemy si¢ szcze-
gbétowo na kolejnych stronach poradnika.
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KALENDARZ
PROMOCYJNY

CO TO JEST KALENDARZ PROMOCYJNY?
OD STYCZNIA DO GRUDNIA
NIEZALEZNIE OD GZASU
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Co to jest
kalendarz promocyijny?

Dla kazdego, kto bardziej profesjonalnie mysli o promocji, oczywiste
jest, ze promowanie organizacji pozarzadowej powinno mie¢ charakter
planowy, a — jeszcze lepiej — by¢ elementem szerszej strategii rozwoju
organizacji. Jednak w praktyce to rzadko wychodzi — nie tylko w matych
organizacjach, ale takze w tych wigkszych, z naprawde duzym dorob-
kiem i, co chyba w tym konteks$cie najwazniejsze, z pokaznymi zasoba-
mi ludzkimi — a wigc pracownikami i wolontariuszami, ktérych
z pewnoscig sta¢ na profesjonalne podejscie do promowania wtasnego
stowarzyszenia czy wlasnej fundacji.

Zejdzmy jednak na ziemig — jesli kogo$ sta¢ na tworzenie strategii orga-
nizacji, na budowanie strategii jej promocji albo ma on pieniadze na to,
aby powierzy¢ dziatania promocyjne wyspecjalizowane;j firmie, to ra-
czej nie bedzie czytatl tego poradnika, ktdry — co warto przypomnie¢ —
jest adresowany do matych organizacji, ktore dopiero zaczynaja swoja
dzialalno$¢, zreszta nie tylko w dziedzinie promoc;ji.

Wtasnie z mys$la o tych organizacjach powstat kalendarz promocyjny.
Co to jest? To pewnego rodzaju §ciggawka, zawierajagca spis wydarzen,
okazji w kalendarzu, o ktorych warto pamietaé przez caly rok (oczywi-
$cie z punktu widzenia promoc;ji). Nalezy traktowac¢ to jako przypomi-
nacz, zestaw przyktadow, dzigki ktéremu nie zmarnujemy promocyjnych
szans, jakie samo przynosi nam zycie. Innymi stowy: jesli nie prowa-
dzisz planowej promocji, to przynajmniej skorzystaj z pojawiajacych
si¢ okazji, aby pokazac, ze istniejesz i ze robisz co$ pozytecznego!

Przedstawiony kalendarz promocyjny ma charakter uniwersalny — adre-
sowany jest to organizacji prowadzacych dziatania réznego typu: wy-
chowawecze, ekologiczne, sportowe, patriotyczne, kulturalne itd. Warto
wiec pokusi¢ si¢, aby znalazly si¢ w nim te okazje, ktore sg charaktery-
styczne, wazne dla naszego stowarzyszenia, dla naszej fundacji. Spe-
cjalnie w tym celu po kazdym miesigcu znajduje si¢ ramka — to miejsce
na wpisanie wlasnych terminéw i wydarzen.
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Styczen

® Nawigzanie kontaktu z osobami lub instytucjami, ktére prze-
staty nam zyczenia §wiateczne i noworoczne. Warto wykorzy-
sta¢ te zyczenia jako pretekst do nawigzania kontaktoéw
z partnerami, szczego6lnie tymi, o ktérych zapomnieli§my. ..

¢ Zorganizowanie jasetek przez stowarzyszenie religijne w Swie-
to Trzech Kroli.

® Aktywny udziat stowarzyszenia w finale Wielkiej Orkiestry
Swigtecznej Pomocy.

® Przestanie przez organizacje zajmujace si¢ dzie¢mi informa-
cji o planach na czas ferii do wtadz samorzadowych i o§wiato-
wych oraz do mediéw lokalnych.

® Zorganizowanie spotkan informacyjnych dla rodzicow przed
wyjazdem dzieci na zimowisko organizowane przez stowarzy-
szenie.

® Rozlepienie na osiedlu plakatow zachecajacych do wzigcia
udziatu w szybkim kursie karnawalowym samby, organizowa-
nym przez stowarzyszenie taneczne.

® Informowanie ucznidow i rodzicoOw o ofercie na drugi semestr
roku szkolnego (np. przy okazji zebran na koniec pierwszego
potrocza) przez organizacje, ktore kieruja swojg oferte do dzieci
i mtodziezy.

® (Qdbycie serii spotkan z wlascicielami firm ksiggowych, za-
checajacych do propagowania przekazywania 1% podatku na
naszg organizacje.

® (dbycie spotkania z naczelnikiem urzedu skarbowego w celu
uzgodnienia warunkow reklamowania si¢ organizacji pozysku-
jacej 1% na terenie urzedu.

Wazne dla mojej organizacii:
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Luty

Przestanie informacji o przebiegu imprez organizowanych
przez stowarzyszenie w trakcie ferii zimowych do wladz sa-
morzadowych i o$§wiatowych oraz do mediow lokalnych.
Wystanie podzigkowan wszystkim tym, ktérzy pomagali w or-
ganizacji imprez zimowych.

Organizacja przez stowarzyszenie wspierajace rodziny balu
karnawatowego dla dzieci ze szkoly, osrodka pomocy spotecz-
nej.

Zaproszenie mieszkancéw gminy na koncert karnawatowy
przez stowarzyszenie kulturalne.

Zamieszczenie w prasie lokalnej informacji o darmowych za-
jeciach narciarskich dla dzieci, mtodziezy, dorostych, organi-
zowanych przez stowarzyszenie sportowe.

Zorganizowanie przez stowarzyszenie sportowe gminnej olim-
piady sportow zimowych (we wspotpracy z wladzami samo-
rzadowymi i z patronatem medialnym lokalnego radia i gazety).
Zaproszenie przez stowarzyszenie kulturalne na walentynko-
wy wieczor piosenki mitosnej.

Przestanie do mediow lokalnych fotorelacji z imprez zimo-
wych.

Zaproszenie przez stowarzyszenie kulturalne wtadz lokalnych,
szefow zaprzyjaznionych (i nie tylko) firm na uroczysty kon-
cert z okazji rocznicy urodzin Fryderyka Chopina.
Zamieszczenie w prasie lokalnej artykutu przedstawiajacego
ideg 1% 1 zachecajacego do tego, aby mieszkancy przekazy-
wali swoj 1% dla organizacji lokalnych.

Wazne dla mojej organizacii:
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Marzec

® Zorganizowanie dla doméw dziecka, podopiecznych osrodka
pomocy spotecznej zabawy w ostatki.

® Zorganizowanie przez koto gospodyn wiejskich dla mieszkan-
cow ,,Spotkania z paczkami” (w thusty czwartek).

® Nawigzanie kontaktu z gminnym o$rodkiem pomocy spotecz-
nej w sprawie wspotpracy w zapewnieniu dzieciom z najuboz-
szych rodzin letniego wypoczynku — przez organizacje, ktora
organizuje kolonie lub obozy dla dzieci.

® Zorganizowanie przez stowarzyszenie kulturalne koncertu tylko
dla pan z okazji 8 marca.

® Zorganizowanie festynu na powitanie wiosny przez organiza-
cj¢ ekologiczng.

® Wystanie zaproszen na spotkanie wielkanocne organizowane
dla czlonkdw, sympatykdw, przyjaciot organizacii.

® Zorganizowanie z okazji Migdzynarodowego Dnia Teatru
(27 marca) przez stowarzyszenie promujace sztuke specjalne-
go widowiska dla dzieci, potaczonego z ,,wycieczka” za ku-
lisy.

® Zorganizowanie przez organizacj¢ wspierajacg stowarzysze-
nia warsztatéw dot. finansoéw organizacji — sporzadzania spra-
wozdan, zatatwiania formalno$ci w urzedzie skarbowym.

® Zamieszczenie w prasie lokalnej kolejnego artykulu przedsta-
wiajacego ide¢ 1%, wraz z prezentacja organizacji lokalnych,
ktére maja status organizacji pozytku publicznego (co robia,
na co przeznaczg pozyskane pieniadze).

Wazne dla mojej organizacji:
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Kwiecien

Zorganizowanie czysto promocyjnego happeningu na 1 kwiet-
nia.

Wystanie zyczen $wiatecznych do wladz samorzadowych,
sponsorow, dziennikarzy, zaprzyjaznionych instytucji i osob.
Osobiste zaniesienie przez wolontariuszy do najwazniejszych
partnerow organizacji oryginalnych prezentéw $wiatecznych
— zwlaszcza gdy sa to prezenty robione samodzielnie przez
dzieci — podopiecznych stowarzyszenia.

Zorganizowanie przez stowarzyszenie etnograficzne zaje¢ dla
mieszkancow na temat tradycji wielkanocnych, polaczonych
z robieniem palemek, zdobieniem jajek itd.

Zorganizowanie przez koto gospodyn wiejskich warsztatow
zdobienia jajek na Wielkanoc.

Zorganizowanie przez ochotniczg straz pozarng tradycyjnego
$migusa-dyngusa.

Zorganizowanie imprez rocznicowych w srodowisku lokalnym
—z okazji rocznicy $mierci Jana Pawtla II, rocznicy katastrofy
smolenskie;j.

Zorganizowanie przed urzedem skarbowym dyzuréw wolon-
tariuszy stowarzyszenia, ktorzy wszystkim wychodzacym beda
wreczac ulotki zachgcajace do zadeklarowania 1% na ich or-
ganizacje.

Zorganizowanie gminnych obchodéw Dnia Ziemi (z udzialem
wiadz lokalnych, mediow itd.).

Zamieszczenie w prasie lokalnej artykutu przypominajacego
ideg 1% oraz organizacje lokalne, ktdre maja status organiza-
cji pozytku publicznego.

Wazne dla mojej organizacii:
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Maj

® Zorganizowanie przez organizacje patriotyczno-edukacyjng
w Dniu Flagi patriotycznej gry miejskiej dla mieszkancow.

¢ Uroczyste otwarcie wystawy w Swigto Trzeciego Maja przy-
blizajgcej mieszkancom histori¢ miejscowosci, w ktorej dzia-
la stowarzyszenie, oraz najblizszej okolicy.

® Zorganizowanie przez organizacj¢ promujaca aktywny tryb
zycia festynu rodzinnego w dtugi weekend majowy.

® Zorganizowanie spotkania informacyjnego dla rodzicéw dzie-
ci, ktére pojada z naszym stowarzyszeniem na kolonie i obo-
zy.

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

® Podzigkowanie partnerom organizacji (np. firmom ksiegowym,
szefom firm, mediom), ktérzy pomogli w akcji pozyskiwania
1%.

® Zamieszczenie w prasie lokalnej podzigkowan dla oséb, ktore
przekazaty 1% dla naszej organizacji, wraz z informacja, ja-
kie dziatania zostang zrealizowane dzieki pozyskanym w ten
sposob funduszom.

® Zorganizowanie przez stowarzyszenie kulturalne pleneru ma-
larskiego otwartego dla mieszkancow.

® Wystgpienie do potencjalnych sponsordw, partnerow, ktorzy
moga pomoc stowarzyszeniu w organizacji réznych przedsig-
wzie¢ w okresie letnim.

Wazne dla mojej organizacii:
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Czerwiec

Zorganizowanie we wspOtpracy z wladzami samorzadowymi
(np. pod patronatem burmistrza) oraz lokalnymi mediami fe-
stynu dla dzieci na Dzien Dziecka.

Wystanie informacji o planach stowarzyszenia na miesigce
wakacyjne do wladz samorzadowych i innych instytucji waz-
nych dla organizacji.

Zamieszczenie w prasie lokalnej informacji o dziataniach sto-
warzyszenia w miesigcach letnich, otwartych na mieszkancow.
Zorganizowanie przez stowarzyszenie etnograficzne zaje¢ dla
mieszkancoOw na temat tradycji zwigzanych z nocg §wieto-
janska.

Prowadzenie spotkan z partnerami, ktorzy moga wesprze¢ sto-
warzyszenie w organizowaniu réznych przedsiewzig¢ w okre-
sie wakacyjnym.

Zaproszenie przyjaciot organizacji na przedsiewzigcia organi-
zowane przez nig w okresie wakacyjnym.

Zorganizowanie na Dzien Ojca festynu rodzinnego, w tym tur-
nieju na najlepszego tate.

Uroczysta premiera wakacyjnego portalu internetowego orga-
nizacji.

Opublikowanie na stronie organizacji sprawozdania meryto-
rycznego i finansowego za rok ubiegly (dotyczy w szczegol-
nosci organizacji pozytku publicznego).

Wazne dla mojej organizacii:
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Lipiec-sierpien

® Wspdlpraca z gming i szkotami w organizowaniu czasu wol-
nego dzieciom, ktdre nie wyjechaty na wakacje.

® Zaproszenie przedstawicieli wladz lokalnych na imprezy or-
ganizowane podczas wakacji.

® Zorganizowanie uroczystosci lokalnych z okazji rocznicy wy-
buchu Powstania Warszawskiego.

® Wyjazd z przedstawicielami mediéw na jedng z kolonii orga-
nizowanych przez stowarzyszenie.

® Zorganizowanie dla mtodziezy imprezy terenowej o charakte-
rze historyczno-patriotycznym w Swieto Wojska Polskiego.

® Zorganizowanie zawodow wedkarskich dla mieszkancow oraz
turystow pod auspicjami Polskiego Zwigzku Wedkarskiego,
zakonczonych wspdlnym piknikiem.

® Zorganizowanie dla turystow przebywajacych w miejscu dzia-
lania stowarzyszenia warsztatow, pokazow, koncertow, wystaw
prezentujacych walory miejscowosci.

® Zamieszczenie na stronie internetowej organizacji fotogalerii
przedstawiajacej dziatania organizowane przez nig podczas
wakacji.

® Organizacja wystawy fotograficznej dokumentujacej dziata-
nia wakacyjne stowarzyszenia.

Wazne dla mojej organizacii:
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Wrzesien

Podzigkowanie sponsorom i wszystkim innym osobom, ktore
w jakiejkolwiek formie pomogli w organizacji dziatan stowa-
rzyszenia podczas wakacji. Wazne jest, aby nie ograniczy¢ si¢
do listu, by podzigkowania byty osobiste, a nasi przyjaciele
obdarowani zostali mitymi pamiatkami, najlepiej wykonany-
mi samodzielnie przez uczestnikow zajeé, kolonii, obozéw.
Przestanie informacji o przebiegu dzialan wakacyjnych sto-
warzyszenia wladzom samorzagdowym, mediom oraz partne-
rom organizacji.

Przekazanie rodzicom informacji o wykorzystaniu $rodkow
finansowych podczas kolonii stowarzyszenia (nie chodzi
o zwracanie salda, ale zademonstrowanie przejrzystosci, rze-
telno$ci).

Przekazanie informacji o wykorzystaniu srodkéw finansowych
pozyskanych na dzialanie wakacyjne stowarzyszenia sponso-
rom, urzedom i organizacjom, ktore przekazaty organizacji
fundusze.

Akcja promocyjna, przedstawiajgca uczniom i rodzicom ofer-
te stowarzyszenia dziatajacego na rzecz dzieci.

Wystanie wladzom samorzadowym, partnerom oraz mediom
lokalnym informacji o planowanych dzialaniach stowarzysze-
nia w rozpoczynajacym si¢ roku szkolnym.

Koordynowanie przez stowarzyszenie ekologiczne gminnych
przedsigwzie¢ w ramach akcji ,,Sprzatanie $wiata”.

Wazne dla mojej organizacii:

l l Jak promowaé NGO



Pazdziernik

® Akcja wérod dzieci i mlodziezy majaca na celu pozyskanie
nowych wolontariuszy do stowarzyszenia.

® Przymiarka do tworzenia budzetu gminy — ztozenie do rady
gminy i przewodniczacych odpowiednich komisji pism w spra-
wie uwzglednienia w tym budzecie dziatalnosci sektora poza-
rzadowego.

® Aktywny udzial organizacji w konsultacjach programu wspot-
pracy gminy z organizacjami pozarzadowymi na kolejny rok.

® Zamieszczenie w prasie lokalnej informacji na temat wynikow
1% oraz informacji, na co zostang wykorzystane uzyskane $rod-
ki.

® Rozpoczgcie akcji zdobywania srodkdéw finansowych na przed-
siewzigcia zimowe organizacji: listy do dotychczasowych oraz
potencjalnych sponsordw, instytucji i fundacji.

® Zorganizowanie we wspoOlpracy z wladzami lokalnymi akc;ji,
ktérej celem jest upamigtnienie w dniu 1 listopada waznych
postaci z historii regionu — by¢ moze juz zapomnianych.

® Zorganizowanie przez organizacj¢ wspierajacg stowarzysze-
nia warsztatow dot. pozyskiwania srodkow na dziatalno§¢ —
aby przygotowac przedstawicieli stowarzyszen do napisania
wnioskéw grantowych w konkursach gminnych oglaszanych
na kolejny rok budzetowy.

Wazne dla mojej organizacji:
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Listopad

Zorganizowanie we wspolpracy z lokalnym muzeum i wladza-
mi samorzadowymi imprezy rodzinnej z okazji Swieta Nie-
podlegtosci.

Odbycie spotkan z radnymi w sprawie obecnos$ci organizacji
pozarzadowych w budzecie gminy na kolejny rok oraz termi-
néw 1 tresci konkursow grantowych, ktore zamierza oglosi¢
gmina.

Zorganizowanie andrzejek dla aktualnych i potencjalnych
wolontariuszy organizacji.

Rozmowa z wéjtem, burmistrzem na temat mozliwosci dzia-
fan wladz gminy z okazji Miedzynarodowego Dnia Wolon-
tariusza (nalezy u§wiadomi¢ rozméwecey, ze 5 grudnia to
doskonala okazja docenienia przez wladze lokalne dziatalno-
$ci wolontariackiej i ze choc¢by list z podzigkowaniami od bur-
mistrza moze by¢ dla wolontariuszy znaczacym dowodem
uznania).

Zaproszenie na spotkanie wigilijne stowarzyszenia jego przy-
jaciol, partnerow.

Prowadzenie spotkan z partnerami i sponsorami, ktérzy moga
wesprzec stowarzyszenie w zorganizowaniu spotkania wigi-
lijnego dla dzieci — podopiecznych stowarzyszenia.
Rozwieszenie plakatow informujacych o wigilii dla bezdom-
nych z naszej miejscowosci.

Wazne dla mojej organizacii:

l l Jak promowaé NGO



Grudzien

® Zorganizowanie dla wolontariuszy z naszej miejscowosci du-
zej imprezy z okazji Migdzynarodowego Dnia Wolontariusza,
zudziatem lokalnych medidow i wtadz samorzadowych (jest to
doskonata okazja do budowania wizerunku organizacji — po-
kazania, ze jest lokalnym liderem trzeciego sektora).

® Zorganizowanie z okazji 5 grudnia imprezy wewnetrznej — dla
aktualnych i potencjalnych wolontariuszy stowarzyszenia.

® Wystanie zyczen $wigtecznych i noworocznych do wiladz sa-
morzadowych, sponsoréw, dziennikarzy oraz innych przyja-
ciol organizacji.

® Qsobiste zaniesienie przez wolontariuszy do najwazniejszych
partnerow organizacji oryginalnych prezentéw $wiatecznych
— zwlaszcza, gdy sa to prezenty robione samodzielnie pod-
opiecznych stowarzyszenia (oryginalne kartki §wiateczne, stro-
iki itp.).

® Zaproszenie najlepszych przyjaciol organizacji na spotkanie
oplatkowe.

® Zorganizowanie wigilii dla bezdomnych z terenu dziatania sto-
warzyszenia.

® Zorganizowanie we wspotpracy z osrodkiem pomocy spotecz-
nej spotkania $wiatecznego dla dzieci z najubozszych rodzin
(oczywiscie w programie musi si¢ znalez¢ wreczenie dzieciom
prezentow).

Wazne dla mojej organizacii:
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Niezaleznie od czasu...

Zawsze, niezaleznie od tego, w ktorym miesigcu to nastapi, nalezy pa-
mietaé o nastgpujacych dziataniach promocyjnych:

zapraszaniu mediow lokalnych na kazda wicksza impreze or-
ganizacji

informowaniu mediéw lokalnych po kazdej wiekszej imprezie
organizacji

zapraszaniu waznych osob na kazda wigksza impreze organi-
zowang prze stowarzyszenie (nie liczy si¢ to, czy przyjda, ale
fakt, ze zostali zaproszeni)

wysylaniu gratulacji dla kazdego nowego dyrektora szkoty,
burmistrza, wdjta, przewodniczacego rady gminy lub jej waz-
nej dla nas komisji oraz ich zastepcoéw

utrzymywaniu biezacych (nie ,,od §wieta”, kiedy jest co$ do
zalatwienia) kontaktow osobistych z waznymi dla dziatalno-
$ci organizacji osobami

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

dbatosci o jako§¢ merytoryczng oraz estetyke wszelkich mate-
riatéw wychodzacych z organizacji (zaproszenia, pisma, in-
formacje) i wykorzystywaniu przy tym jednolitych materiatow
promocyjnych: papieréw firmowych oraz gadzetow
odpowiadaniu na wszelkie prosby ptynace do organizacje od
wtadz lokalnych (nie chodzi o to, by zawsze na wszystko si¢
zgadzad, ale zeby przynajmniej szybko i grzecznie odpowie-
dzie¢)

odpowiadaniu na wszystkie nadchodzace do organizacji za-
proszenia, nawet (zwlaszcza) wtedy, kiedy z otrzymanego za-
proszenia nie mozemy (lub nie chcemy) skorzystac¢

jak najszybszym odpowiadaniu na e-maile przychodzace do
organizacji (najlepiej nie dtuzej niz w ciagu 48 godzin)
aktualizowaniu na biezaco strony internetowej organizacji,
zwlaszcze po istotnych wydarzeniach.
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IDENTYFIKACJA
WIZUALNA

CORPORATE IDENTITY
NAZWA ORGANIZACJI
LOGO

PAPIER FIRMOWY
WIZYTOWKI
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Gdy podczas wielu szkolef na temat promocji pytam uczestnikow, z czym
kojarzy si¢ im promocja organizacji albo od czego rozpoczeliby dziata-
nia promocyjne u siebie, wowczas bardzo czgsto padaja odpowiedzi typu:
kubeczek, smycz, dtugopis, koszulka, czapeczka. Albo ogdlniejsza: ga-
dzety.

Utozsamianie promocji czy public relations z gadzetami to oczywiscie
btad, jeden z powazniejszych i czestszych w sektorze pozarzadowym.
Jednak nie ma si¢ co temu dziwi¢, poniewaz te koszulki, te dtugopisy, te
smycze — sg to rzeczy bardzo dla wszystkich widoczne, a wigc dajace
poczucie preznosci dziatania, i — nie ukrywajmy — sprawiajace radosé
ich posiadaczom.

Kiedy juz méwimy podczas szkolenia o takich gadzetach, zwykle wtedy
pytam o to, co wlasciwie na tym gadzecie ma by¢. Tu padaja wlasciwe
odpowiedzi, np. nazwa, logo albo hasto stowarzyszenia. Problem w tym,
ze do tego, jaka jest ta nazwa, jak wyglada to logo, jak brzmi to hasto
malo kto przywigzuje wagg. A to juz jest btad niewybaczalny! Dlacze-
go? O tym dale;j.

Corporate identity

Zasadniczym celem dziatan public relations jest stworzenie w wybra-
nych, waznych dla organizacji pozarzadowej grupach (grupach docelo-
wych) pozadanego przez nas, oczywiscie pozytywnego, wizerunku.
Niebagatelne znaczenie maja wigc te elementy, ktore sprawia, ze nasze
stowarzyszenie bgdzie tatwo identyfikowalne, ze fatwo bedzie sie wy-
réznia¢ sposrod innych podmiotéw w Srodowisku lokalnym (przy czym
chodzi o wyrdznianie si¢ w ogole, czyli nie tylko sposréd innych organi-
zacji pozarzadowych, ale tez innych instytucji czy firm). Te elementy
buduja nasza tozsamo$¢, ktéra w odniesieniu do firm okresla si¢ jako
corporate identity. Po polsku za§ méwimy o identyfikacji wizualne;j.

Dla dalszych naszych rozwazan, w odniesieniu do sektora pozarzado-
wego proponuj¢ nastepujaca definicje tego pojgcia:
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Identyfikacja wizualna (z jez. ang. corporate identity, w skrocie:
Cl) jest to system spéjnych elementdw wizualnych stosowanych
przez organizacje w celu fatwej jej identyfikacji i pozytywnego wy-
roznienia jej sposrdd innych podmiotéw, szczegdlnie sektora po-
zarzadowego, czego efektem ma by¢ zbudowanie marki organizacji
i zapewnienie sukcesu jej ofercie.

Jesli elementy sktadajace si¢ na identyfikacj¢ wizualng maja shuzy¢ tatwej
identyfikacji i odréznieniu naszej organizacji od innych stowarzyszen
czy fundacji, to znaczy, ze muszg one:
® znaczaco roéznic si¢ od elementéw innych organizacji (to jest
szczegolnie wazne w przypadku znaku graficznego, ktory wiele
organizacji, stowarzyszen — zwlaszcza o charakterze lokalnym
— lubi tworzy¢ opierajac si¢ na herbie miejscowosci)
® by¢ nieskomplikowane, tatwo rzucajace si¢ w oczy, co przy-
czyni si¢ do ich tatwego zapamigtania
® nie nasuwac niesprzyjajacych skojarzen (zaréwno ogolnie, jak
i w skali lokalnej, np. jaki$ symbol czy kolor)
® odpowiada¢ charakterowi (celom dziatania, pozagdanemu wi-
zerunkowi) organizacji
® byc¢ ze soba ,,zgrane” (takie samo liternictwo, znak graficzny,
inne elementy graficzne, kolor, uktad tresci itd.)
® od strony technicznej: by¢ tatwe do wykorzystania w r6znych
sytuacjach (np. bardzo kolorowy i $liczny znak graficzny moze
wygladac¢ fatalnie w drukach czarno-biatych, a przeciez wiek-
szo$¢ pism, materiatdw kserowanych bedzie bez koloru—o tym
wiecej w dalszej czesci).

Na identyfikacje wizualng organizacji sktadajg si¢ miedzy innymi naste-
pujace elementy:
® nazwa organizacji
® Jogo i logotyp
® kolorystyka (spdjna dla elementow CI)
® czcionki (wraz z doktadnym okresleniem, gdzie i kiedy sg one
uzywane)
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papier firmowy

wizytowki

uktad graficzny zaproszen oraz innych drukow

uktad graficzny materiatéw informacyjno-reklamowych
uktad graficzny prezentacji multimedialnych

strona internetowa.

W tym rozdziale poradnika oméwimy szczegdtowo najwazniejsze z punk-
tu widzenia praktyki matych organizacji elementy, tzn.: nazwe, logo, fir-
mowki i wizytowki. Promocji organizacji w Internecie po§wigcony zostat
oddzielny rozdziat.

Nazwa organizacji

Kiedy nalezy rozpocza¢ myslenie w organizacji o jej identyfikacji wizu-
alnej? Odpowiedz moze by¢ zaskakujaca: najlepiej jeszcze PRZED jej
zatozeniem! Wiem, ze to bardzo trudne, poniewaz zakladajac stowarzy-
szenie, myslimy (i shusznie!) gtownie o jego misji, o tym, co, kiedy, z kim
i dla kogo chcemy robi¢. Zachgcam jednak do tego, aby juz wtedy my-
$le¢ o identyfikacji wizualnej organizacji. P6zniej moze by¢ bowiem juz
za pozno. No i za drogo. Bo kto zechce przechodzi¢ przez wszelkie pro-
cedury formalne (walne zgromadzenie, KRS), aby zmieni¢ nazwe? Kto
zechce zmienia¢ logo, kiedy juz sg wydrukowane firmowki, wizytowki,
organizacja ma roll-up, ulotki, stron¢ internetowa, a poza tym ma juz na
swoim koncie sukcesy, dzigki ktorym juz jest kojarzona z nazwy i znaku
graficznego?

OczywiScie czasem jest tak, ze dotychczasowa identyfikacja wizualna
organizacji jest fatalna — siermi¢zna, nieprzystajaca do profilu jej dzia-
tania, budzaca zle skojarzenia itd. W takim przypadku, rzecz jasna, nie
ma co oszczedzaé i zwlekaé z jej zmiang, poniewaz koszty zwigzane
z brnigciem w dalszg dzialalno$¢ z fatalng identyfikacjg wizualng moga
by¢ duzo, duzo wyzsze.

Reasumujac: optymalnym rozwigzaniem jest budowanie identyfikacji
wizualnej organizacji juz na etapie jej powstawania. A ze ten poradnik
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jest adresowany wlasnie do nowo zaktadanych stowarzyszen i fundacji
oraz tych, ktére sg male (zatem koszty ew. zmian nie beda relatywnie
wysokie), dlatego zajmiemy si¢ dalej szczegdélowo najwazniejszymi ele-
mentami tworzacymi wizerunek organizacji, poczawszy od jej nazwy.

Wiele osdéb, nawet zajmujacych si¢ promocja, nie docenia znaczenia
nazwy dla wizerunku. A to btad, poniewaz juz sama nazwa organizacji
moze si¢ dobrze lub Zle kojarzy¢, moze wpada¢ w ucho lub nie, a przez
to budowac¢ okreslony stosunek do organizacji. Warto wiec decyzj¢ o wy-
borze (lub zmianie) nazwy podejmowac roztropnie, ze §wiadomoscia,
ze kazda nazwa:
® budzi okreslone odczucia, emocje (chcemy, aby byty one po-
zytywne, prawda?)
® budzi okreslone skojarzenia (czy rzeczywiscie takie, jak chce-
my?)
® jest podobna do innych albo jest wyjatkowa, unikalna
® jest fatwa do zapamigtania albo wrecz niemozliwa do zapa-
migtania.

Najlepiej, aby nazwa powstata wtedy, gdy — w trakcie tworzenia organi-
zacji — okresliliSmy juz jej misje, wiemy, jakie cele chcemy realizowac
oraz w jaki sposob.

Czy sg jakie$ ograniczenia w nadawaniu nazwy organizacji?

e Ustawa Prawo o stowarzyszeniach stwierdza jedynie, ze na-
zwa stowarzyszenia musi je odréznia¢ od innych stowarzy-
szen, organizacji i instytucji (art. 10 ust. 1 pkt 1). Jest to wazne
zastrzezenie, poniewaz zabezpiecza organizacje przed mozli-
wymi nieporozumieniami, pomytkami — co moze by¢ istotne
ze wzgledow wizerunkowych (1) lub finansowych (np. przeka-
zywanie przez podatnikow 1% albo darowizn przez darczyn-
coOw).

® W przypadku fundacji nie ma takiego ograniczenia, gdyz Usta-
wa o fundacjach stwierdza jedynie, ze ,,Fundator ustala statut
fundacji, okreslajacy jej nazwe...” (art. 5 ust. 1).
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Wybor nazwy

® Nazwa organizacji nie moze zawiera¢ okreslen zastrzezonych

dla innych podmiotéw na podstawie roznych ustaw, np.: bank,
kasa, spotdzielnia, spotka akcyjna, spotka jawna, spotka z ogra-
niczong odpowiedzialno$cia, zaktad ubezpieczen, towarzystwo
ubezpieczen, izba rolnicza, poczta, policja, Polski Czerwony
Krzyz. Ale mozna uzy¢ stow takich jak np.: forum, centrum,
instytut, konwent, klub, koto, rada, liga, kongres, hospicjum,
zwiazek, towarzystwo oraz ogolnopolski, polski, europejski,
regionalny.

Jednak wybranie wlasciwej nazwy dla stowarzyszenia lub fundacji nie
jest weale takie proste. Jest bowiem jeszcze kilka aspektow, ktore warto
wzig¢ pod uwage:

® Nazwa organizacji nie musi zawiera¢ stow takich jak: stowa-

rzyszenie, towarzystwo, zwigzek, organizacja, klub, koto, fun-
dacja, zrzeszenie itp.

Nazwa organizacji powinna mie¢ odpowiednig dtugo$é. O co
chodzi? Otoz wiele stowarzyszen ma nazwe sktadajaca si¢ z kil-
ku wyrazé6w — czasem z czg$ci opisowej oraz nazwy wilasci-
wej, np. Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Dzieci Szczegolnie
Uzdolnionych Muzycznie ,,Mlody wirtuoz”. Niewatpliwie plu-
sem takiej nazwy jest to, ze mowi wlasciwie wszystko. Minu-
sem — ze jest dtuga, trudna do powtorzenia. W praktyce
zapewne nie bgdzie uzywana w calos$ci, a na co dzien bedzie
funkcjonowac wersja skrocona — ,,Mtody wirtuoz”. Zanim wiec
zdecydujemy si¢ na dtuga nazwe (opisujaca charakter, ideg
stowarzyszenia lub krotka (niewiele moze mowiaca, ale prak-
tyczng) — warto przemysle¢, co nam bardziej odpowiada. Dla
jasnosci: kazde z tych dwoch rozwigzan moze by¢ dobre, cho-
dzi jedynie o to, aby podja¢ §wiadomie decyzj¢.

Nazwa organizacji powinna by¢ taka, aby dato si¢ do niej do-
pasowac latwa, jednoznacznie kojarzaca si¢ z organizacja,
a przede wszystkim wolna domeng internetowa.
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Aby wybra¢ wlasciwg nazwe organizacji, proponuje¢ nastepujaca proce-
durg:
® Najpierw proponuje wypisa¢ stowa-klucze, a wiec te, ktore
mozliwie najcelniej opisuja ide¢ przewodnia i charakter na-
szej organizacji.
® Dalej warto zastanowi¢ sig, jakie informacje na pewno chcie-
liby$Smy zawrze¢ w naszej nazwie, np. wazne jest dla nas pod-
kreslenie, ze adresatem dzialan stowarzyszenia be¢da dzieci,
ze dziata ono na terenie okre§lonego miasta.
® W kolejnym kroku zapisujemy opisowo propozycje nazwy —
uwaga: na razie bez ograniczania si¢ co do jej dlugosci, np.:
Warszawskie Stowarzyszenie na Rzecz Rozwoju Dzieci i Mto-
dziezy Szczeg6lnie Uzdolnionych Muzycznie ,,Mlody wirtu-
0z”.
® Teraz szlifujemy t¢ nazwe, staramy si¢, aby byla mozliwie
zgrabna, na tym etapie proponuj¢ stworzy¢ dwie-trzy roézne
nazwy, np.: Warszawskie Stowarzyszenie Dzieci i Mlodziezy
Szczegodlnie Uzdolnionych Muzycznie ,,Mtody wirtuoz”, ,,Mto-
dy wirtuoz”, Warszawskie Talenty Muzyczne.
® Przed dokonaniem ostatecznego wyboru okreslamy dla kaz-
dej z propozycji:
— czy odpowiada nam jej dtugos¢
— czy nazwa wystarczajaco nas odrozni od innych stowarzy-
szen 1 fundacji (mozna to zrobi¢ wpisujac propozycj¢ na-
zwy w wyszukiwarke internetowa albo w wyszukiwarke
organizacji pozarzagdowych znajdujacg si¢ w bazie na por-
talu www.ngo.pl)
— czy dla danej nazwy bedziemy w stanie znalez¢ dobra (jed-
noznacznie kojarzacg si¢ i tatwg do zapamietania) domene
internetowq (najlepiej w domenie .pl lub org.pl).

W przejéciu przedstawionej wyzej proceudry moze pomdc schemat znaj-
dujacy si¢ na nastgpnej stronie.
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Wybdr nazwy organizacji — schemat

Stowa-klucze:

Jakie informacje majg by¢ zawarte w nazwie:

Nazwa — opisowo:

Trzy propozycje nazwy:
1)
2)
3)

Sprawdzenie kryteriow:

odpowiednia domena: 1

wystarczajgce odroznienie: _ 1

dostgpna domena: _ 1
OSTATECZNY WYBOR:
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Logo organizacji

Logo jest centralnym, bez watpienia najwazniejszym elementem syste-
mu identyfikacji wizualnej kazdej organizacji, instytucji lub firmy. Od
niego rozpoczyna si¢ budowanie tego systemu, jako ze w przysztosci
bedzie si¢ pojawiato wlasciwie wszedzie tam, gdzie bgdzie organizacji
zalezalo na jej szybkiej i jednoznacznej identyfikacji. Dlatego wielkie
firmy wydaja olbrzymie pieniadze, aby stworzy¢ taki znak, ktory bedzie
wyjatkowy, niepowtarzalny, jednoznacznie kierujagcy uwage na dang fir-
me, a przy tym uniwersalny graficznie, a wigc tatwy do eksponowania na
wszelkich materiatach reklamowych — od wizytowek i firmowek, przez
wydawnictwa firmowe i strong internetowa, az po réznej klasy gadzety
i prezenty firmowe.

Oczywiscie w przypadku malych organizacji albo tych, ktére dopiero
powstaja, trudno oczekiwaé zainwestowania w profesjonalne tworzenie
znaku. Ale to wcale nie znaczy, ze tylko tworca z renomowanej firmy
doradczej czy studia graficznego jest w stanie zaprojektowac wyjatko-
we logo. Czasem moze by¢ odwrotnie — ze laik, ,,nieskazony” trendami,
modami, teorig, stworzy ponadczasowe, unikalne logo. Dlatego zachg-
cam, aby w proces tworzenia logo organizacji zaangazowac jak najszer-
sze grono osob, a nie tylko szwagra czy syna, ktory poznaje wlasnie
jaki$ program graficzny. Zrobmy wiec na przyktad konkurs na logo —
dajmy sobie szansg¢, aby mdc wybiera¢ z jak najwigkszej liczby projek-
tow, bo im bedzie ich wigcej, tym przeciez wigksze prawdopodobien-
stwo, ze znajdziemy taka propozycje, ktdra wszystkich zachwyci.

A co to wtasciwie jest logo?

Na potrzeby III sektora proponuj¢ nastgpujaca definicje:

Logo organizacji jest to fatwo rozpoznawalny znak graficzny, iden-
tyfikujgcy jednoznacznie dang organizacja, a takze informujacy o jej
charakterze (rodzaju dziatalnosSci).
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Zatem gtéwnymi cechami dobrego logo beda:

latwe przyciaganie uwagi (przez forme graficzna, wykorzy-
stane kolory, czcionki itd.) — ,,wpadanie w oko”

® latwe zapadanie w pamigci
® latwarozpoznawalno$¢ — wyjatkowos$¢, unikalno$é, odroznial-

no$¢ od innych
atwe skojarzenie z charakterem organizacji (z prowadzonym
przez nig rodzajem dziatalno$ci)

Najczesciej logo sktada sie z:

Dobre logo

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

ETOWARZYSIENIE

samego symbolu — wylacznie elementu gra-
ficznego

elementu graficznego oraz nazwy (pisa-  cowmine  Zom
nej zwyklg czcionkg badz bedacg samo- g:"“" /‘ﬁ.;\
dzielnym logotypem). Czasie J

Jesli bedziemy tworzy¢ samodzielnie logo, warto sprawdzié, czy projekt
spetnia kilka ponizszych warunkow:

Dobre logo powinno by¢ proste, nieskomplikowane, poniewaz to zwigk-
sza jego rozpoznawalno$¢. Ponizej przyktady logo prostego, czytelnego
i zbyt skomplikowanego:

ottt B
POLSKIE A vw\
STOWARZYSZENIE & == prowipi Krakonu

=
PUBLIC T
RELATIONS £ 7 @W’/M 7
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Logo moze by¢ kolorowe, ale warto sprawdzi¢, czy réwnie atrakcyjnie
bedzie wyglada¢ w wersji czarno-biatej (np. na piSmie odbitym na ksero
albo na wydruku z drukarki laserowej). Ponizej przyklady logo, ktore
nie traci w wersji czarno-bialej oraz takiego, ktore niestety utracito swoj
urok (kota nad nazwga byly wielobarwne):

R0go

Dogo

STOWARZYSZENTE
TECZA

Logo bedzie eksponowane w réznych miejscach, w réznym otoczeniu,
warto wiec, aby istniata jego wersja czarno-biala oraz negatywowa. Po-
nizej przyktad logo, ktére doskonale spetnia te warunki.

Logo bedzie wykorzystywane nie tylko na plakatach, planszach, a wigc
w duzym formacie, lecz takze na wizytéwkach czy upominkach rekla-
mowych, a wiec w miejcach, gdzie z koniecznosci bedzie bardzo mate.
Warto wiec sprawdzi¢, czy w takim zastosowaniu bedzie rownie dobrze
si¢ prezentowac. Ponizej przyktady logo, ktdre réwnie dobrze wyglada
w miniaturce i takiego, ktore przestato by¢ identyfikowalne.

“) © . =
pah ] -\ X

pah | L INI w-:|

Cheg Zyd Godnie

Ty

Na kolejnych stronach przedstawionych zostato ponad 100 logo r6z-
nych organizacji — mogg by¢ one inspiracja do stworzenia wlasnego pro-
jektu, ale przede wszystkim wskazowka, jakich btedow si¢ wystrzegac,
a ktdore rozwigzania sg dobre.
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Logo organizacji — przyktady
znaki w kole lub z motywem kota

|

"\_!l"STO\-\r’ARZ‘t'SZENIE MIAST
KROLA

KAZIMIERZA WIELKIEGO

\WATORG,
il "4y,
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AgD Ty
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STOWARZYSZENIE “DAB"

fundacjo no rzecz rozwaoju

Miasteczha Slashiepo

ﬁﬂDAQ/ .E .
< 9 Q
LY
z »

r— t —
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Fundacja Pokolenia 60,1, | 'MQ“ Dla UTSUSB
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Logo organizacji — przyktady

znaki w kwadracie lub z motywem kwadratu

FONDATION | RUIR]sETe EY
DE DLA
POLOGNE POLSKI

Fundacja

art

F O N D A C J A

Edukacji
Spolecznej

FuNDaCJa UwB .

fundacia sztuki wspélozesnej

FUNDACUJA

.ll Fundacja ®
mEmm \aukai Wledza
@)
PARTNERSTWO
DLA SRODOWISKA
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EEEFUNDAC)A
BEROZWOJU

B BKIELC

Logo organizacji — przyktady
znaki z motywem serca i w owalach

\J;;HZ}_,\.-/_
5\\* -j’} DAJMY
= ¥ ¢ DZIECIOM
1 \ " MILOSC

FUNDACIA NA REECE
DCHRONY PRAW
IWIEREAT
NEROD

7

POLSKA FUNDACJA
DZIECI | MLODZIEZY

e Hroex p"’»;'_,

STAROGARD GDANSK
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Logo organizacji — przyktady

znaki operujgce na nazwie

MOST i Il

|STOWARZYSIENIE ABSBIWENTOW POLITEGHNII SIGIECINSKIE]

Stowarzyszenie Kulralno-Edukacyine

fundacja
STOWARZYSZENIE

PUBLIC e e ) O
RELATIONS

Stowarzyszenie
i Twoércow '
Kultury W
TYCHY n

Akcla dla zmerza_t

ja Podytku F

POLSKIE

www.far.org.pl STOWARZYSZENIE
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Logo organizacji — przyktady
znaki w uktadzie poziomym

“ﬂ/j Prawol)rzeie

FUNDAC)A KULTURY | SPORTU

Polskie Stowarzyszenie

\. "'
T
“"“i“ Dachy Zielone

fundacja
Dalkian®

wspieramy starania o nowa prace

L] -\. r-
Matopolskie Stowarzyszenie

Komitetow i Zespotow

ds Zakazen Szpitalnych

Ldolskie
ﬁtowarzyszenie
IYomiksowe

&
%,

.\og'nﬂ' Z“-".t‘b/g
@ promyki Krakowa

5Iamr2yg;wé

5

Rok zalodenia 1917

Stowarzyszenie

RAZEM

MNAREZECZ GMINY PSARY

7/
I\

Stowarzyszenie
Bibliotekarzy
Polskich

=~ " | FEM

Fundacja Edukacji
Miedzynarodowej

H-£RYZONTY

Stowarzyszenie Ludzi Aktywnych
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Logo organizacji — przyktady

inne, rézne style

dolnodlgska
sieé doradztwa
pozarzadowega

¢ [FUNDACUA
Blanka < A
T
+ \e.
p.
FUNDACIANASZE SRODOWISKD FUNDACJA
e BATOREGO

a ® 2

Na Rzecz Weplerania Rozwoju
Polskis] Farmacji | Medycyny
STOWARZYSZENIE
TECZA

Regionalne ._\&)' anlh p'“ ﬂ

Centrum - 8% } runpaga
Wspierania 4 v E‘ S
Inicjatyw Pozarzadowych CIERPIENIU

* POZNAFRT
Stowarzyszenie
Promocji
Sztuki
tyzka mleka

D
Dogo
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silne
kobiety

Stowarzyszenie
.Region Beskidy"

Wspiamnia
Inicjtyse
Kulturolrych

NASZE
JIASTO
WROCKAW

2.5
KLUB GADA

o

Fraystanelk

DZIEcKO

Fundacja Pomocy
Dzieciom

0 Naszcﬁ\

repa

®
U Siemachy

Stowarzyszenie
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STOWARZYSZENIE
PRZEDSIEBIORCOW

NHUJAW | POMORZA

LE

POLSKIE
TOWARZYSTWO
LAKARSKIE

STOWARZYSZENIE

«NIGDY WIECEJ”

www.nigdywiecej.org
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Logo organizacji — przyktady

najciekawsze, inspirujgce (w subiektywnej ocenie autora)

T2
v

5
Ta
-, A=
L 7y

FUNDACJA

Chcg Zy¢ Godnie
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FUNDACIA
ATELIER

REMINISCENCJE

FUNDACJANARZECZ SZITUKI

Fundacja Stawek

STOWARZYSZENIE

" ﬁ":/

Podlaskie Sto\qerzyszeaﬁe-
Promocji Bowlingu

umpre

fundacja wspierania
organizacji pozarzadowych

| FUNDACJA |

MARATON !
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Papier firmowy

Papier firmowy jest jednym z cze$ciej wykorzystywanych elementow
systemu identyfikacji wizualne;j. I jednym z wazniejszych, poniewaz jest
narzedziem komunikacji oficjalnej z urzedami, firmami itd. Dlatego
oprécz podstawowych informacji o tym, jak powinien wyglada¢ papier
firmowy, przedstawiam kilka wzordéw, ktore dobitnie pokazuja, ze czasy
konserwatyzmu w tworzeniu ,,firméwek” minely i ze panuje tutaj dos¢
duza swoboda.

Niezaleznie od tego, na jaki wzor si¢ zdecydujemy, podczas projekto-
wania papieru firmowego nalezy zdecydowac o:

wyborze rodzaju papieru (gramatura, faktura, kolor)
potozeniu i wielkos$ci logo organizacji

uzyciu i ewentualnym potozeniu innych elementéw graficz-
nych, takich jak linie oddzielajace, inne znaki graficzne (np.
znaczek opp)

® doborze wielko$ci i rodzaju czcionek
® doborze i uktadzie informacji (nazwa, adres, telefon, a moze

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

Tworzac papier firmowy, musimy pamieta¢ 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
sg wlasnie do formatu A4

powinni$my pamieta¢ o tym, aby nie umieszcza¢ zbyt blisko
brzegéw istotnych informacji — kserokopiarki maja pewien
margines, tak wigc po skopiowaniu jakiego$ dokumentu cze$¢
informacji moze by¢ po prostu niewidoczna

papier firmowy bedzie stosowany na zwyktych drukarkach, tak
wigc gramatura papieru musi by¢ odpowiednia: zbyt cienki
papier bedzie zbyt ,,lejacy si¢”, za gruby — moze nie przej$¢
przez niektére drukarki; proponuj¢ gramaturg nie mniejszg niz
80 g inie wickszaniz 135 g
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® uklad graficzny papieru firmowego musi by¢ bezwzglednie
spdjny z innymi elementami identyfikacji wizualnej naszej
organizacji.

Szczegoblnie ta ostatnia wskazéwka jest wazna. Nie moze by¢ tak, ze
papier firmowy nie wspotgra z wizytdéwkami organizacji czy z jej strong
internetowa. Chodzi przeciez o to, aby kto$, kto tylko rzuci okiem na
nasze pismo, od razu wiedzial, ze to ta sama organizacja, ktorej strone
widzial w Internecie, Ze to ta sama organizacja, ktorej szef dal mu nie-
dawno swoja wizytdéwke. Rola identyfikacyjna ,,firméwki” jest wiec nie
do przecenienia!

Na kolejnych stronach przedstawiam kilka przyktadowych propozycji
papieru firmowego dla hipotetycznego stowarzyszenia. Aby jeszcze le-
piej zaprezentowac, jak rézne moze by¢ podejscie do projektowania
papieru firmowego, wszystkie propozycje maja te same elementy: logo,
nazwa, adres, telefon, e-mail oraz adres strony internetowe;j:

® Przyktad 1: jest to bardzo konserwatywna propozycja, mozna
rzecz — w starym stylu, a wigc cato$¢ u gory strony, logo po
lewej, obok za$ nazwa i dane.

® Przyklad 2: uklad, ktory zostal nazwany klasycznym. Niby nie-
wielka zmiana — dane wycentrowane i dodana delikatna kre-
ska, a juz taki papier firmowy nabiera pewnej SwiezoSci.

® Przyktad 3: projekt, w ktérym zaréwno logo, jak i dane zosta-
ly wycentrowane. Taki uktad jest juz zdecydowanie bardziej
swiezy, lekki, cho¢ caty czas zagospodarowana jest gérna czes$¢
kartki.

® Przyktad 4: jest to coraz cze$ciej spotykany uktad papieru fir-
mowego, zwlaszcza wtedy, gdy organizacja chce zamiescic
wiele informacji (o nagrodach, oddziatach, kontach itp.) — jest
na to sporo miejsca w lewej czesci. Ten uktad ma jednak dwie
wady. Po pierwsze — czesto waski pasek po lewej utrudnia czy-
telne wpisywanie danych, wida¢ to doskonale na przykladzie
dlugiego adresu e-mail, ktéry musiat zosta¢ bardzo zmniej-
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szony (ew. mogl by¢ przeniesiony, ale w praktyce raczej nie
przenosi si¢ adreséw internetowych). Po drugie — po wpieciu
do segregatora pisma napisanego na takim papierze firmowym
przestaja by¢ widoczne dane, a wiec ,,firméwka” traci walor
identyfikacyjny. Pewnym ratunkiem moze by¢ dorysowany
przeze mnie po prawej stronie prostokat. Wprawdzie nie od-
zyskujemy widocznosci danych, ale sam papier staje si¢ bar-
dziej charakterystyczny, a wiec lepiej rozpoznawalny.

Przyktad 5: jest to uktad nieco nowocze$niejszy. Warto zwro-
ci¢ uwage, ze rozdzielenie informacji delikatna kreska dodaje
$wiezo$ci temu projektowi, a wysunigcie kreski az do granic
kartki dodaje dynamiki.

Przyktad 6: to propozycja bardziej wspotczesna w formie.
Wszystkie dane s wycentrowane, a dynamiki dodaje logo
dosunigte do gornej krawedzi kartki (na spad). Element gra-
ficzny na dole za§ domyka cato$¢ kompozycji graficznie.

Przyktad 7: to zdecydowanie bardziej nowoczesny projekt.
Glowny motyw graficzny przylega do gornej i dolnej krawe-
dzi. W przypadku wpigcia do segregatora dane na takim pa-
pierze firmowym beda doskonale widoczne. Minusem projektu
jest prymat koncepcji graficznej nad czytelnoscig informac;ji,
bowiem dane zostaly wyjustowane obustronnie, co wielu oso-
bom moze utrudni¢ ich odczytanie.

Przyktad 8: do$¢ nowoczesne rozwigzanie, z modnym moty-
wem duzej grafiki w tle. Plusem jest dobra identyfikowalno$¢
papieru, minusem za$§ — podobnie jak w przypadku poprzed-
niego projektu — ze jego ocena w duzej mierze zalezy od gu-
stu. Warto jednak zwroci¢ uwage, ze taki nietypowy uktad
papieru firmowego bytby dos¢ spojny w przypadku stowarzy-
szenia, ktore zrzesza ludzi kreatywnych.
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Papier firmowy — przykfad 1
uktad konserwatywny

Qoo

/

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@o000.org.pl, www.000.org.pl

Jak promowaé NGO

ll 79



Papier firmowy — przykfad 2
uktad klasyczny

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

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

e-mail: stowarzyszenie@o000.org.pl, www.000.org.pl
()
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Papier firmowy — przykfad 3
uktad klasyczny — wycentrowany

Qoo!

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@o00.0rg.pl, www.000.org.pl
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Papier firmowy — przyktad 4
uktad nowoczesniejszy po lewej

Qoo!

Stowarzyszenie
Ludzi
Kreatywnych
Qoo!

ul. Malownicza 2
00-123 Warszawa
tel. 22 12345 67

c-mal:
stowarzyszenie@ooo.org.pl

wwnw.000.0rgpl
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Papier firmowy — przykfad 5

uktad nowoczesniejszy z wyrdwaniem do lewej

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67, e-mail: stowarzyszenie@o00.org.pl, www.o000.org.pl
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Papier firmowy — przyktad 6

propozycja nowoczesna

Qoo!

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: stowarzyszenie@o00.0rg.pl, www.000.0rg.pl
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Papier firmowy — przyktad 7
propozycja nowoczesna

STOWARZYSZENIE
L U D 7z 1

KREATYWNYCH

Qoo!

ul. Malownicza 2
00-123  Warszawa
tel. 22 123 45 67
stowarzyszenie
@ooo.org.pl

www.000.0rg.pl
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Papier firmowy — przyktad 8
propozycja nowoczesna

]000) YOUMAIDILY 1ZPNT 21UDZSAZADNOIG
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Wizytowki

Wizytdwki sa, obok papieru firmowego, drugim najczesciej wykorzysty-
wanym elementow systemu identyfikacji wizualnej. Niemal codziennie.
Dlatego na kolejnych stronach przedstawiam kilkanascie przyktadowych
projektow w oryginalnej wielko$ci.

Podczas projektowania wizytowek nalezy zdecydowac o:
® wyborze rodzaju papieru (gramatura, faktura, kolor)
® polozeniu i wielko$ci logo organizacji
® doborze wielko$ci i rodzaju czcionek
® doborze i uktadzie informac;ji.

Tworzac wizytowki, musimy pamigtac o kilku zasadach i ograniczeniach:

e standardem sg wizytowki o wielkosci 5 x 9 cm, zdarzaja si¢
tez inne formaty, np. 6 x 10 cm — jednak zachecam, aby pozo-
sta¢ przy standardzie, poniewaz do niego zostaty dostosowane
m.in. wizytowniki czy specjalne pudetka na wizytowki

® na wizytdwce powinny by¢ obowigzkowo dane kontaktowe
jej wlasciciela, jesli danych jest za duzo i miatyby si¢ nie zmie-
$ci¢ pelne dane i organizacji, i danej osoby, to lepiej zrezygno-
wac np. z telefonu ogdlnego czy faksu, aby zmie$cil si¢ numer
telefonu komoérkowego i adres e-mail osoby, ktérej nazwisko
widnieje na wizytowce

® obecnie panuje moda na lakierowanie albo pokrywanie folig
wizytowek, nalezy jednak pamigtaé, ze w takim przypadku nie
bedzie mozliwe (za pomoca dtugopisu czy piora) dopisanie na
niej zadnej informacji

® uklad graficzny wizytowek powinien by¢ jednakowy w orga-
nizacji (jest niedopuszczalne, aby kazdy robit dla siebie wizy-
towki wg wlasnego widzimisi¢)

® uklad graficzny wizytowki musi by¢ bezwzglednie spdjny z in-
nymi elementami identyfikacji wizualnej naszej organizacji.

Jako ¢wiczenie pozostawiam dobranie wizytowek i papierow firmowych

prezentowanych wczesniej wedtug podobienstwa stylu, czyli tak istot-
nej w identyfikacji wizualnej spojnosci graficzne;.
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Wizytowki — przyktady

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

Dobromir Pomystowy

prezes zarzadu

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa e-mail: prezes@oo0.org.pl
tel. 22 123 45 67 tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY
PREZES ZARZADU
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa e-mail: prezes@o000.o0rg.pl
tel. 22 123 45 67 tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

Dobromir Pomyslowy

prezes zarzadu

e-mail: prezes@oo00.org.pl
tel. 678 314 159, tel. 22 123 45 67
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa
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Wizytowki — przyktady

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

PREZES ZARZADU

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

Dobromir Pomystowy

prezes zarzadu

e-mail: prezes@o00.o0rg.pl
tel. 678 314 159, tel. 22 123 45 67
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa
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Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

Wizytowki — przyktady

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

000!

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@o00.0rg.pl, tel. 678 314 159

Qoo!

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159
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Wizytowki — przyktady

Qoo!

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

PREZES ZARZADU

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!
00.

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!
00.

DOBROMIR POMYSLOWY

PREZES ZARZADU

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159
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Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

Wizytowki — przyktady

0 ! ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
00. e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR
POMYSLOWY

prezes zarzadu

0 ’ ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
00. e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

(0534 Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

DOBROMIR POMYSLOWY
PREZES ZARZADU
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Wizytowki — przyktady

STOWARZYSZENIE
L U D Z 1
KREATYWNYCH

Qoo!

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

DOBROMIR POMYSLOWY

PREZES ZARZADU

e-mail: prezes@o00.org.pl

tel. 678 314 159

DOBROMIR

PREZES ZARZADU

POMYSLOWY

STOWARZYSZENIE
L U D Z 1
KREATYWNYCH

Qoo!

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

prezes@o000.org.pl
678 314 159

STOWARZYSZENIE
L U D zZ 1
KREATYWNYCH

Ooo!

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

DOBROMIR

POMYSLOWY
PREZES ZARZADU

e-mail: prezes@o00.org.pl

tel. 678

314 159
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Wizytowki — przyktady

W | Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

Stowarzyszenie
Ludzi

00 0 ! Kreatywnych

DOBROMIR POMYSLOWY

prezes zarzadu

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Ooo!

ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
000! e-mail: prezes@ooo.org.pl, tel. 678 314 159

DOBROMIR
POMYSLOWY

PREZES ZARZADU

l l Jak promowac¢ NGO



INTERNET
W PROMOCJI

DOMENA
E-MAIL ORGANIZACJI
STRONA INTERNETOWA ORGANIZACJI
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Trudno sobie wyobrazi¢ w XXI wieku organizacj¢ pozarzadowa, ktéra
nie korzysta z mozliwosci promoc;ji, jakie daje Internet. I na szczescie
nawet najmniejsze stowarzyszenia i fundacje zdaja sobie z tego sprawe,
wykorzystujac na co dzien komunikacje poczta elektroniczng oraz bu-
dujac swoje strony internetowe. Niestety, takze tutaj czyha na organiza-
cje wiele pulapek, a ze promocja w sieci ma olbrzymie znaczenie dla
budowania wizerunku, stad ten rozdziat w poradniku, ktory pokaze,
o czym warto pamietac, planujac zaistnienie w Internecie, a czasem tak-
ze pomoze unikng¢ btedow, ktére moga fatalnie rzutowaé na wizerunek
stowarzyszenia lub fundacji.

Domena

Wybdr domeny internetowej dla organizacji to pierwsza i najwazniejsza
czynnos¢, kiedy wchodzimy w §wiat promocji internetowej. Z dwdch
powodow:

® Popierwsze —domena bedzie nasza wizytdwka, bedzie Swiad-
czy¢ o profesjonalizmie organizacji. Nie muszg chyba ttuma-
czy¢, co mys$li kto§ w powaznym urzedzie albo firmie
(potencjalnym sponsorze), gdy od niby-waznego 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 adresow otrzymywa-
fem osobiscie niejednokrotnie, choéby podczas zgloszen na
szkolenia w ramach projektu... ,,Akademia promocji NGO”.

® Po drugie — decyzja o wyborze domeny jest decyzja na lata
(na zawsze?), poniewaz adres naszej strony internetowe;j i ad-
resy e-mail wladz i innych cztonkéw stowarzyszenia zostang
zapisane w programach pocztowych setek, a nawet tysiecy
0s6b, w bazach adresowych rozmaitych instytucji, urzgdow —
naszych partneréw. Dokonanie zmiany domeny jest oczywi-
Scie mozliwe, ale — z punktu widzenia promocyjnego — moze
by¢ bardzo kosztowne.
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Jak wybra¢ domene

Wybdr domeny to nie jest wcale tatwa sprawa. Aby nie popetni¢ btedu,
nalezy kierowac si¢ kilkoma zasadami:

® Najlepiej wybra¢ domene .pl (nawet wtedy, gdy na razie jeste-
$my organizacja dziatajaca lokalnie) lub org.pl (domena spe-
cjalnie przeznaczona dla organizacji pozarzadowych), nie ma
co wybiera¢ skrajno$ci — domeny .eu ani tez lokalnej, np.
waw.pl.

® Domena powinna by¢ krétka (nie na prézno nie ma juz wol-
nych domen jedno-dwuznakowych, wlasciwie trzyznakowych
tez) — takg domeng tatwiej wypromowaé, a poza tym — co ma
ogromne znaczenie — trudniej popetnié blad przy jej wpisywa-
niu!

® Domena powinna by¢ tatwa do zapamigtania.

® Domena powinna by¢ fatwo kojarzona z organizacja — z jej
nazwa lub z tym, czym organizacja si¢ zajmuje.

® Jesli nie ma innego wyjscia i domena ma si¢ sktada¢ z kilku
stow, to powinny by¢ one rozdzielone myslnikiem, a nie pisa-
ne tacznie, np. fajna-fundacja.pl, a nie fajnafundacja.pl (dzig-
ki temu strona bedzie lepiej pozycjonowana w wyszukiwarkach
internetowych).

Przyktad

Jaka domeng wybra¢ dla stowarzyszenia o nazwie: Warszawskie Stowa-
rzyszenie Dzieci i Mlodziezy Szczegdlnie Uzdolnionych Muzycznie
,,Mtody wirtuoz” (patrz: cze$¢ dotyczaca nazwy organizacji)?

Przede wszystkim zakladamy, ze stowarzyszenie — mimo ze ma w na-
zwie ,,Warszawskie” — bedzie si¢ rozwijac i dziata¢ na terenie catej Pol-
ski, dlatego w pierwszym rzedzie bedziemy szuka¢ wolnej domeny .pl,
ale jesli si¢ nie uda, to domeny .org.pl.

Dzigki temu, ze przykladowe stowarzyszenie ma do$¢ dluga nazwe,

mozemy w niej znalez¢ wiele inspiracji dla znalezienia domeny. Oto
przyktady:
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® zwiazane bezposrednio z nazwa:
— mlody-wirtuoz.pl, mlody-wirtuoz.org.pl
— wirtuoz.pl, wirtuoz.org.pl

® zwiazane z prowadzong dziatalno$cia:
— uzdolnieni.pl, uzdolnieni.org.pl
— uzdolnieni-muzycznie.pl, uzdolnieni-muzycznie.org.pl
— talenty-muzyczne.pl, talenty-muzyczne.org.pl

® antyprzyktady (zbrodnia promocyjna!):
— sdimsum.pl, sdimsum.org.pl
— sdimsum-mlodywirtuoz.pl, sdimsum-mlodywirtuoz.org.pl
— stowarzyszeniemlodywirtuoz.pl, stowarzyszeniemlodywir-
tuoz.org.pl

Bez watpienia najlepszymi propozycjami powyzej sg wirtuoz.pl i uzdol-
nieni.pl. Oczywiscie takie domeny sg juz zarejestrowane, zatem w tym
przypadku nalezatoby pomysle¢ o zarejestrowaniu domeny wirtuoz.org.pl
lub uzdolnieni.org.pl.

E-mail

Po wykupieniu domeny internetowej najwazniejsza decyzja dotyczaca
komunikacji za pomoca poczty elektronicznej jest wybdr sposobu kon-
struowania adres6w e-mail. Jest tutaj kilka mozliwosci:
® samo imi¢, np. dobromir@ooo.org.pl
® imi¢ i nazwisko, np. dobromir.pomyslowy@ooo.org.pl, ew.
d.pomyslowy@o00.0rg.pl
® funkcja, np. prezes@oo0o0.org.pl
® zakres dziatan, tematyka, np. promocja@ooo.org.pl, kolo-
nie@oo00.org.pl.

Wybdr: samo imi¢ czy imi¢ i nazwisko — jest to tak naprawde wybor
uzalezniony od tego, jaki chcemy ksztattowa¢ wizerunek naszej organi-
zacji. Oczywiste jest, ze adres poczty z imieniem (tym bardziej — ze
zdrobnieniem imienia) skraca dystans, sprawia, ze dana osoba, a tym
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samym organizacja, staja si¢ blizsi, bardziej przyjazni. Jesli jednak jakas
fundacja chce budowa¢ wizerunek duzej, solidnej, moze nieco konser-
watywnej organizacji — wowczas powinna zdecydowac si¢ na wariant
z imieniem i nazwiskiem.

Stosowanie e-maili z nazwa funkcji réwniez buduje wizerunek statecz-
nej, powaznej organizacji. Wada tego rozwigzania (jak roOwniez warian-
tu ostatniego) jest to, ze wraz ze zmiang osoby na danej funkcji albo
osoby odpowiedzialnej za jakie$ dziatania organizacji, musi ona prze-
sta¢ uzywac okre$lonego adresu. Plusem jest oczywiscie to, ze jesli na-
piszemy na adres prezes@... — zawsze (miejmy nadziej¢) wiadomos¢
odbierze wlasciwa osoba — ta, ktéra aktualnie petni okre§long funkcje.

W praktyce w rozwinigtych organizacjach stosuje si¢ wiec rozwigzanie
takie, ze czlonkowie wiladz, a takze wolontariusze, maja swoje imienne
adresy e-mail, a dodatkowo tworzy si¢ adresy zwiazane z funkcjami czy
dzialaniami organizacji (ktére — od strony technicznej — sa powiagzane
z kontami odpowiednich oso6b).

Nagtowek i stopka

Kazda osoba, dla ktorej jest tworzony adres poczty elektronicznej w do-
menie stowarzyszenia musi na samym poczatku zosta¢ poinstruowana
co do zasad obowiazujacych w korespondencji elektronicznej organiza-
cji. Szczegolnie dotyczy to dwoch stalych elementow: nagldwka oraz
stopki.

Nagtoéwek to opis nadawcy, ktory widzi odbiorca naszego e-maila. War-
to wiec ustali¢, jak ma wyglada¢ naglowek w organizacji — jednolitos§¢
w tym wzgledzie §wiadczy bowiem o profesjonalizmie. Oto kilka mozli-
wosci:
® imig¢ i nazwisko, np. ,,Dobromir Pomystowy”
® funkcja, np. ,,Prezes zarzadu Stowarzyszenia Ludzi Kreatyw-
nych Ooo!”
® imig¢ i nazwisko oraz funkcja, np. ,,Dobromir Pomystowy —
prezes Stowarzyszenia Ooo!”.
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Osobiscie polecam ostatnig wersje, poniewaz taczy ona trzy wazne in-
formacje: o konkretnej osobie, o nazwie organizacji i o funkcji, jaka ona
petni. Zdecydowanie za$§ odradzam stosowanie takich wariantow:

samo imig, np.: ,,Dobromir”

sam adres internetowy, np. ,,Dobromir@ooo.org.pl”

skrét nazwy organizacji, np. ,,000”

inne skrétowe okreslenia, np. ,,Stowarzyszenie” (jakie?), ,,biu-
ro” (czego?).

Drugim waznym elementem, ktory tez powinien by¢ jednolity dla orga-
nizacji, jest stopka kazdego wysytanego e-maila. Na szcze$cie progra-
my pocztowe daja mozliwo$¢ wpisania na stale stopki, tak wiec nalezy
zadbac o jej poprawne zapisanie tylko raz, a potem juz mozemy si¢ nie
martwi¢. Stopka moze by$ skonstruowana np. tak:

imig i nazwisko
funkcja w organizacji
telefon osoby

adres organizacji
telefon organizacji

Zasady

W oficjalnej korespondencji za pomoca poczty elektronicznej powinni-
$my stosowac kilka nastgpujacych zasad:
® E-mail musi by¢ skierowany do wlasciwej osoby. To akurat
lezy przede wszystkim w naszym interesie — przeciez chcemy,
aby wiadomo$¢ dotarta jak najszybciej do odpowiedniego ad-
resata.
® Nalezy unika¢ wysytania wiadomosci na kilka (kilkanascie)
adres6w jednoczesnie. Z dwoch powodow. Po pierwsze — to
zmniejsza range wiadomosci (nie jest skierowana tylko do mnie,
ale rowniez do wielu innych adresatow), a tym samym zaanga-
zowanie odbiorcy w zatatwienie sprawy (pewnie kto$ inny
odpowie). Po drugie — nie jest dobrze widziane ujawnianie
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adres6w e-mail osobom postronnym, niektdre osoby sg bar-
dzo na to wyczulone.

Nie nalezy zostawiac¢ pustego tematu wiadomosci. Nie jest tez
eleganckie wysytanie wiadomosci ze znacznikami odpowie-
dzi czy forwardu, zwlaszcza wieloma, np.: ,,Re: Fwd: Odp:
Re: sprawa wystawy — kto odpowie?”. Temat wiadomosci po-
winien by¢ krotki i jak najlepiej odpowiadac tresci wiadomo-
$ci, np. ,,Potwierdzenie zgloszenia na wystawe”.

Nie powinno si¢ w tekscie e-maili pisa¢ stow ani tym bardziej
calych zdan czy akapitow wersalikami (wielkimi literami). Sto-
wa napisane wersalikami s3 bowiem odbierane przez wiele osdb
jako krzyk.

Nalezy bardzo rozwaznie wysyta¢ zataczniki. Przyjmuje sie,
ze $mialo mozna wysytac zataczniki wielkosci kilkuset kB.
Jednak wieksze zataczniki powinno si¢ wysytaé po uzyskaniu
zgody odbiorcy. Wysytanie wiadomosci np. ze zdjeciami o tacz-
nej objetosci 30-40 MB jest niedopuszczalne. Jesli chcemy
przekaza¢ co$ wiekszego, mozemy pomysle¢ o tym, aby
umieszcza¢ potrzebne pliki na serwerze organizacji — wow-
czas wystarczy poda¢ odbiorcy odpowiedni link, a $ciggnie on
sobie wszystko w dogodnym dla siebie momencie.
Odpowiadajac na maile, mozna i warto zamieszczaé cytaty
z otrzymanej wiadomosci. Nalezy jednak pamigtaé, zeby zo-
stawia¢ najistotniejsze fragmenty — te, do ktérych bedziemy
si¢ odnosi¢ w swojej wypowiedzi. Im dhuzszy cytat i — gene-
ralnie — im dtuzszy e-mail, tym trudniej przez niego przebrna¢
zZuwaga.

Jesli do organizacji trafiaja wiadomosci z urzeddw, instytucji,
od naszych partnerow — warto je potwierdzi¢, aby nadawca
byt pewien, ze wiadomo$¢ do nas dotarta.

Szczegblnie w przypadku wiadomosci od instytucji, partne-
réw organizacji, ale wlasciwie zawsze powinno si¢ odpowia-
da¢ na otrzymane e-maile mozliwie jak najszybciej — szybka
odpowiedz zawsze jest pozytywnie odbierania.

Komunikacja za pomocg internetu rzadzi si¢ swoimi prawami,
jednak warto pamigtac, aby zachowywac zasady zwyklej ko-
munikacji. Tak wigc zawsze nalezy odnosic si¢ z szacunkiem
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do adresata, unika¢ kolokwializméw czy zbyt swobodnego
jezyka. O uzywaniu polskich liter oraz sprawdzaniu przed
wystaniem wiadomo$ci bledow nie trzeba chyba wspominac. ..

Zachgcam do zapoznania si¢ takze z rozdziatem na temat koresponden-
cji zewngtrznej organizacji, poniewaz w komunikacji internetowej sto-
sujemy zasady takie same jak w przypadku korespondencji tradycyjne;j
(papierowe;j).

Strona internetowa
organizacji

Strona internetowa organizacji jest jej wizytowka — wlasciwie niezbgdna
w XXI wieku. Jest znaczacym elementem identyfikacji wizualnej (patrz:
odpowiedni rozdziat poradnika), dlatego jej tworzenie i — co wazniejsze
— utrzymywanie musi by¢ powierzone fachowcom (niekoniecznie cho-
dzi o firme, czasem wsrod wolontariuszy stowarzyszenia znajdziemy
osoby, ktore dysponuja odpowiednimi umiej¢tnosciami i doswiadcze-
niem), a ponadto konieczne jest, aby za obecnos$¢ organizacji w interne-
cie odpowiadata konkretna osoba — najlepiej ta, ktorej podlega catos§¢
dziatan promocyjnych organizacji.

Aby strona internetowa organizacji spetnita swoja funkcje promocyjna,
musimy stosowac si¢ do kilku zasad:

® Musimy mie¢ dobrg domenge (patrz: wyzej)!

® Szata graficzna musi by¢ spdjna z pozostaltymi elementami
identyfikacji wizualnej (gldwnie chodzi o: logo, wizytdwki,
papier firmowy, kolorystyke i dobdr czcionek).

o Uktad graficzny, dobor elementow, tre$¢ — musza pasowac do
charakteru organizacji i grup, ktore sa adresatem jej dziatan;
to bardzo wazne: strona internetowa ma si¢ podoba¢ tym, do
ktérych jest adresowana, a nie zarzadowi organizacji!

® Strona powinna mie¢ przejrzysta strukture, nie powinna by¢
skomplikowana, doj$cie w pozadane miejsce nie powinna
wymagac zbyt wielu kliknie¢ ze strony gtowne;.
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® Strona musi by¢ stale aktualizowana — niekoniecznie codzien-
nie czy kilka razy w tygodniu, moze w zaleznosci od tego, jak
wiele si¢ dzieje w organizacji. Jednak sytuacja, ze ostatni
,»news” jest np. sprzed dwoch czy trzech lat, jest niedopusz-
czalna — to antypromocja!

® (d strony technicznej — mozliwos¢ dostgpu do strony, doko-
nywania w niej zmian nie moze by¢ ograniczona tylko do ad-
ministratora (z oczywistych wzgledow praktycznych).

Inne wskazowki znajduja si¢ przy omawianiu kolejnych elementow,
w dalszej cze$ci tego rozdziatu. Pomijam przy tym uwagi o charakterze
technicznym i zaawansowanym (stowa kluczowe, pozycjonowanie stro-
ny itd.).

Strona internetowa organizacji moze si¢ sktada¢ z kilkudziesigciu roz-
nych elementéw. Czy wszystkie z nich powinny si¢ znalez¢ na kazdej
stronie stowarzyszenia lub fundacji? Oczywiscie, ze nie, bowiem nie
wszystkie sg istotne ze wzgledu na specyfike danej organizacji, a poza
tym nie wszystkie musza by¢ zawarte na stronie organizacji nowo zakta-
danej lub dopiero stawiajacej pierwsze kroki w Internecie — nie wszyst-
ko naraz!

Na kolejnych stronach zostaly przedstawione najczgsciej spotykane ele-
menty stron internetowych organizacji pozarzadowych wraz z przykta-
dami (linkiem do konkretnej strony jakiegos stowarzyszenia badz fundacji
i zrzutem ekranu) oraz uwagami dotyczacymi stosowania danego ele-
mentu.

Wszystkie elementy zostaty podzielone na cztery grupy:

® konieczne —czyli te, ktdre powinny by¢ obowigzkowo na stro-
nie organizacji pozarzadowej

® wskazane — ktore, warto wykorzystac

® gadzety i ciekawostki — ktore ubarwiaja, ozywiaja strone, czy-
nig ja ciekawsza

® inne, do rozwazenia— ktore sa przydatne, ale zwigzane s z in-
nymi dzialaniami organizacji badz wymagajace szczegdlnej
uwagi.
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Elementy konieczne

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

Uwagi:

® Tacze$¢ strony powinna by¢ przygotowana tak, jakby oglada-
jacy miat o organizacji przeczytac tylko tyle, ile tam jest napi-
sane. Po przeczytaniu musi wiedzie¢, czym organizacja si¢
zajmuje.

® Gwoli przypomnienia: misja powinna by¢ sformutowana krot-
ko — to ma by¢ przekaz tatwy do zapamigtania.

® Zanim w to miejsce zostang skopiowane cele prosto ze statutu
(tak robi si¢ najczesciej), warto sprawdzié, czy nie mozna ich
sformutowac jezykiem bardziej przyjaznym — mniej statuto-
wym, suchym.

Wtadze organizacii
Przyktad: http://www.batory.org.pl
Uwagi:
® To ludzie tworza organizacj¢, to oni maja sile przyciagania
wolontariuszy, znajomych, przyjaciot, warto pokazac jak naj-
szersze grono cztonkdéw i wspotpracownikow.
® Nic tak nie przybliza innych, jak zdjecia, najlepiej nie legity-
macyjne, ale w dziataniu.
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® Jesli jest sig¢ czym chwalic¢ (zapewne tak), to warto, aby przy-
najmniej o kluczowych osobach w organizacji napisa¢ kilka
stow charakterystyki. Wytacznie od profilu i pozadanego wi-
zerunku organizacji bedzie zaleze¢, czy w opisie znajda si¢
tylko informacje o wyksztatceniu, pracy, do§wiadczeniu, do-
robku, czy takze o Zyciu prywatnym, zainteresowaniach, nie-
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Podstawa dziafania, statut
Przyktad: http://www.fundacjadogtor.org
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Uwagi:
® W przypadku stowarzyszen i fundacji podstawa dziatania be-
dzie statut, w innych przypadkach moze to by¢ np. regulamin.
® Nalezy pamigta¢ o zmianach na stronie, kiedy dokonana zo-
stanie zmiana statutu (bardzo czgsto stowarzyszenia o tym za-
pominajg).

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

T EALENTHBZA
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Uwagi:

® To miejsce powinno by¢ bardzo tatwo dostepne na stronie (sy-
tuacja, gdy dotarcie do telefonu lub e-maila wymaga kilku klik-
nigé, jest niedopuszczalna).

® Kontakty podane na stronie powinny by¢ tymi, dzigki ktérym
realnie mozna najszybciej skontaktowac si¢ z organizacja.
Zatem jesli np. szansa na odebranie przez kogo$ telefonu sto-
warzyszenia jest tylko dwa razy w tygodniu po dwie godziny,
to lepiej to napisa¢ (podajac godziny). A jeszcze lepiej jest
poda¢ wtedy numer telefonu komorkowego.

Aktualnosci (system newsow)
Przyktad: http://www.przeszczep.pl
Uwagi:
® System newsow warto wprowadzi¢ wylacznie wtedy, gdy w or-
ganizacji wiele si¢ dzieje 1 rzeczywiscie beda pojawiac si¢ co
chwile nowe informacje. Strony organizacji, ktorych newsy
pochodza z 2007 roku, nie zachgcaja do wspolpracy...
® Zanim rozpocznie si¢ zamieszczanie newsow, warto ustali¢ ich
forme oraz jakiego typu informacje beda zamieszczane.
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® Qczywiscie literowki, bledy jezykowe czy ortograficzne w new-
sach sg niedopuszczalne!

Sprawozdania z dziatalnosci
Przyktad: http://www.orlendarserca.pl

Sprawondanie 2 dziakabnodcl

Uwagi:

® (d 2010 r. zamieszczanie sprawozdan na stronie internetowe;j
jest obowigzkiem organizacji posiadajacych status pozytku
publicznego.

® Wprawdzie sprawozdania merytoryczne organizacji pozytku
publicznego sporzadza si¢ wg wzoru (odpowiedniego dla fun-
dacji), jednak nic nie stoi na przeszkodzie, aby przygotowaé
je w szacie graficznej charakterystycznej dla stowarzyszenia
lub fundacji, takze ze zdjeciami, grafikami itd.

® Sprawozdania najlepiej umieszcza¢ w zamknigtych formatach
plikow, ktére zapewniaja odwzorowanie, najlepiej w pdf.

Reklama 1%
Przyktad: http://fundacjamuzycznaapollo.pl
Uwagi:
® Jest to obowigzkowa informacja dla organizacji, ktére posia-
daja status organizacji pozytku publicznego (mi¢dzy innymi,
a moze przede wszystkim dla 1% uzyskuje si¢ ten status!).
® Warto, aby zacheta byla w ciekawej formie graficznej.
® Modne stato si¢ zamieszczanie programéw do wypetniania PIT-
6w, oczywiscie z wpisanymi juz danymi stowarzyszenia — to
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dobre rozwigzanie, poniewaz zapobiega ew. bledom w wypel-
nianiu drukéw PIT przez podatnikow.
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Elementy wskazane

Dane formalne

Przyktad: http://www.oska.org.pl

Warto w tym miejscu zamiesci¢ wszelkie dane formalne orga-
nizacji, takze KRS, Regon, NIP i numer konta.
Pokazanie danych uwiarygadnia organizacje, wzbudza do niej
zaufanie, co jest kapitalem nie do przecenienia.
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Dziatania, programy...
Przyktad: http://www.isp.org.pl
Uwagi:
® Opis programéw czy projektéw realizowanych przez organi-
zacj¢ pokazuje, czy jest ona prezna, czy si¢ rozwija —to wazna
informacja dla partnerow (wladz, sponsordéw), ktérzy miedzy
innymi ze strony internetowej czerpia wiedzg o organizacjiina
tej podstawie wyrabiaja sobie o niej opinig.
® Tacze$¢ musi by¢ skrupulatnie rozwijana i by¢ powigzana z in-
nymi elementami strony, szczegoélnie z dorobkiem organiza-
cji.

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

Uwagi:
® (Caly czas jeszcze istnieje magia stowa pisanego, zwlaszcza
drukowanego. Dlatego doskonale buduja wizerunek, dobra
marke prezentowane na stronie internetowej artykuty, publi-
kacje pisane przez cztonkéw organizacji.
® Standardem powinno by¢, ze jesli organizacja co$§ wydaje —
ksigzke, broszure lub innego typu wydawnictwo — to na jej
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stronie internetowej zostaje zamieszczona wersja pdf do $cia-
gnigcia (chyba ze publikacja drukowana ma by¢ zrodtem przy-
chodow organizacji).

Warto takze prezentowac konkretne, mierzalne efekty dziatan
organizacji, jak liczba beneficjentow, liczba udzielonych po-
rad, zebrana kwota itp.

Nagrody, wyrdznienia
Przyktad: http://www.frk.pl

T

Uwagi:

® Zasada jest prosta —jesli mamy si¢ czym chwali¢, to si¢ chwal-

Media o nas

my.
Warto informowac o wszelkich przejawach docenienia nie tyl-
ko organizacji, ale takze jej czlonkdw.

Jesli to chwalenie si¢ ma by¢ skuteczne promocyjnie, to nie
mozna poprzesta¢ na suchym, krotkim newsie — potrzebna jest
ciekawa informacja i zdjecia (np. z wreczenia nagrody albo
samej nagrody).

Przyktad: http://www.f-df.pl

Uwagi:

® Jak wyzej —jesli o nas pisza media — warto si¢ tym pochwalic.
® Proponuje tworzy¢ taki element na stronie dopiero wtedy, gdy

takich informacji medialnych bedzie przynajmniej kilka, w tym
z ostatniego okresu.
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Oferta wsp6tpracy dla wolontariuszy
Przyktad: http://www.dogoterapia.org.pl
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Uwagi:

® Ten element powinien wlasciwie by¢ obowigzkowy, szczeg6l-
nie dla tych organizacji, ktorych rozwdj jest wprost uzaleznio-
ny od liczby wolontariuszy.

® Warto, aby oferta dla wolontariuszy byta konkretna, a przede
wszystkim prawdziwa.

® Dobra oferta powinna by¢ skierowana do réznych osoéb —w r6z-
nym wieku, z r6znym wyksztatceniem, doswiadczeniem i umie-
jetnosciami, a takze z réznymi mozliwo$ciami czasowymi.

Partnerzy
Przyktad: http://www.wiosna.org.pl
Uwagi:
® Jest to element bardzo podnoszacy prestiz organizacji. Me-
chanizm jest tutaj prosty: jesli powazne, szanowane instytu-
cje, firmy wspolpracuja z danym stowarzyszeniem, to znaczy,
ze jest ono solidne, sprawdzone.
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® Najlepszym, bo najlatwiej wpadajacym w oko, sposobem pre-
zentowania partneréw jest zamieszczenie na stronie (najlepiej
glownej) ich znakoéw graficznych.
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Podziekowania, sponsorzy, darczyncy
Przyktad: http://www.batory.org.pl
Uwagi:
® O solidnosci organizacji §wiadczy oczywiscie takze to, kto ja
wspiera finansowo — im bardziej znani darczyncy, sponsorzy,
tym lepiej to §wiadczy o organizacji.
® Zpowyzszego wynika, ze informacja o dotychczasowych spon-
sorach ma moc przyciggania nowych. Warto z tego skorzy-
stac.
® Jesli chodzi o ten element, sprawa jest prosta — podzigkowan
nigdy za wiele...

Materiaty dla mediow
Przyktad: http://www.stowarzyszenierazem.org.pl

LA MEDIGW

KES: DR00313713
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Uwagi:

® Jesli organizacja chcee si¢ rozwijaé, by¢ rozpoznawalna, to musi
wspolpracowaé z mediami. Dlatego warto przygotowac mate-
rialy o organizacji, o jej dziataniach, sukcesach, ktore beda
gotowcami dla zainteresowanych dziennikarzy.

® Na stronie dla mediéw warto zamiesci¢ takze elementy iden-
tyfikacji wizualnej organizacji (w roznych formatach graficz-
nych i ré6znych wersjach), aby kazdy dziennikarz mogt z nich
bez trudu skorzystac, a przede wszystkim, aby mie¢ pewnos$¢,
ze prezentowane gdzie$ logo organizacji bedzie dobrej jako-
$ci, w odpowiedniej kolorystyce itd.

Elementy utatwiajgce korzystanie ze strony

Wersje jezykowe
Przyktad: http://www.zaginieni.pl
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Uwagi:

® Ten element strony nie jest konieczny jesli profil dziatania or-
ganizacji nie generuje takiej potrzeby — warto wiec podej$¢ do
tego z rozwaga.

® QOczywiscie jest to element obowigzkowy dla tych organizacji,
ktore kieruja dziatania do 0séb innej narodowosci albo Pola-
kéw przebywajacych za granica.

® Jesli juz decydujemy sie na wersje w jezyku obcym, to oczy-
wiscie nie sg dopuszczalne bledy w ttumaczeniu!
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Linki do innych stron
Przyktad: http://www.ptadhd.pl

Uwagi:

® Ten element daje wrazenie, ze organizacja jest otwarta na inne
organizacje i instytucje, ze patrzy szeroko na problemy, ktory-
mi si¢ zajmuje.

® Dobra (duza, aktualna) baza linkdéw sama w sobie jest dosko-
natg forma promocji — potrafi przyciagna¢ na strone¢ organiza-
cji osoby zainteresowane tematem, ktore skad§ dowiedziaty
si¢, ze wiasnie tu mozna znalez¢ wiele pozytecznych linkow.

® Nalezy pamigtad, ze w jakims$ sensie organizacja, ktora podaje
link do jakiego$ miejsca w sieci, ,,r¢czy’’ za to miejsce.

® Linki zamieszczone na stronie nalezy co pewien czas spraw-
dzaé, poniewaz do$¢ czesto nastepujg zmiany domen, struktur
stron itd.

Wyszukiwarka
Przyktad: http://www.kaminski.pl/
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Uwagi:
® Wyszukiwarka jest pomocna w tych portalach, ktére zawie-
rajg wiele informacji. Jesli zatem mamy na stronie sporo roz-
nych tekstow, dokumentow, wowczas warto ja miec.

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

Uwagi:

® Jestto element niezwykle utatwiajacy prace — wskazany szcze-
gblnie wtedy, gdy serwis ma rozbudowang strukture.

® Jesli nasza strona nie jest zbyt obszerna, wowczas takze warto
pomyslec¢ o zamieszczeniu jej mapy — utatwi to poruszanie si¢
po stronie osobom, ktére nie sg biegle w korzystaniu z zaso-
bow Internetu.

® Wazne: w przypadku jakiejkolwiek zmiany na stronie, nalezy
pamigtac o aktualizacji mapy strony — to btad, ktéry przytrafia
si¢ nawet duzym korporacjom.

Newsletter
Przyktad: http://wiadomosci.ngo.pl/prenumerata
Uwagi:
® Jest to doskonaty sposdb statego utrzymywania kontaktu mie-
dzy organizacjg a wolontariuszami, partnerami czy po prostu
osobami zainteresowanymi okre$long tematyka.
® Decyzja o stworzeniu newslettera musi by¢ swiadoma i do-
brze przemy$lana. To nie moze by¢ stomiany zapat —jesli news-
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letter przestanie wychodzi¢ po kilku numerach, to bedzie to
fatalne wizerunkowo.

® Qczywiste jest, ze wydawany przez organizacje newsletter musi
by¢ przygotowywany profesjonalnie, zarowno pod wzgledem
tredci, jak 1 formy (literowki, btedy interpunkcyjne i ortogra-
ficzne sg niedopuszczalne!).

m portal organizacji pezarzadowych .u ... B
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Zaminwienie news|etiera e-mail

Gadzety i ciekawostki

Ksiega gosci
Przyktad: http://www.lsaodnowa.pl
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Uwagi:
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® Ksigga gosci jest elementem, ktory pozwala uzyskac informa-
cj¢ zwrotna od 0sob, ktére odwiedzity strone organizacji. Jest
tez okazja do zdobywania nowych kontaktow, dlatego mozna
ja poleci¢.
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® Glownym minusem ksiegi gosci jest konieczno$¢ jej modero-
wania — czesto zdarzaja si¢ w nich dziwne wpisy automatow
albo reklamowki innych portali, ustug czy firm.

® Jesli ksiega gosci nie zyje, to znaczy mamy w niej kilka wpi-
sow, a ostatni sprzed roku — wowczas lepiej ja wylaczy¢, gdyz
tak funkcjonujaca dziata antypromocyjnie.

Sonda
Przyktad: http://www.sii.org.pl
Uwagi:
® Jest to cickawy element interakcyjny, ktory ozywia strong.
® Warunkiem dobrej sondy jest takie stawianie w niej pytania,
ktére bedzie kontrowersyjne i zrozumiate dla szerokiego gro-
na ogladajacych strong¢ (zamieszczenie sondy skierowanej do
waskiej grupy, np. wolontariuszy stowarzyszenia — jest bez sen-
su).
® Jesli sonda nie sprawdza si¢ na stronie organizacji (np. zaled-
wie kilkana$cie gloséw), wowczas lepiej ja wylaczy¢.

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

©

i
i

Hitgle

Uwagi:
® Jestto element, ktory warto polecic, szczeg6lnie kiedy sa w or-
ganizacji graficy, zapalency fotografii — pigkna tapeta bedzie
z checig $ciggana przez wiele osob, takze niezwigzanych z or-
ganizacja.
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® Tapeta to doskonaty sposob promocji organizacji —niech wiec
przynajmniej w rogu $licznej grafiki lub zdjecia bedzie logo
organizacji albo adres jej strony internetowe;.

Gadzety
Przyktad: http://www.drogaibezpieczenstwo.org.pl

Symulacje

Uwagi:
® Wszelkiego rodzaju gadzety oczywiscie ozywiaja strong — staje
si¢ ona bardziej atrakcyjna.
® Jesli gadzet jest naprawde ciekawy (patrz: przyktad), wow-
czas internauci chetnie przekazujg link swoim znajomym —a to
promocja organizacji w czystej postaci!

Inne elementy, do rozwazenia

Forum
Przyktad: http://www.forum.zhp.pl/
Uwagi:
® Jestto $wietny sposob dwustronnego komunikowania si¢ z 0so-
bami zainteresowanymi tematyka i sprawami, ktérymi zajmu-
je si¢ organizacja.
® Minusem jest konieczno$¢ moderowania dyskusji — dbanie o to,
aby byla kulturalna i merytoryczna.
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Zeby forum zylo, konieczne jest czesto inspirowanie dyskusji
i proponowanie takich tematow, ktérymi moga by¢ zaintere-
sowani nie tylko cztonkowie organizacji.

Jesli forum nie zyje — nie ma na nim ruchu, wowczas lepiej je
wylaczy¢. Brak zainteresowania dyskusjg nie jest dobrg pro-
mocja.

PR
K LT
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Galeria zdjec¢

Przyktad: http://www.far.org.pl

GALERTA ZDIRE
abox AR L stopnia - Cetnlews, 16-32.05.2010
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Uwagi:

® Jest to jeden z najlepszych elementéw ozywiajacych strone.
Sa osoby, ktore lubig ogladac zdjecia nawet nie wiedzac, jakie
zdarzenia sg na nich przedstawione.

® Warto dba¢ o to, aby galeria byla aktualizowana — nie jest
oznaka preznos$ci organizacji, gdy najnowsze zdjecia obrazuja
dziatania sprzed dwoch czy trzech lat.
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® Jesli chcemy zamieszczad zdjecia, wowczas podczas imprez,
szkolen warto zapyta¢ uczestnikow o zgod¢ — aby potem nie
byto nieprzyjemnych sytuacji.

® Przed umieszczeniem w galerii kazdego zdjecia nalezy popa-
trze¢ na nie krytycznym okiem. Zdjecia nieostre, ,,dziwne” nie
buduja dobrego wizerunku organizacji.

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

sy

Uwagi:
® Jesli tylko fundacja lub stowarzyszenie ma co$ do sprzedania
(rzeczy wyprodukowane przez podopiecznych, wydawnictwa),
wowczas warto uruchomic sklep.
® Konieczne w przypadku uruchomienia sklepu jest wyznacze-
nie osoby do jego obshugi, bowiem realizowanie zamoéwien
z duzym opdznieniem albo w ogole jest fatalne wizerunkowo.

Logowanie
Przyktad: http://www.nadzieja.ryb-nik.net
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Uwagi:

® Wprowadzenie mozliwosci logowania si¢ do strony ma sens
woweczas, jesli zarejestrowanie si¢ daje co$§ konkretnego uzyt-
kownikowi, tzn. dostgp do nowych, interesujacych tresci.

® Trzeba pamigtal, ze zarejestrowani uzytkownicy beda odwie-
dzaé stron¢ organizacji, jesli przywykng do tego, ze ciagle
pojawiaja si¢ dla nich nowe tre$ci — wymagana jest wigc tutaj
systematyczno$¢.

Zastrzezenia
Przyktad: http://www.moczenienocne.pl
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Uwagi:
® Informacje takie warto zamieszcza¢ wowczas, gdy na stronie
znajdujg si¢ tresci, ktoérych bezmys$lne, czasem absurdalne
odczytanie moze narazi¢ kogo$ np. na uszczerbek na zdrowiu.
® Tres$¢ zastrzezen nie moze powsta¢ na zasadzie kopiowania
z innych stron — tutaj wymagana jest konsultacja z prawnikiem.

Linki do portali spoteczno$ciowych
Przyktad: http://www.sos-wd.org/
Uwagi:
® Jkonki kierujace do portali sa coraz czgstszym elementem stron
internetowych. Oczywiscie wtedy, gdy... maja do czego kie-
rowac.
® Jesli kierujemy do profilu organizacji, to musimy pamietac,
aby nim profesjonalnie zarzadza¢. Musi by¢ wigc spojny gra-

Jak promowac NGO [ [l [} 121



ficznie z innymi elementami wizualnymi, a przede wszystkim
musi by¢ aktualizowany.
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KORESPONDENCJA
ZEWNETRZNA

NAJWAZNIEJSZE ZASADY
FORMA
PRZYKLADY
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Listy, pisma do urzedoéw, instytucji, firm, oséb to jeden z najczestszych
sposobow komunikowania si¢ organizacji z otoczeniem. Co wigcej, za-
ledwie ta jedna kartka z napisanymi kilkoma zdaniami czy akapitami
tworzy u czytajacego — adresata korespondencji wizerunek stowarzy-
szenia lub fundacji. Bo przeciez kazdy btad, kazda niedoskonato$¢ swiad-
czy o nadawcy — zaréwno calej organizacji, jak i o osobie, ktora si¢ pod
listem podpisata. Dlatego tak wazne jest, aby w tworzeniu koresponden-
cji wykazac si¢ skrupulatnoscia i starannoscia, a takze znajomoscia za-
sad — kultury, komunikacji i jezyka polskiego. A z tym niestety bywa

roznie.

Najwazniejsze zasady

Jak zatem pisac¢ listy, pisma, aby dobrze wspomagaly promocje¢ organi-
zacji? Oto najwazniejsze zasady:

Przed przystapieniem do pisania listu nalezy okresli¢ cele, ja-
kie dzieki niemu maja zosta¢ osiggni¢te, a nastepnie ustalic,
ktére z nich sg najwazniejsze. O tych ustaleniach nalezy caty
czas pamigtac. Pewnie to oczywiste, ale wiele pism jest pisa-
nych tak, jak gdyby ich nadawcy zapomnieli, o co im cho-
dzito, np. styl odpowiedzi na watpliwosci jakiego$ urzedu
wskazuje, jakby nadawcy zalezato bardziej nie na zalatwieniu
sprawy, ale na... poprawie swojego samopoczucia czy wyla-
dowaniu si¢.

Z powyzszego wynika druga zasada: nie nalezy pisa¢ listu pod
wplywem emocji. Lepiej odczekaé jaki$ czas od nieprzyjem-
nego zdarzenia, niz siada¢ do pisania ,,na goraco”.

Ton listu powinien by¢ spokojny, rzeczowy, grzeczny. Nawet
kiedy dotyczy spraw nieprzyjemnych, powinien by¢ $wiadec-
twem kultury piszacego.

Nalezy pamigtaé, ze to, co napiszemy, zostanie na dlugie lata
gdzie$§ w jakim$ archiwum. Zatem zanim wyslemy list, zasta-
néwmy sie, czy za pig¢ czy dziesiec lat nie bedziemy sie go
wstydzic.

Pismo powinno by¢ skierowane do konkretnej osoby (wska-
zanej z imienia i nazwiska), a nie do urzedu lub jakiej$ jego
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komérki organizacyjnej. Brak personalnie okre§lonego adre-
sata moze skutkowa¢ dtuzszym zatatwianiem sprawy.

® Generalnie pismo winno by¢ kroétkie — najlepiej, aby miescito
si¢ na jednej stronie, wowczas jest duza szansa, ze adresat prze-
czyta catos¢ z uwagga.

® Jezyk uzywany w piSmie powinien by¢ adekwatny do sprawy,
adresata i relacji, jakie lacza z nim organizacje.

® Styl listu powinien by¢ prosty. Najlepiej unika¢ zawitosci, zbyt
rozbudowanych, wielokrotnie ztozonych zdan, niepotrzebnych
powtorzen czy zwyklego ,,wodolejstwa”. Tres¢ listu ma by¢
szybko i tatwo przyswajalna.

® Nalezy unikaé niepotrzebnego zargonu (charakterystycznego
dla dziatalnosci prowadzonej przez organizacje). Piszac list,
warto pamieta¢ o zasadzie, ze jest on skuteczny wtedy, kiedy
odbiorca odczyta go zgodnie z intencja autora.

® Poprawnos¢ jezykowa listu, brak bteddéw interpunkcyjnych i or-
tograficznych — to rzecz oczywista!

Forma

Rownie wazna co tresc listu jest — zwlaszcza z punktu widzenia promo-
cyjnego — jego forma. Tutaj tez obowiazuja pewne zasady:
® List piszemy na kartkach formatu A4, zwykle na papierze fir-
mowych w tym formacie. Czasem zdarzaja si¢ instytucje, kto-
re maja jeszcze papiery firmowe w formacie A5 albo firmy,
ktére dla podkreslenie swej wyjatkowosci i kreatywnosci de-
cyduja si¢ na zupekie inny format (np. BS). Jest to jednak
niepraktyczne, poniewaz — o czym byta juz mowa — wigkszo$¢
akcesoriow biurowych (koszulki, segregatory) jest przystoso-
wana do formatu A4.
® Po obu stronach zostawiamy margines, przy czym lewy margi-
nes powinien by¢ szerszy od prawego (na wpigcie do segrega-
tora).
e Jezeli korzystamy z papieru firmowego, a list ma wiecej niz
jedna strone, to dalsza jego cze$¢ piszemy na gladkim arkuszu
papieru.

Jak promowac NGO [ [l [l 125



126

Standardem jest oczywiscie pisanie listow na komputerze.
W dobrym tonie jest jednak dopisanie powitania i zakoncze-
nia listu recznie, co nada mu bardziej osobisty charakter. Na-
pisanie catego oficjalnego pisma recznie jest niedopuszczalne
(tak mozna pisa¢ list do ukochanej), podobnie jak na maszy-
nie (chyba ze chcemy w ten sposob przekona¢ sponsora do
sfinansowania organizacji zakupu sprzetu komputerowego).
Tekst musi by¢ ulozony na stronie przejrzyscie — nalezy wy-
dziela¢ akapity, stosowaé wyrdznienia fragmentow kluczo-
wych.

Nalezy jednak unika¢ zbyt wielu wyrdznien. Najlepiej wyr6z-
nia¢ fragmenty tekstu jego wytluszczeniem, a nie podkresle-
niem lub wersalikami (utrudniaja czytanie), rozstrzeleniem (to
akurat zwyczaj jeszcze z czasow maszyn do pisania) badz kur-
sywa (ktora jest zarezerwowana dla cytatow, tytutow).
Nalezy unika¢ uzywania zbyt wielu czcionek, stosowania r6z-
nej ich wielkosci, a takze wykorzystywania koloréw (czarny
druk jest standardem, a jedynym elementem kolorowym wi-
nien by¢ papier firmowy co jeszcze lepiej podkresli jego funk-
cj¢ identyfikacyjna), poniewaz — wbrew pozorom — to utrudnia
szybkie czytanie.

Oficjalne pismo kierowane przez organizacje¢ do urzedu sktada si¢ zwy-
kle z nastgpujacych czesci:

dane nadawcy

miejscowosc i data

adresat

zwrot powitalny

tre$¢ zasadnicza

akapit koncowy

zwrot wyrazajacy szacunek

podpis

ewentualnie informacje o zatgcznikach, innych odbiorcach.

Na stronie obok znajduje si¢ schemat ilustrujacy rozktad tych elemen-
tow na stronie, dalej za§ omowione zostaly kolejno wymienione elemen-

ty.
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Ukfad oficjalnego pisma
(schemat)
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Dane nadawcy

Ten element nie stanowi problemu, poniewaz najczesciej wykorzystuje
si¢ papier firmowy, na ktérym znajduja si¢ odpowiednie dane organiza-

cji.

Miejscowosc i data

Te dwa elementy piszemy w prawym gornym rogu pisma. Istnieje do$¢
duza swoboda w pisowni daty. Za poprawne mozna uzna¢ wszelkie wa-
rianty zachowujace szyk dzien, miesiac, rok, ze stowem ,,roku”, skrétem
I lub bez, a takze z miesigcem pisanym cyfra rzymska (ale wtedy bez
oddzielania jej kropka od innych sktadnikow daty), czyli:

10 lipca 2010 .

10 lipca 2010 roku
10 lipca 2010
10.07.2010 .
10.07.2010 roku
10.07.2010

10 VII 2010 roku
10 VII 2010 .

Zaniepoprawne za$ trzeba uzna¢ warianty z zastosowaniem innego szy-
ku niz dzien, miesiac, rok oraz z innymi znakami oddzielajacymi sktad-
niki daty, czyli:

a takze:

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

10 lipiec 2010 r. (nazwa miesigca w mianowniku, a nie w do-
petniaczu)
10.VIL.2010 (z kropkami pomiedzy sktadnikami daty).

l l Jak promowaé NGO



Adresat
To jest ta czg$¢ pisma, ktora sprawia chyba najwiecej problemow.

Raczej powszechna wiedzg jest to, ze odbiorce korespondencji zapisu-
jemy nieco pod datg, po prawej stronie, mniej wiecej od polowy szero-
kosci kartki. Wiadomo tez, ze naglowek listu czy pisma powinien
wygladac¢ tak:

Szanowny Pan/Szanowna Pani

tytut, stopien naukowy, wojskowy, imig i nazwisko
funkcja

ew. adres

Uwaga: mozna w pierwszym wersie uzy¢ skrotu Sz. Pan / Sz. Pani —
cho¢ jest to zdecydowanie mniej eleganckie niz uzycie pelnego brzmie-
nia. Natomiast niewskazana jest forma Sz. P. ani jedynie Pan/Pani.

Okazuje sig, ze problemem bywa stosowanie form adresatywnych. Dla-
tego wigcej miejsca poswiecimy temu, jak powinniSmy w oficjalnej ko-
respondencji tytulowac ich adresatow. Oto przyklady, ktore najczesciej
przydadza si¢ w praktyce malej organizacji pozarzadowej, dziatajacej
lokalnie:

wojewoda
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Wojewoda (nazwa wojewddztwa)

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

prezydent miasta

Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Prezydent Miasta (nazwa miasta)
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wojt
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Wéjt Gminy (nazwa gminy)

sedzia
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Sedzia Sadu (nazwa sadu)

przewodniczacy wydziatu sgdu
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Przewodniczacy / Przewodniczaca Wydziatu (nazwa wydziatu)

adwokat
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Mecenas (imi¢ i nazwisko)

prokurator
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Prokurator (imi¢ i nazwisko)

radca prawny
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Radca Prawny (nazwa urzedu, firmy)

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

doktor
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Doktor (imig¢ i nazwisko)

prezes zarzadu (firmy, organizacji)

Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Prezes (nazwa firmy, organizacji)
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dyrektor firmy, szkoty, wydziatu instytucji
Szanowny Pan / Szanowna Pani (imi¢ i nazwisko)
Dyrektor (nazwa firmy, szkoty, wydziatu i instytucji)

dziennikarz
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Redaktor (imi¢ i nazwisko)

komendant policji
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Komendant (nazwa jednostki)
(stopien policyjny, imi¢ i nazwisko)

komendant hufca, chorggwi ZHP
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Komendant/Komendantka Hufca/Choragwi (nazwa hufca, choragwi)
(stopien instruktorski, imi¢ i nazwisko)

druzynowy
Szanowny Pan / Szanowna Pani
Druzynowy (nazwa druzyny)
(stopien instruktorski lub harcerski, imi¢ i nazwisko)

Osobnym problemem w pisowni form adresatywnych jest pisanie skro-
tow tytuldw, stopni wojskowych, policyjnych lub naukowych. Oto kilka
najczesciej spotykanych przykladow:

magister: mgr (bez kropki)

doktor: dr (bez kropki)

doktor habilitowany: dr hab.

profesor doktor habilitowany: prof. dr hab.

generat brygady, dywizji, broni: gen. bryg., gen. dyw., gen. broni
putkownik, podputkownik: ptk, pptk (bez kropek)

major: mjr (bez kropki)

kapitan: kpt. (nie kap.!)

porucznik, podporucznik: por., ppor.

komandor: kmdr (bez kropki)

kontradmirat: kontradm.
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podinspektor, mtodszy inspektor, inspektor: podinsp., mt. insp.,
insp.

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

Ponadto:

jesli tytut lub stopien naukowy dotyczy medycyny, dodajemy
na koncu: n. med., np. dr hab. n. med.

jesli tytutl lub stopien naukowy dotyczy inzyniera, dodajemy
na koncu: inz., np. dr inz.

do stopni wojskowych marynarki (konstruowanych jak w in-
nych rodzajach wojsk) dodajemy: mar., np. por. mar.

do stopni wojskowych pilotow mozna doda¢ po nazwie stop-
nia skrot: pil.

Szczytem trudnosci jest stosowanie skrotow w przypadku zbiegu tytu-
16w, stopni. Oto kilka przyktadow:

ks. dr hab.

ptk dr hab.

ks. ptk dr hab.

ks. ptk dr hab. n. med.

Zwrot powitalny

Jest to jeden z elementow pisanych recznie, nawet gdy cale pismo przy-
gotowane jest na komputerze. Zwrot powitalny moze przybiera¢ rézne
formy, w zaleznosci od stosunkow taczacych 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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Tres¢ zasadnicza i akapit koricowy

Jak powinno by¢ napisane dobre pismo, a tym samym jego zasadnicza
czg$¢ —to zostato opisane na poczatku tego rozdziatu. Warto jeszcze raz
zwrdci¢ uwage, ze szybkie przeczytanie tresci i jej przyswojenie zalezy
jednoczesnie od kilku elementow:
® stosowanego jezyka (ma by¢ odpowiednio dopasowany do ad-
resata, niezawily, pozbawiony zargonu itd.)
® uktadu tresci (chodzi o to, aby klarownie, logicznie przedsta-
wi¢ swoje mysli)
® ukladu graficznego (ma pomaga¢ w czytaniu pisma).

Elementem, ktory szczegdlnie ulatwia przyswojenie tre$ci pisma, jest
podzial tekstu na akapity. Powinno si¢ je wydziela¢ badz wcigciami aka-
pitowymi (czyli wsunigtym pierwszym wierszem kazdego akapitu),
badz dodatkowa jedng linig pomigdzy akapitami.

Wazna czesécig w calej tresci pisma jest jego ostatnia cze$¢, stad wyrdz-
nienie akapitu koncowego. Jest to ta czes$¢ tekstu, ktora winna zawieraé
np.:

konkluzje, wnioski

powtorzone najwazniejsze tezy pisma

kroétko sprecyzowany, powtoérzony cel pisma

koncowa prosbe (np.: Uprzejmie prosze o...)

wskazanie osoby do kontaktow w danej sprawie oraz jej nu-
meru telefonu, adres e-mail.

Zwrot wyrazajacy szacunek

Ten element jest nieodzowny, poniewaz jest Swiadectwem kultury pod-
pisanego pod pismem, przy czym jego forma zalezy od relacji taczacych
adresata i nadawce. Podobnie jak w przypadku zwrotu powitalnego, w do-
brym tonie jest zapisanie tego zwrotu recznie, np.:

® 7 powazaniem

® }acze wyrazy szacunku

® Serdecznie pozdrawiam.
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Podpis

Kazdy list musi by¢ podpisany. W tej kwestii obowiagzuje kilka prostych
zasad:
® Nie jest dopuszczalne podpisanie pisma nie imieniem i nazwi-
skiem, ale samg nazwg organizacji albo jej wladzy (zarzadu,
rady).
® Pismo powinno by¢ podpisane imieniem, nazwiskiem oraz
funkcja w organizacji.
® Warto, aby podpis byt czytelny.
® Mozna stosowac pieczatke imienng. Nie jest to eleganckie, ale
praktyczne rozwigzanie.

Informacije o zatgcznikach, innych odbiorcach

Zdarza sig, ze do listu dotagczamy dodatkowe dokumenty albo nasze pi-
smo ma trafi¢ takze do innych osob lub instytucji. Takie informacje nale-
zy wyszczegolni¢ w lewej czgsci pisma, na dole (po podpisie).

Ostateczne sprawdzenie

Zanim wyS$lemy pismo, juz po wydrukowaniu warto spojrze¢ na nie raz
jeszcze i odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan:
® (Czy tak napisane pismo realizuje cele, jakie sobie zalozyli-
Smy?
® (zy jest napisane z zachowaniem zasad kultury, z szacunkiem
do adresata?
® (zy calosc jest logiczna, zrozumiata?
® (Czy styl jest jednorodny w calym tekscie i odpowiedni dla
relacji taczacych nas z adresatem?
® (Czy uklad pisma pod wzgledem formy jest poprawny?
® (zyuktlad graficzny zasadniczej tresci sprzyja czytaniu (przej-
rzysto$¢, podziat na akapity, wyrdznienia)?
® (Czy nie ma bledéw ortograficznych, interpunkcyjnych oraz
zwyktych literdwek?
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Adresowanie i kopertowanie

Adresowanie zaczynamy od tytutu, stopnia naukowego lub stuzbowego
(wg zasad opisanych wczes$niej), imienia i nazwiska oraz stanowiska ad-
resata. Nastepnie piszemy ulicg i numer domu i mieszkania (lokalu),
a w jeszcze nastepnej linijce kod i nazwe miejscowos$ci. Adres nadawcy
piszemy w gérnym lewym rogu koperty.

Pismo sktadamy na trzy lub na cztery (w zalezno$ci od rodzaju koperty).
Jesli sktadamy na trzy, to robimy to w taki sposob, aby nagléwek byt
widoczny po zlozeniu. Jezeli sktadamy na cztery, to najpierw po linii
pionowej, a nastepnie po poziome;j. List taki chowamy do koperty w ten
sposob, aby zgiecie pionowe znalazto si¢ na dole koperty. Dzigki temu
unikniemy jego ewentualnego zniszczenia podczas niefrasobliwego
otwierania koperty.

Bardziej elegancka forma przesylania oficjalnej korespondencji jest
wysylanie pism nieztozonych, w teczkach lub oktadkach, w duzej koper-
cie. W dobie tatwo dostepnego druku cyfrowego, zamoéwienie kilkuna-
stu oktadek nie jest dla organizacji duzym wydatkiem, a efekty
promocyjne — olbrzymie.

Na nastepnej stronie znajduje si¢ przyktad fatalnie napisanego pisma
(niestety, jest on inspirowany prawdziwg korespondencja pewnej orga-
nizacji!), a na stronie obok — opis popetnionych btedéw w uktadzie, for-
mie, a takze jezykowych i w samej tre$ci. Proponuj¢ jednak ten
antyprzyktad potraktowac jako ¢wiczenie i najpierw samodzielnie zna-
lez¢ w nim wszystkie bledy.

Na kilku kolejnych stronach zostaty zaoprezentowane przyklady kore-
spondencji hipotetycznego Stowarzyszenia Ludzi Kreatywnych Ooo! —
w roznych sprawach. Mogg one by¢ inspiracja, a przede wszystkim stu-
zy¢ jako dowod, Ze to nie jest wcale takie trudne.
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Antyprzyktad

Stowarzyszenie Muzycy ulicy

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

Kowalowo, 11.5.10r.

Pan burmistrz
Kowalowa

Panie Burmistrzu Malinowski!

Zyczymy panu jako nowowybranemu burmistrzowi naszego Kowalewa
szczgscia na nowej funkeji. Liczymy ze bedziemy mogli liczy¢ na Pna pomoc
w zatatwieniu dla naszego Stowarzyszenia nowego sprz¢tu muzycznego
poniewaz potrzebujemy szczegdlnie NOWEGO WZMACNIACZA I NOWEJ
GITARY zebysmy mogli si¢ rozwijac.

To wymaga kwoty ponad 5000 zfotych a nas na to po prostu nie sta¢ ale
napewno w miescie znajda si¢ pieniadze dla mtodych ludzi ktérzy chca

rozwijac¢ swoje tlenty.

Pozdrawiamy serdecznie!

Cztonkowie stowarzyszenia
Muzycy ulicy

PS. Prosimy o kontakt w sprawie dotacji najlepiej mailem.
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W znajdujacym si¢ obok antyprzyktadzie znalazto si¢ mnostwo btgdow
réznego rodzaju:

Btedy dotyczace uktadu pisma:

Miejscowosc¢ 1 data powinny znajdowac si¢ po prawej stronie.
Adresat powinien by¢ przesunigty w prawo.

Podpis powinien by¢ takze przesunigty w prawo.

W tego typu oficjalnych pismach nie stosuje si¢ postscriptum.

Btedy dotyczqce formy i promocyjne:

Adres e-mail nie jest profesjonalny, jesli nie jest we wlasnej
domenie organizacji, to przynajmniej powinien by¢ z nig zwig-
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 zwrdci¢ uwagg, ze zapisa-
nie daty w ten sposob, jak w przykladzie, juz od maja 2011
roku moze prowadzi¢ do nieporozumien — czy pismo napisa-
no w roku 2010 czy w 2011?

® W zapisie adresata jest kilka btgdow, powinno by¢ ,,Szanowny
Pan”, stowo ,,Burmistrz” powinno si¢ napisac¢ od wielkiej lite-
ry, a ponadto powinna zosta¢ zapisana petna nazwa pelnione;j
funkcji: ,,Burmistrz Gminy Kowalowo”.

® Zwrot powitalny winien brzmie¢: ,,Szanowny Panie Burmi-
strzu” —a wigc znow ze stowem ,,Szanowny”’, a na pewno bez
nazwiska w wotaczu (jest to bardzo niegrzeczne!).

® W pierwszym zdaniu nadawca zwraca si¢ bezposrednio do ad-
resata — zatem szacunek wymaga, aby napisa¢ ,,Panu” (wielka
litera).

® Tym bardziej widoczny jest powyzszy blad, ze dwie linijki ni-
zej ,,Stowarzyszenia” napisano wielka litera. Piszac o sobie,
nie powinno si¢ tego robi¢ — wigcej skromnosci!

® W pierwszym akapicie zasadniczej tresci fragment tekstu jest
niepotrzebnie napisany wersalikami (powinno si¢ unikac tego
typu wyrdznien).

® W drugim akapicie fragment tekstu jest wyr6zniony kursywa,
tymczasem ten sposob wyrdzniania tekstu jest zarezerwowany
dla cytatow, tytutlow (np. ksiazek) itp.
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W drugim akapicie sg inne odstepy pomiedzy wersami niz
W pierwszym — powinny by¢ jednakowe.

W pismie znajdujg si¢ , literdéwki”: w pierwszym akapicie —
»Pna”, w drugim — ,tlenty”, tego typu bledy (podobnie jak
ortograficzne) sa §wiadectwem nie tylko braku szacunku do
adresata, lecz takze zwyklego niechlujstwa (zwtaszcza w do-
bie programéw komputerowych wyposazonych w moduty
sprawdzania pisowni)!

Zwrot koncowy — charakterystyczny dla korespondencji elek-
tronicznej — jest tutaj niestosowny, powinno si¢ zastosowac
jeden z tradycyjnych zwrotow kurtuazyjnych.

Pod pismem brakuje podpisu konkretnej osoby — przedstawi-
ciela stowarzyszenia, jesli kto§ chcialby podkresli¢, ze to nie
tylko gratulacje osobiste podpisanego, ale od catego stowa-
rzyszenia, wowczas warto uzy¢ w tekécie formuty ,,W imieniu
wszystkich czlonkoéw stowarzyszenia...” lub temu podobne;.

Btedy zwigzane z zasadami jezyka polskiego:
® Bledy ortograficzne: piszemy ,,nowo wybranemu”, a nie ,,no-

wowybranemu” oraz ,,na pewno” a nie ,,napewno’.

® Btedy interpunkcyjne: trudno tutaj je wymieni¢, poniewaz au-

tor pisma w ogole nie ma zwyczaju uzywania przecinkow (bra-
kuje tacznie o$miu przecinkow).

Btedy dotyczace tresci:
® Generalna uwaga jest taka, ze w pismie potaczono niewtasci-

wie 1 niestosownie dwa cele: gratulacje dla nowo wybranego
burmistrza oraz pro$b¢ o pomoc finansowg dla stowarzysze-
nia, z pisma wynika wrecz, ze gratulacje (zamknigte w jednym
kroétkim zdaniu) sg pretekstem do zatatwienia pienigdzy.

® Sposdéb w jaki stowarzyszenie wnioskuje o pomoc finansowa

(abstrahujac od potaczenia tego z gratulacjami), jest do$¢ bez-
czelny iraczej nieskuteczny, chociaz nie mozna wykluczy¢, ze
kto$§ zwroci uwage na to pismo, gdyz urzeknie ono czytajace-
g0 swa prostota i bezposrednioscia. ..
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Pismo organizacji pozarzadowe;
przyktad 1

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

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

e-mail: stowarzyszenie@o000.org.pl, www.000.org.pl
()

Warszawa, 11 czerwca 2010 r.

Szanowna Pani

Anna Partytura

Dyrektor Osrodka Kultury
w Kulturowicach

Seanowna Pani Dyrektor!

Z przyjemnoscia informujg, ze uczestnicy zajec¢ ,,Kreatywnos¢ w sztuce”
zostali laureatami konkursu ,,Mlode talenty wojewodztwa”, zorganizowa-
nego przez kuratorium o$wiaty.

Ten sukces nie bytby mozliwy bez pomocy Osrodka Kultury w Kulturowi-
cach oraz osobistego zaangazowania Pani Dyrektor. Szczegdlne podzigko-
wania nalezg si¢ takze Pani Krystynie Dobrej, ktora stuzyta rada naszym
wolontariuszom podczas przygotowan do wystepu. Prosze przyja¢ rowniez
podzigkowania dla wszystkich pracownikéw Pani O$rodka, ktorzy zawsze
starali si¢ stworzy¢ nam doskonate warunki do prowadzenia zajgc.

Mam zaszczyt zaprosi¢ Panig na uroczystos¢ wreczenia nagrod, ktora odbe-
dzie si¢ 24 czerwca br. o godz. 12.00 w Urzgdzie Wojewddzkim. Bedzie
nam milo cieszy¢ si¢ razem z Panig z duzego sukcesu naszego zespotu.

4 a/f/‘azam'fzaouf«

Prezes zarzadu
D. Pomystouy
Dobromir Pomystowy
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Pismo organizacji pozarzadowej

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

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

e-mail: stowarzyszenie@o000.org.pl, www.000.org.pl
()

Warszawa, 12.01.1010

Szanowny Pan
Andrzej Szczodry
Prezes ,,Duza Firma” sp. z o.o.

fzaz(om(y FPanie Prezesie!

Zgodnie z naszymi ustaleniami ze spotkania w dniu 7 stycznia br. przesy-
tam w zataczeniu informacje dotyczace naszego stowarzyszenia.

W imieniu wolontariuszy i wladz stowarzyszenia jeszcze raz dzigkuj¢ za
pomoc kierowanej przez Pana Firmy w pozyskiwaniu 1% podatku na nasza
organizacjg.

Lyoze wyrazy szacanku

Prezes zarzadu
D. Pomysthuy

Dobromir Pomystowy

Zalaczniki:
1) odpis aktualny z KRS

2) sprawozdanie merytoryczne za rok 2009
3) sprawozdanie finansowe za rok 2008
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Pismo organizacji pozarzadowe;

przyktad 3
Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!
ul. Malownicza 2, 00-123 Warszawa, tel. 22 123 45 67
0 0 0 ! e-mail: stowarzyszenie@o000.org.pl, www.000.org.pl

Warszawa, 11 czerwca 2010 r.

Szanowny Pan

Wojciech Zgodny

Dyrektor Wydziatu Spolecznego
Urzedu Gminy Lasowo

fza/(wwy FPanie 0}/‘&/&0/‘2@/

Dzigkuje¢ za przestanie naszemu stowarzyszeniu do konsultacji projektu
programu wspotpracy Gminy Lasowo z organizacjami pozarzadowymi na
rok 2011.

Wg opinii zarzadu stowarzyszenia przestany projekt jest spojny, zgodny
z ustaleniami ze spotkania konsultacyjnego w maju br. i wystarczajaco szcze-
gotowy.

W zafaczeniu przesytam kilka uwag, glownie o charakterze technicz-
nym i redakcyjnym, ktére powinny przyczyni¢ si¢ do wigkszej czytelnosci
dokumentu.

Z powcdanien

Prezes zarzadu
D. Pomysthuy

Dobromir Pomystowy
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Pismo organizacji pozarzadowe;

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

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

e-mail: stowarzyszenie@o000.org.pl, www.000.org.pl
()

Warszawa, 11 czerwca 2010 r.

Szanowna Pani

dr Patrycja Wipowska
Przewodniczaca

Rady Gminy Ztotowo

Szanowna Pans Frzewodnizzqoa!

W imieniu cztonkéw, wolontariuszy i wtadz Stowarzyszenia Ludzi Kreatyw-
nych Ooo! gratuluje Pani wyboru na funkcje Przewodniczacej Rady Gminy
Ztotowo.

Zycze Pani wszelkiej pomy$inosci, sukces6w oraz satysfakcji z petnienia tej
odpowiedzialnej i waznej dla catej Gminy funkcji. Pragne wyrazi¢ nadzieje, ze
Pani wybér przyczyni sie do dynamicznego rozwoju Gminy.

Ze swej strony deklaruje pomoc wszystkich cztonkdw naszego stowarzysze-
nia, szczegdlnie w realizacji zadan z zakresu kultury dla dzieci i mtodziezy, ale
takze w innych projektach wtadz samorzadowych, w ktérych nasza aktywnos¢
moze okazac sie potrzebna.

Z powazanien
Prezes zarzadu

D. Pomysthuy
Dobromir Pomystowy
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Pismo organizacji pozarzadowe;
przyktad 5

Stowarzyszenie Ludzi Kreatywnych Qoo!

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

e-mail: stowarzyszenie@o000.org.pl, www.000.org.pl
()

Warszawa, 11 czerwca 2010

Szanowny Pan
dr inz. Piotr Okejowski
Burmistrz Gminy Kulturowice

fzama//r/ Panie Burmistrza!

Zarzad Stowarzyszenia Ludzi Kreatywnych Ooo! wraz z Miejskim O$rod-
kiem Kultury w Kulturowicach organizuje konkurs pt. ,,Nasze Kulturowi-
ce”, adresowany do uczniéw szkot podstawowych oraz gimnazjow.

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

W imieniu organizatoréw konkursu pragne prosi¢ Pana Burmistrza
o0 objecie honorowego patronatu nad tym konkursem.

Jestem przekonany, ze przyczyni si¢ to do wzrostu prestizu konkursu
i zacheci do wzigeia w nim udzialu wigksza liczbg uczniow.

W inieni organizalordn /ﬁzw//m wyrazy szacanku

Prezes zarzadu
D. Pomysthuy

Dobromir Pomystowy

Jak promowac NGO [ [ ] 143



Korespondencja organizacji pozarzadowej
przyktad 6 — zaproszenie

Qoo!

Zarzqd
Stowarzyszenia Ludzi Kreatywnych Qoo!

zaprasza
Panig Anne Partyture

na Walne Zgromadzenie Stowarzyszenia,
ktore odbedzie sie
w dniu 18 czerwca 2010 r o godz. 17.00
w sali konferencyjnej Urzedu Gminy Kulturowice.

D, Prongolony

Prezes zarzqdu
Dobromir Pomystowy
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WSPOtPRACA
7 MEDIAMI

KONFERENCJA PRASOWA
KOMUNIKAT PRASOWY

CO IDZIE DO DRUKU
ROZNE (TRUDNE) PYTANIA
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Media relations, czyli wspotpraca z mediami, obejmuje bardzo wiele
form. Jednak w codziennej praktyce organizacji pozarzadowej, zwlasz-
cza matej, dziatajacej lokalnie, tak naprawde mamy do czynienia z dwie-
ma formami komunikacji z dziennikarzami:
® konferencja prasowg — chociaz tez niezbyt czesto, poniewaz
w skali lokalnej nie ma tyle medidw i — nie oszukujmy si¢ —
nie ma takiego zainteresowania dziatalnoscia trzeciego sekto-
ra, aby byta konieczno$¢ grupowego kontaktowania si¢ z me-
diami (jednak, liczac na rozwoj organizacji, zamieszczam
w tym poradniku nieco wskazowek)
® kontaktami osobistymi, e-mailowymi czy telefonicznymi z po-
jedynczymi dziennikarzami (na stale wspoétpracujacymi z or-
ganizacja), ktorych namacalnym efektem jest wysytanie
komunikatéw prasowych badz innego typu tekstow.

Konferencja prasowa

Ta forma nie moze by¢ wykorzystywana zbyt czesto, poniewaz zasada
jest, ze konferencje organizujemy tylko wtedy, gdy mamy co$ naprawde
istotnego do zakomunikowania, a wigc kiedy mamy jakas ,,przynete”,
ktéra zapewni nam duza frekwencje wsrdd dziennikarzy. Poza tym nale-
zy pamigtac, aby szanowac czas dziennikarzy i nie zawraca¢ im glowy
newsem, ktérego zakomunikowanie sprowadza si¢ do kilku zdan. Kon-
ferencje organizujemy wtedy, gdy informacji do przekazania jest duzo,
sa one zlozone, wymagaja wytlumaczenia, a ponadto mamy dodatkowe
materialy zwigzane z tematyka. W przeciwnym razie mozemy straci¢
zainteresowanie organizacja na dtugi czas, poniewaz kolejne zaprosze-
nia beda ignorowane.

Aby konferencja odniosta sukces, nalezy pamietaé, ze jej przygotowa-
nie sktada si¢ z kilku etapow 1 wielu elementow:

Pomyst

® okres$lenie celu konferencji — po co ja robimy?
® okres$lenie tematu konferencji.
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Przygotowania przed dniem konferencji
® ustalenie miejsca i terminu, wazne: musza one by¢ dogodne
dla dziennikarzy
® doktadne sprawdzenie, czy termin nie koliduje z innymi wy-
darzeniami, ktore odciaggng uwage mediow
® ustalenie prowadzacego i innych oséb obecnych na konferen-
cji
® ustalenie scenariusza konferencji— kto rozpoczyna, kto udzie-
la informac;ji, jakich i w jakiej kolejnosci
sporzadzenie listy gosci
sporzadzenie listy dziennikarzy
przygotowanie imiennych zaproszen
wystanie zaproszen do gosci
wystanie zaproszen (imiennych) do dziennikarzy: do zaprzy-
jaznionych — jeden raz, 5-7 dni przez konferencja, kiedy wy-
sylamy zaproszenie ,,w ciemno” (takiej sytuacji powinno si¢
unikad!) — dwa razy: tydzien i dwa dni przed konferencja
® potwierdzenie obecnosci dziennikarzy
® przygotowanie materiatow informacyjnych dla dziennikarzy
dot. tematu konferencji
® przygotowanie dla dziennikarzy materiatow promocyjnych (in-
formacje ogdlne o organizacji, folder organizacji, teczka itp.).

Przygotowania w dniu konferencji

® przygotowanie uktadu sali, czyli miejsc dla prowadzacych
i dziennikarzy

® przygotowanie i zawieszenie tabliczek z napisem ,,konferen-
cja prasowa”, ktore bedg wskazywac¢ droge od wejscia az do
sali

® rozlozenie, powieszenie elementéw promocyjnych, np. roll-
up, plakaty organizacji itd.

® sprawdzenie sprzetu — nagtosnienia, laptopa, rzutnika multi-
medialnego itd.

® przygotowanie recepcji konferencji, a wigc miejsca, w ktérym
znajda si¢: listy obecnosci (dziennikarzy, gosci), przygotowa-
ne materiaty, a przede wszystkim w ktérym (przynajmniej na
kilkana$cie minut przed rozpoczeciem konferencji) bedzie sie-
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Konferencja

Po konferencji
® udzielanie zaraz po zakonczeniu konferencji dodatkowych od-

dzie¢ mita, kontaktowa i kompetentna osoba reprezentujaca
organizacje

ewentualnie przygotowanie poczestunku (cho¢ czasem lepiej
nie pokazywac, ze organizacja ma zbyt wiele pieniedzy...).

® powitanie uczestnikow
® przedstawienie osob, ktore beda si¢ wypowiadaé oraz waz-

nych gosci

® gléwna cze$¢ informacyjna (niezbyt dluga!)
® czas na zadawanie pytan przez uczestnikow
® zakonczenie, podzigkowanie za przybycie, zadeklarowanie

otwartos$ci, checi udzielenia dodatkowych informacji itd.

powiedzi, wywiadéw — indywidualnych (takie sa dla dzienni-
karzy najcenniejsze)

wystanie informacji prasowych do tych dziennikarzy, ktorzy
byli zaproszeni na konferencje, ale nie przybyli na nig
monitorowanie efektéw (czy pojawity si¢ artykuly, czy i gdzie
wyemitowano wywiady itd.)

podsumowanie cato$ci dziatan zwigzanych z konferencja pra-
sowa w gronie szefostwa organizacji i wyciagniecie wnioskow
na przyszioscé.

Komunikaty prasowe

Komunikaty wysytane do mediéw sa typowa, mozna by rzecz —klasyczna,
forma komunikacji z redakcjami.

Wiasciwie na calym §wiecie przyjmuje si¢, ze komunikat prasowy powi-
nien by¢ napisany zgodnie z zasadg ,,odwrdoconej piramidy” (patrz: sche-
mat), polegajaca na tym, ze najwazniejsze informacje podane s3 na samym
poczatku, potem za$ pojawiaja si¢ treSci mniej istotne, szczegdtowe.
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NAGLOWEK

RODZAJ INFORMACJI

TYTUL
LID

(CO? KTO? KIEDY? GDZIE?AAA

TEKST ZASADNICZY

ZAKONCZENIE

DANE KONTAKTOWE

Ten sposdb ma dwa plusy. Po pierwsze — pozwala dziennikarzowi, ktory
otrzymuje przeciez sporo informacji, tatwo zorientowac sie, czy jest za-
interesowany okreslonym tematem. Po drugie — daje mozliwos¢ tatwej
edycji, poniewaz wiadomo, ze im dalej, tym mniej istotne informacje,
a zatem mozna od tytu przycinac tres¢ — tak, aby zmie$cila si¢ w wyzna-
czonym miejscu.

Komunikat prasowy sktada si¢ z nastepujacych czesci:

® nagtowek, ktory zawiera informacje o organizacji (warto oczy-
wiscie stosowa¢ nagtowki przyciagajace oko grafika i zgodne
z systemem identyfikacji wizualnej)

® rodzaj informacji (np. zaproszenie, komunikat)

o tytul, ktéry powinien by¢ niedtugi, chwytliwy

® lid (z angielskiego — lead) — czyli dwu-trzyzdaniowe stresz-
czenie najwazniejszych faktéw, zachecajace — dzigki pozosta-
wionemu pewnemu niedopowiedzeniu — do przeczytania
cato$ci informacji, ktére odpowie na nastepujace pytania:
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— kto? (np.: ,,Wolontariusze Stowarzyszenia 000!...)
— co?(np.:,,...otrzymali specjalng nagrode wojewody w kon-
kursie innowacji spotecznych...”)
— kiedy? (np. ,,...podczas poniedziatkowej gali...”)
— gdzie? (np. ,,...w ratuszu miejskim...”)
— ew. dlaczego? po co? (np. ,,...jest to docenienie efektow
unikalnego na skale ogdlnopolska projektu ABC...”)
® tekst zasadniczy, w ktorym znajduje si¢ rozwinigcie informa-
cji zawartych w lidzie
® zakonczenie, ktore zawiera informacje dodatkowe, np. opinie
gosci lub uczestnikdw wydarzenia, szerszy kontekt
® dane kontaktowe: imig, nazwisko, funkcja, telefon, e-mail oso-
by podpisujacej informacje, ktora — to bardzo wazne! — moze
udzieli¢ dodatkowych informacji zainteresowanym dziennika-
rzom.

Piszac komunikat dla prasy, warto stosowac si¢ do nastepujacych pod-
stawowych zasad:

® najistotniejsze informacje umieszczaé na poczatku tekstu

® pisac krotkimi blokami (niedtugie zdania, krotkie akapity)

® unikac¢ gadulstwa, rozwlekania

® unikac zargonu, fachowego nazewnictwa

® podpisywac¢ komunikat imieniem i nazwiskiem osoby kompe-

tentnej, a nie ,,wysoko postawione;j”.

Co idzie do druku

Konferencje i komunikaty prasowe to standard media relations, ale wca-
le nie poswigcam im w tym poradniku zbyt wiele miejsca, poniewaz naj-
czesciej praktyka wspotpracy matych organizacji pozarzadowych
z mediami na poziomie lokalnym wyglada nieco inacze;.

Zwykle najlepsze rezultaty, zwlaszcza w przypadku gazet lokalnych,

przynosi wspotpraca stala, dlugofalowa, oparta na wzajemnych korzy-
$ciach: organizacja —jest obecna w prasie lokalnej, buduje systematycz-
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nie swdj wizerunek, gazeta — ma statych partnerow, ktorzy wiedza, jakie
sa oczekiwania redakcji, potrafia pisa¢ w odpowiedni sposob, a przede
wszystkim sg sprawdzeni — nie zawioda. To ostatnie czgsto jest najwaz-
niejsze, poniewaz nie ma nic gorszego dla redaktora takiej gazety niz
sytuacja, gdy trzeba odda¢ numer do druku, a kto$ zawiddt i pojawia sie
dziura, ktora trzeba szybko zapehic.

Tak wigc ideatem jest doprowadzenie do sytuacji, gdy wspotpraca z lo-
kalng gazeta bedzie wygladac tak:
® Robimy plan imprez, przedsigwzie¢ organizacji w najblizszych
kilku miesigcach.
® Jeslijest cheé ze strony gazety — przedstawiamy ten plan, a re-
dakcja rezerwuje miejsce w odpowiednich numerach.
® Obie strony umawiaja si¢ co do terminu potwierdzenia para-
metrow materiatow (jest to istotne wtedy, gdy do zamknigcia
numeru jest jeszcze dlugi czas).
® W okreslonym wyzej terminie obie strony uzgadniajg termin
przestania materiatu (to jest ten termin, ktory absolutnie musi
by¢ dotrzymany!) oraz jego parametry, tzn. jaki ma by¢ cha-
rakter tekstu, jego dtugo$¢ (w znakach), czy maja by¢ zdjecia,
jesli tak — ile, o jakich parametrach.
® Wuzgodnionym terminie organizacja przesyta materialy — wg
ustalen, napisane zgodnie z zasadami opisanymi nizej.

Tego typu wspoltpraca, kiedy organizacja okazuje si¢ sprawdzonym part-
nerem, rodzi dwa dodatkowe pozytywne efekty. Po pierwsze — zdarza
sig, ze dziennikarz sam dzwoni do organizacji, poniewaz wie, ze to spraw-
dzeni partnerzy, ktérzy moga poratowac, gdy zawiodt kto$ inny i jest dziu-
ra w gazecie. Po drugie — w odwrotnej sytuacji, czyli gdy wypada co$
niespodziewanego, daje szans¢ organizacji skutecznie prosi¢ o zamiesz-
czenie waznego dla niej newsa.

Jak powinien byC przygotowany dobry artykut?

Kazdy tekst bedzie oczywiscie troszke inny — duzo zalezy przeciez od
tego, o czym piszemy, kto pisze, a takze jakie sa oczekiwania redakcji.
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Jednak jest kilka zasad, ktorych przestrzeganie sprawi, ze bedziemy ulu-
bionym wspotpracownikiem gazety lokalne;j:
® Dobry tekst to taki, ktorego dziennikarz... nie musi w ogdle

redagowac, poprawia¢! To jest zasada podstawowa i chyba
zrozumiata — bo to ludzkie, ze majac do wyboru albo napraco-
wanie si¢, albo mozliwos¢, ze tej pracy w zasadzie nie bedzie,
wigkszo$¢ wybierze to drugie.

Tekst musi by¢ aktualny. I wlasciwie dotyczy to kazdej gazety
—od dziennika po miesigcznik. W przypadku dziennika — wia-
domo, ze ciekawe begda informacje z wezoraj, w kolejnym za$
dniu zastapig je nowe. W miesieczniku wida¢ to tym bardziej,
bo przesunigcie (z jakiegokolwiek powodu) tekstu do kolejne-
go numeru, oznaczatoby, ze ukaze si¢ poéitora, a moze nawet
dwa miesigce po wydarzenia. Jaki redaktor gazety lokalnej
zechce dac¢ cos$ takiego?

Artykut musi by¢ ciekawy. Nie dla organizacji (bo dla niej na
pewno taki bedzie), ale najpierw — dla dziennikarza, ktory go
zaakceptuje, potem i przede wszystkim — dla czytelnikow. Je-
$li wiec organizacja wysle do redakeji tekst np. o swoim kon-
kursie, ktorego potowe zajmuje ogloszenie wynikow, a druga
—wyliczenie sponsorow, patrondw honorowych, partnerdw itd.
— to moze by¢ pewna, ze taka tworczo$¢ trafi do kosza. Aby
artykut byt ciekawy, musi odnosi¢ si¢ do tego, co ma szanse
zainteresowac czytelnika, np. do miejsc, ludzi, wydarzen, kto-
re zna.

Artykut musi by¢ ciekawie napisany — barwnym jezykiem, po-
budzajacym wyobraznie.

Przestany do redakcji tekst musi by¢... o czyms$. To nie moze
by¢ lanie wody, to maja by¢ konkrety. Ale — tu ciekawostka —
doswiadczenie pokazuje, ze najczgsciej jesli redakcja bedzie
miat artykut ,,0 niczym”, ale fantastycznie, barwnie napisany
oraz interesujacy poznawczo, ,,0 czyms$”, ale napisany bez
werwy — to wybierze ten pierwszy.

Tekst ma spelnia¢ wymagania redakcji dotyczace dtugosci. Jesli
umowa jest, ze tekst bedzie miat dwa albo cztery tysigce zna-
kéw (ze spacjami czy bez? — to tez trzeba uzgodni¢) — to tyle
ma mie¢. Jesli bedzie za krétki — to redakcja bedzie miata dziu-
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re, jesli za dhugi — to bedzie musiata cigé. Czasem to cigcie
bedzie mechaniczne i odpadnie ostatni akapit — by¢ moze ten,
ktéry tak pigknie wienczyt cale dzieto. ..

® Przesylany do redakcji material ma spetnia¢ specjalne zycze-
nia redakcji. Jesli tekst ma by¢ w formacie Worda 97, w pliku
tekstowym czy jeszcze jako$ inaczej — to ma tak by¢. Jesli
dotaczone zdj¢cia maja by¢ prosto z aparatu cyfrowego, czyli
bez zadnej obrébki — réwniez musimy si¢ do tego dopasowac.

Rdzne (trudne) pytania

Sa takie pytania, na ktore zawsze powinnismy umie¢ krétko, rzeczowo
i precyzyjnie odpowiedzie¢. W szczegdlno$ci przed konferencja prasowa,
impreza organizacji, na ktdrg zapraszamy media, a takze przed kazdym
spotkaniem z dziennikarzem, ale takze potencjalnym sponsorem, urzed-
nikiem itd. Zawsze konkretnie i spokojnie, nawet jesli pytanie jest kom-
pletnie bez sensu z punktu widzenia specyfiki organizacji.

Oto przyktady:
® (Czym si¢ zajmujecie?
Jaki jest teren waszego dziatania?
Jaki jest glowny cel waszej dzialalno$ci w biezacym roku?
Kim sg wasi wolontariusze?
Czy macie jakich$ partnerow?
Jak finansujecie dziatania stowarzyszenia?
Ile wynosi sktadka czlonkowska w waszym stowarzyszeniu?
Czy jakie$ instytucje pomagaja finansowo waszej organiza-
cji?
® (Czy zamierzacie si¢ ubiega¢ o status organizacji pozytku pu-
blicznego?
® Jakie dziatania podejmujecie na rzecz dzieci?
® Jakie dzialania podejmujecie w zakresie wychowania kultu-
ralnego?
® (o jest celem waszego projektu pod nazwa...?
® Do kogo skierowany jest wasz program...?
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Dlaczego wasza organizacja nie podejmuje zadnych dziatan
na rzecz ludzi starszych (dzieci, niepelnosprawnych, bezro-
botnych)?

Jak wasze stowarzyszenie radzi sobie z problemem ubostwa
W naszym miescie?

Jakie warunki trzeba spetnié, aby wzig¢ udziat w programach
waszego stowarzyszenia?

Jakie sukcesy odniesli§cie w ostatnim roku?

I przyktady nieco trudniejsze:

Wasze zajecia sg bardzo tanie, czy nie oznacza to, ze sg stabej
jakoscei?

Czy cena warsztatow prowadzonych przez was nie jest zbyt
wysoka?

Czy wasi wolontariusze rzeczywiscie nie biorg pieniedzy?
Stowarzyszenie ,,X” robi to samo, co wy; jak zamierzacie wal-
czy¢ z ta konkurencja?

Czy to prawda, ze nie najlepiej uktada si¢ wspolpraca waszej
organizacji z urzedem gminy/miasta?

Czy osobom, ktore nie ptacg sktadek cztonkowskich, grozi wy-
rzucenie z waszego stowarzyszenia?
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SYTUAGJA
KRYZYSOWA

CO TO JEST SYTUACJA KRYZYSOWA?
PRZYCZYNY SYTUACJI KRYZYSOWEJ
ZARZADZANIE SYTUACJA KRYZYSOWA
NAJWAZNIEJSZE ZASADY

PRZYKLADY
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Przed szkoleniami dla organizacji pozarzadowych (ale nie tylko) na te-
mat sytuacji kryzysowej czesto stysze watpliwo$¢, czy rzeczywiscie jest
o czym mowic? Bo na jakie kryzysy moze by¢ narazona mata organiza-
cja pozarzadowa, dzialajaca w matej miejscowosci gdzie§ w Polsce?

Okazuje sie, ze jest jednak o czym mowié, poniewaz sytuacje kryzyso-
we zdarzaja si¢ nie tylko duzym korporacjom, ale takze matym firmom.
Stowarzyszeniom lub fundacjom takze.

Co to jest sytuacja kryzysowa?

Proponuje taka oto prosta definicje:

Sytuacja kryzysowa to nagta, powazna, niekorzystna zmiana we-
wnatrz lub na zewnatrz organizacji, majaca na nig wptyw.

Z powyzszej definicji wynika, ze nie kazde zdarzenie w organizacji lub
wokol niej, nawet zwigzane z organizacja, jest kryzysem. Z sytuacja kry-
zysowa mamy do czynienia wowczas, gdy w samej organizacji lub poza
nig nastgpita jaka§ zmiana, ktora jednoczes$nie:
® ma wplyw na organizacj¢ (bo przeciez jest mnostwo zmian,
ktére nie maja na nig wptywu)
® jest nagla, niespodziewana — organizacja nie jest na nig przy-
gotowana
® jest powazna — oczywiscie z punktu widzenia organizacji
® ma niekorzystny wptyw na organizacjg.

I jeszcze inna definicja, nieco chyba bardziej przyjazna:
Kryzys to taka niespodziewana sytuacja, ktdra jest powaznym za-

grozeniem dla wizerunku, reputacji organizacji, a wigc moze skut-
kowac utratg tego, co najcenniejsze — zaufania do niej.
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Przyczyny sytuacji Kryzysowej

Przyczyn moze by¢ bardzo wiele, moga by¢ réznego rodzaju, co lepiej
uzmystawia i potwierdza, ze kryzys moze dotknag¢ kazda organizacje —
niezaleznie od wielkosci, terenu dziatania, celow.

Ponizej zostaly zaprezentowane przykladowe czynniki, wraz z przykta-
dami, jak moga one wptywac na organizacje pozarzadowa.

Przyczyny zewnetrzne

® Kryzys $wiatowy: ze wzgledu na kryzys upadly dwa zaktady
pracy — najwazniejsze w miejscowosci, mieszkafcy nie maja
pieniedzy, aby wysta¢ dzieci na kolonie, trzeba je odwotac,
a to byly gléwne dziatania organizacji.

® Rosngca konkurencja: nagle w miejscowosci zaczyna dziataé
druga organizacja, ktdra zajmujg si¢ tym samym, a poza tym
ma dobre kontakty z wtadzami lokalnymi i sponsorami, kon-
czy si¢ w ten sposob dla pierwszej okres komfortowego mo-
nopolu.

® Zmiany prawne: weszla w zycie nowelizacja ustawy o dzialal-
nosci pozytku publicznego i o wolontariacie, ktdéra wprowa-
dzita przepis, ze status organizacji pozytku publicznego
stowarzyszenie moze uzyska¢ dopiero po dwoch latach dzia-
falnosci. Stowarzyszenie, ktore ma tylko rok i cheiato uzyskac
status opp, nie zauwazylo zmiany, przez co musi poczekac jesz-
cze przynajmniej rok. To oznacza, ze o kolejny rok przesuwa
si¢ moment, gdy po raz pierwszy bedzie moglto pozyskiwaé
1% podatku.

® Zdarzenia losowe (katastrofa, awaria, klgska zywiotowa): na
Mazurach latem szalejg wichury, o czym (zbyt) barwnie infor-
muja media, przerazeni rodzice dzieci, ktore sg na obozie har-
cerskim pod namiotami (wlasnie na Mazurach) dzwonig do
dzieci, dzwonig do komendanta obozu — ich telefony nie od-
powiadaja. Zaniepokojeni zawiadamiajg wiec media...
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Oskarzenia, plotki, czarny PR: ,,zyczliwy” przekazuje infor-
macje do medidw, ze zajecia sportowe z dzie¢mi w stowarzy-
szeniu X prowadzi pedofil, pojawia si¢ juz pierwszy artykut. ..

Przyczyny wewnetrzne

Brak monitoringu zmian zachodzacych w otoczeniu, brak za-
rzadzania zmianami: organizacja od lat prowadzi zajecia in-
formatyczne dla 0os6b w wieku 50+. W wakacje otwarto kolejna
pracowni¢ informatyczng dostgpng dla mieszkancéw gminy
(tym razem przy bibliotece). Organizacja po raz kolejny nie
przygotowata si¢ na to, nie dostrzegla, ze zmieniaja si¢ po-
trzeby mieszkancow.

Niski popyt na ustugi organizacji: grupa pasjonatow zatozyta
stowarzyszenie, ktéore ma wprowadzi¢ mieszkancéw ich ro-
dzinnej miejscowosci w $wiat muzyki klasycznej. Stowarzy-
szenie zorganizowalo trzeci juz koncert, niestety ciagle
uczestniczg w nich jedynie cztonkowie stowarzyszenia i ich
rodziny. Wtadze oraz sponsorzy chcg si¢ wycofac ze wspiera-
nia przedsiewzig¢ stowarzyszenia.

Uzaleznienie od niewielu klientow/beneficjentow/zrodet przy-
chodu: organizacja ,,0d zawsze” funkcjonowata dzigki dota-
cjom miejskim. W tym roku jednak zmienily si¢ zasady i nie
otrzymata zadnej dotacji. Wtadze organizacji nie s przygoto-
wane na takg sytuacje.

Niewtasciwy plan marketingowy: stowarzyszenie prowadzace
zajecia sportowe dla dzieci wdrozyto plan marketingowy, kto-
rego celem byto zachgcenie jak najwigkszej liczby dzieci i mlo-
dziezy do udziatu w zajeciach. Okazuje si¢, ze byly to dzialania
nieskuteczne, poniewaz zapeliono zaledwie 30% miejsc. Sy-
tuacje utrudnia fakt, ze jest juz poczatek pazdziernika, a wigc
wigkszo$¢ uczniow ma juz utozone plany zajec pozalekcyjnych.
Problemy z jakoscia dziatan: po przyjezdzie ze szkolenia week-
endowego w mediach lokalnych pojawia si¢ relacja z wyjaz-
du. Niestety, dziennikarz nie pisze o kwestiach merytorycznych
czy dobrych prowadzacych, lecz skupia si¢ na niezbyt dobrych
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warunkach bytowych i kiepskim jedzeniu, a takze stabych
materiatach, ktére otrzymali uczestnicy. Niestety, to prawda. ..
Nieetyczne zachowania: w mediach pojawia si¢ informacja,
ze stowarzyszenie nie przyjelo na spotkanie wigilijne dla dzieci
z biednych rodzin dodatkowych dzieci z pobliskiej szkoty,
podczas gdy doskonale bawily si¢ i otrzymaty prezenty dzieci
cztonkow wtadz stowarzyszenia, wcale nie tak biednych. Nie-
stety jest to prawda.

Brak kompetencji kadry: klub ratowniczy organizuje zaj¢cia
dla mlodziezy na temat pierwszej pomocy. Zainteresowanie
jest ogromne — do tego stopnia, ze niektdre zajecia prowadza
osoby, ktdre jeszcze nie przeszly petnego przeszkolenia upraw-
niajacego do prowadzenia zajec¢. Jeden z uczestnikéw zadzwo-
nil do znajomego dziennikarza, w mediach pojawita si¢
informacja, ze zajecia klubu prowadzone sg niefachowo.
Celowe dziatanie na szkodg organizacji: media lokalne ujaw-
nity liste osob, ktore byly pod opieka organizacji pozarzado-
wej wspierajagcej osoby w trudnej sytuacji materialnej. Okazuje
si¢, ze bazg nazwisk wynidst jeden z wolontariuszy. Wtadze
lokalne chcg sprawdzi¢, czy nie zostata ztamana ustawa
o ochronie danych osobowych, organizacji stracita zaufanie
podopiecznych.

Nieodpowiednie zarzadzanie ludzmi: raptem kilkunastu wo-
lontariuszy postanawia odej$¢ ze stowarzyszenia. Liderzy sa
zaskoczeni, poniewaz dotad nic nie wskazywato na to, ze co$
jest nie w porzadku. Czy to jaki$ konflikt, czy moze wypa-
lenie? A moze brak mozliwo$ci rozwoju? Nie wiadomo, ale
sytuacja dla stowarzyszenia jest trudna, poniewaz byli to naj-
bardziej do§wiadczeni wolontariusze.

Wzrost kosztéw dziatalno$ci: rada miasta nagle zmienila za-
sady wynajmowania pomieszczen komunalnych, dotychcza-
sowe preferencyjne warunki dla organizacji pozarzadowych,
ktére obowigzywaty przez ostatnie 6 lat, rbwniez zostaty zmie-
nione. Dla stowarzyszenia oznacza to trzykrotny wzrost optat
za wynajmowany lokal.

Niedoszacowanie kosztow: organizacja konczy realizacj¢ pro-
jektu. Teraz — na miesiac przed jego zakonczeniem okazuje
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sie, ze zaczyna wpada¢ w problemy finansowe, poniewaz
w ofercie zostaly przedstawione zbyt niskie koszty. Organiza-
cja nie wie, co ma robi¢ — szuka¢ sponsora, obnizy¢ jako$¢?
Nie moze zrezygnowac z planowanych dziatan, poniewaz wow-
czas bedzie musiata zwrocié czgs¢ dofinansowania.
Problemy z ptynno$cia finansowa: organizacja realizuje trzy
projekty, finansowane z roznych zrddel. Tak si¢ ztozyto, ze
ich zakonczenie zbiega si¢ w czasie, a poza tym dopiero za
dwa miesigce (po rozliczeniu) organizacja otrzyma ostatnia
transzg — 20% calosci kosztow. To powoduje, ze przez dwa
miesigce organizacja nie ma zadnych §rodkow w kasie, a prze-
ciez musi prowadzi¢ normalng dziatalnos¢.

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa

Postgpowanie w sytuacji kryzysowej sktada si¢ z kilku etapdw, przy czym
pierwsze dwa muszg przebiegaé niemal btyskawicznie.

Rozpoznanie i szybka diagnoza sytuacii

Weczesne rozpoznanie, ze mamy do czynienia z sytuacjg kry-
ZySOWa.

Postawienie diagnozy, polegajacej na znalezieniu odpowiedzi
na pytania:

— Na czym polega sytuacja kryzysowa?

— Zjakich przyczyn powstata sytuacja kryzysowa?

— Kogo kryzys dotyka?

Jaka jest skala kryzysu?

Podjecie dziatan

Ograniczenie zasiegu — chodzi o to, aby kryzys si¢ nie roz-
przestrzeniat.
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e Likwidacja zagrozenia, a wigc czynnika, ktory spowodowat
sytuacj¢ (oczywiscie na ile to mozliwe).

® Powolanie zespotu antykryzysowego albo przynajmniej wy-
znaczenie osoby, ktéra bedzie odpowiadata za zarzadzanie
sytuacja (bedzie mézgiem wszelkich dzialan w sytuacji kryzy-
sowej).

® QOpracowanie w powolanym zespole planu dzialania w zaist-
niatej sytuacji.

e Ustalenie najwazniejszych faktow, okreslenie stanowiska or-
ganizacji, ktore bedzie konsekwentnie prezentowane.

e Ustalenie zasad, sposobow komunikowania si¢ organizacji
z otoczeniem, w szczeg6lnosci z mediami — musi by¢ wiado-
mo, kto kontaktuje si¢ z mediami, wltadzami itd., a takze to, ze
inne osoby nie moga si¢ z nimi kontaktowa¢ (to bardzo trud-
ne, bo dziennikarze z tatwoS$ciag potrafig podpusci¢ do zwie-
rzen jakiego$§ wolontariusza).

® Roéwnolegle z komunikacja zewnetrzng — komunikowanie si¢
do wnetrza organizacji (nie moze by¢ tak, ze cztonkowie orga-
nizacji dowiaduja si¢ o sprawie z medioéw, plotek!).

® Przywrocenie normalnego funkcjonowania — to bardzo waz-
ne, bo kryzys kryzysem, a organizacja jak najszybciej musi
wroéci¢ do normalnego funkcjonowania.

¢ State monitorowanie sytuacji i ew. dokonywanie korekt w przy-
jetym planie dziatan.

® Likwidacja skutkdéw kryzysu — moze to trwa¢ czasem bardzo,
bardzo dtugo...

® Wyciagnigcie wnioskdw na przysztos¢ — przy czym chodzi nie
o wnioski dotyczace PR-u (patrz: nizej), ale zwigzane z przy-
czynami kryzysu, zwlaszcza tymi, ktore lezaty ewidentnie po
stronie organizacji.

Dziatania na przysztos¢
® (Qkreslenie potencjalnych sytuacji kryzysowych dla organiza-

¢ji (pomde moze w tym analiza czynnikow zaprezentowanych
wczesniej).
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Opracowanie strategii reakcji organizacji na kryzys (chodzi
o to, aby nie bylo wiecej improwizacji).

Przygotowanie planu komunikacji kryzysowej organizacji —
gotowe rozwigzania pozwolg dziata¢ szybciej w momencie za-
istnienia kryzysu, oszczgdza czas i nerwy.

Wybranie i przeszkolenie rzecznika prasowego na czas kryzy-
su. Optymalnie: przygotowanie zespotu, ktory bedzie w stanie
dziata¢ w sytuacji kryzysowe;.

Przeszkolenie wszystkich, jak postgpowaé w przypadku kry-
zysu — to wazne, poniewaz komunikacje w czasie kryzysu nie
psuja przeciez rzecznicy (oni sg przeszkoleni), ale zwykli czton-
kowie stowarzyszenia, wolontariusze, nieSwiadomi cztonko-
wie wladz, ktérzy daja si¢ podpuszcza¢ mediom badz sami
maja ,,parcie na szkto”.

Najwazniejsze zasady

Aby przej$¢ w miare tagodnie przez sytuacje kryzysowg (oczywiscie na
ile to mozliwe), warto stosowac kilka waznych zasad:

® Zasada najwazniejsza: nalezy mowi¢ prawde, w kontak-

tach zewnetrznych, zwlaszcza z mediami, by¢ uczciwym
i otwartym. Po pierwsze — dlatego, ze to pozytywnie nasta-
wia do organizacji, gdy pokazuje ona, ze nie ma nic do ukry-
cia, ze jest Swiadoma swoich bledow. Po drugie —bo wczesniej
czy pozniej niewygodne fakty zostang ujawnione przez docie-
kliwych dziennikarzy, a wtedy reputacja organizacji bedzie jesz-
cze bardziej nadszarpnigta.

Nie wolno podejmowac zadnych dziatan medialnych przed do-
ktadng diagnoza sytuacji.

W pierwszej kolejnosci trzeba doktadnie pozna¢ fakty, skale
zjawiska, istote problemu itd.

Nalezy precyzyjnie i uczciwie okresli¢, czy i jaka jest wina
organizacji w zaistnialej sytuacji. Z dwoch przyczyn: po pierw-
sze — to 1 tak wyjdzie na jaw, po drugie — przyznanie si¢ do
winy zmniejszy che¢ mediow do pograzenia organizacji.
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® Przed rozpoczgciem komunikacji zewnetrznej nalezy okresli¢
najwazniejszych dla organizacji jej adresatow (np. beneficjenci
stowarzyszenia, wladze lokalne, sponsorzy).

® W kontaktach z mediami nalezy by¢ precyzyjnym, konkret-
nym, unika¢ dtuzyzn, oklepanych zwrotow, okreslen zargono-
wych, a takze powstrzymac si¢ od komentowania, spekulowania
itd. Warto szczegdlnie zwroci¢ uwage na to, aby wypowiedzi
byty krotkie — z czysto praktycznego punktu widzenia, ponie-
waz im wiecej sie mowi, tym wieksze prawdopodobienstwo
powiedzenia czego$, do czego bedzie mozna si¢ ,,przyczepic”.

® W kontaktach osobistych z dziennikarzami pod zadnym pozo-
rem nie wolno im sugerowa¢ interpretacji faktow, grozi¢, po-
wotywac si¢ na wplywy itp.

® Do czasu wygaszenia kryzysu osoba wyznaczona do kontak-
tow z mediami musi by¢ zawsze dostepna.

® W trakcie kryzysu osoby bedace ustami organizacji musza pre-
zentowac takie cechy, jak spokéj, opanowanie, rzeczowos¢.

Przyktady

W dalszej cze$ci zostaly zaprezentowane przyktady réznych sytuacji
kryzysowych. W kazdym przypadku znajduje si¢ krétki opis w punk-
tach, jak w danej sytuacji nalezy postepowac.

Festyn kulturalny

Odbywa sig festyn dla dzieci i mlodziezy organizowany przez pewne
dzieciece stowarzyszenie kulturalne; atrakcjq festynu jest wystep znane-
go zespolu mlodziezowego ,,BIG PIG” ...

Na poczgtek ,, BIG PIG” zaspiewal kilka swoich najbardziej znanych
przebojow, ktore przypadty do gustu wszystkim obecnym. Potem jednak
zespol rozpoczgl prezentacje swoich dwdch najnowszych piosenek. Byly
one petne wulgaryzmow, zawieraly tresci wrecz pornograficzne!

O ile te nowe piosenki spodobaly sie dzieciom, to juz nie za bardzo
przypadly do gustu rodzicom. Jeden z rodzicow — oburzony stowami,
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ktore padly ze sceny — zatelefonowal do znajomego dziennikarza, aby
donies¢ o skandalu, ktory wlasnie dzieje si¢ na imprezie niby kultural-
nej. A na dodatek dotowanej przez miasto!

Koncert zespotu sie zakonczyl, rozstrzygnieto ostatnie konkursy i roz-
dano nagrody. I kiedy zgromadzeni mieli sie rozejsc, do sali wpadli pierw-
si dziennikarze, chetni do zrelacjonowania... ekscesow pedofilskich, ktore
podobno mialy tutaj miejsce. Zaczelo sie...

Dziatania, jakie nalezy podjac:

® Wstrzymac si¢ z komentarzami do czasu ustalenia stanowiska
organizacji.

o Ustali¢ stan faktyczny: jakie stowa padly ze sceny, czy zesp6t
wiedzial, gdzie wystepuje, czy ustalono wezesniej z zespotem
repertuar, czy dziato si¢ jeszcze co$ niewlasciwego, co kon-
kretnie jest dotowane przez miasto.

® Sporzadzi¢ na pismie stanowisko organizacji, ktore bedzie
przedstawialo realnie sytuacje, zawierato przeprosiny oraz in-
formacjg¢ o krokach, ktére podejmie organizacja, aby podobne
sytuacje wigcej juz si¢ nie powtdrzyty. Ponadto podkresli¢
wychowawczy charakter stowarzyszenia i projektdw przez nie
realizowanych na rzecz dzieci.

® Wyznaczy¢ osobe, ktora przedstawi stanowisko mediom, a po-
tem bedzie caly czas odpowiedzialna na kontakt z mediami
1 innymi podmiotami.

® Nastepnego dnia rano zlozy¢ pismo wyja$niajace w urzedzie
miasta, a najlepiej uméwic si¢ na spotkanie z kim$ z wladz,
aby osobiscie przedstawi¢ sytuacje.

Powodz

Druga fala powodzi spustoszyla okoliczne wsie. Nadchodzi z roznych
miejsc Polski pomoc humanitarna. Jej dzieleniem majq sie zajqé na zle-
cenie urzedu gminy trzy organizacje dzialajqce na jej terenie.

Akcja rozdzielania darow trwa juz kilka tygodni. Wymaga skrupulat-
nosci, uczciwosci i... odpornosci na brud, poniewaz (niestety!) wiele
z darow to rzeczy nie tylko nie nowe, ale wrecz zuzyte czy po prostu
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brudne. Stowem — nie nadajq sie, aby dac¢ komukolwiek. Sanepid zalecitl
ich wyrzucanie. Tak wiec wolontariusze pewnego stowarzyszenia hu-
manitarnego segregujq ubranie i czes¢ wyrzucajq.

Ta praca to nie jest zbyt widowiskowe zajecie. Wsrod wolontariuszy
krqzq dziennikarze nieco zmartwieni tym, zZe to naprawde nie jest cieka-
we — trudno z tego zrobi¢ jakis interesujgcy materiat prasowy. A jed-
nak...

W regionalnym dodatku pewnego brukowca, na pierwszej stronie uka-
zuje sie wielki fotoreportaz o tym, jak to czlonkowie stowarzyszenia wy-
rzucajq ubrania, ktore przyszly jako dary dla powodzian. A catosé
uzupetniajq duze zdjecia... eleganckich ubran, nowych — jeszcze z met-
kami!

Wolontariusze i wszyscy powodzianie dobrze wiedzg, ze nie sq to zdje-
cia darow, ze to jakis przekret. Ale coz — zrobita sie duza afera. Media
huczg.

Dziatania, jakie nalezy podjac:
® Wstrzymac si¢ z jakimikolwiek komentarzami, poinstruowac
w tej sprawie wszystkich wolontariuszy.
® Blyskawicznie skontaktowac¢ si¢ z urzednikiem gminnym, ktory
koordynuje akcje — przerzuci¢ na wtadze lokalne i ich shuzby
PR-owskie odpowiedzialno$¢ za zarzadzanie sytuacjg kryzy-
Sowa.
® Po uzgodnieniu zasad wspolpracy z urzedem gminy ograni-
czy¢ sie co najwyzej do o$wiadczenia, ze organizacja jedynie
wspierata akcje, ktorej koordynatorem jest urzad gminy.
® Monitorowa¢ dziatania shuzb PR-owskich urzedu gminy.
® W przypadku niewlasciwej, nieprofesjonalnej reakcji pracow-
nikow urzedu gminy przejac inicjatywe i:
— zwola¢ konferencj¢ prasowa, najlepiej z udziatem przed-
stawicieli sanepidu
— zaprosi¢ na nig zaprzyjaznione media
— wyda¢ wlasne o§wiadczenie przedstawiajace sytuacje, za-
prezentowa¢ dokumenty (z urzedu gminy, sanepidu), beda-
ce dowodem na poparcie stanowiska organizacji
— ew. zazadac sprostowania od gazety (realnie niewielkie szan-
se sukcesu).
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Bratanek

Stowarzyszenie ABC prowadzi zajecia dla dzieci w wieku przedszkol-
nym i wezesnoszkolnym. Jest godnym zaufania partnerem dla rodzicow
i miasta. We wrzesniu bardzo szybko zapeiniajq sie listy na wszystkie
zajecia.

Pierwsza potowa wrzesnia to najbardziej gorgcy okres dla stowarzy-
szenia. Wtedy rodzice zapisujq swoje dzieci na zajecia. I akurat w tym
momencie w gazecie lokalnej (ktorej wydawcq jest urzqd gminy) ukazat
sie dos¢ dlugi tekst — efekt dziennikarstwa sledczego ,, najwyzszych lo-
tow”. Okazuje sie, ze jedna z wychowawczyn w stowarzyszeniu ma cos
wspolnego z pedofiliq. To znaczy gazecie nie udato si¢ dojs¢ dokiadnie,
o0 co chodzi, ale wiadomo, ze jej dzieci byly karane za pedofilie.

Prezes stowarzyszenia doskonale wie, o co chodzi. Owszem, bylo cos
zwigzanego z pedofiliq. Ale nie synowie ani syn, ale bratanek wycho-
wawczyni i nie byl karany, ale jedynie podejrzany o pedofilie. Zresztq
nie zostat skazany, bo ztapano prawdziwego przestepce.

Ale to niewazne — mleko sie wylato. Poszia fama, ze zajecia w tym
stowarzyszeniu prowadzi matka pedofilow. Ludzie najwyrazniej w to
uwierzyli, poniewaz liczba chetnych na zajecia w tym roku znacznie spa-
dta, a kilkoro rodzicow zrezygnowato, cho¢ wezesniej juz zapisali swoje
dzieci na zajecia.

Dziatania, jakie nalezy podjac:

® Potwierdzi¢ raz jeszcze stan faktyczny — ze chodzito o bratan-
ka, ze byl podejrzany, ze ztapano prawdziwego sprawce, spraw-
dzi¢ tez, na jakim etapie jest ta sprawa (czy juz postawiono
zarzuty? a moze jest juz wyrok?).

® Pozyska¢ lokalnych liderow opinii dla aktywnego wsparcia
w walce o prawdg (np. ksiedza, dyrektora szkoty, komendanta
jednostki policji).

® Sporzadzi¢ na pismie stanowisko organizacji.

® Upubliczni¢ stanowisko organizacji na jej stronie interneto-
wej oraz w inny sposob zwyczajowo przyjety lokalnie.

® Wysta¢ do redakcji zadanie sprostowania.

* Umoéwic si¢ na spotkanie z wdjtem oraz jego zastepca odpo-
wiedzialnym za promocje i przedstawi¢ sytuacje.
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® Generalnie — przyjac¢ spdjna strategi¢ postepowania, na przy-
ktad taka, w ktorej kobieta prowadzaca zajgcia oraz chlopiec
(bratanek) beda przedstawieni jako ofiary, co beda uwiarygad-
nia¢ lokalni liderzy pozyskani do wspdtpracy przez organiza-
cj¢ (tu szczegolna rola komendanta policji, ktory potwierdzi
fakt zatapania prawdziwego sprawcy).

® We wspolpracy ze szkotg rozpoczaé ponowny nabor na zaje-
cia.

Ponizej zostaly przedstawione opisy jeszcze dwoch sytuacji kryzyso-
wych. Tym razem jednak nie zostal dopisany do nich wlasciwy sposob
postepowania. Zrobienie tego pozostawiam jako ciekawe ¢wiczenie.

Pomoc

Pewne stowarzyszenie patriotyczne zajmuje sie pracq z mlodziezq,
wspolpracuje takze z licznymi kombatantami. Na swojq dziatalnosé po-
zyskuje srodki z miasta.

Tegoroczna dotacja miejska byta przeznaczona na dziatania stowa-
rzyszenia zwigzane z kultywowaniem historii, wychowaniem patriotycz-
nym itp. Tak wiec od kilku miesiecy czlonkowie stowarzyszenia
organizowali w okolicznych szkotach spotkania mlodziezy z kombatan-
tami, podczas ktorych starzy, sympatyczni dziadkowie opowiadali o swojej
miodosci, o walce z okupantem.

Grant miejski mial zostaé rozliczony do konca sierpnia. Okazalo sie, ze
dzieki oszczednemu prowadzeniu dzialan stowarzyszeniu zostato 450 zlo-
tych. W zwiqzku z tym zarzqd postanowit przeznaczy¢ te pienigdze na za-
kup lekow dla kilku kombatantow, ktorych niestety na nie nie stac.

Wszystko bytoby dobrze, gdyby nie pewien radny, ktory kontrolowat
sposob wydatkowania dotacji miejskich przez stowarzyszenia. Po kon-
troli zorganizowal konferencje prasowq, na ktorej wymieniono stowa-
rzyszenie patriotyczne jako jedno z dwoch, ktore marnuje pienigdze
podatnikow i wydaje je niezgodnie z przeznaczeniem.

Jest afera w mediach, zapowiedziano kontrole z urzedu, publicznie
zagrozono stowarzyszeniu, zZe na trzy lata straci mozliwos¢ ubiegania
sie o dotacje. Traci zaufanie, a przeciez nic zlego nikt nie zrobit — tylko
udzielono pomocy starym, schorowanym ludziom...
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Dziatania, jakie nalezy podjac:

Radna

Pewne stowarzyszenie dziata na rzecz kobiet. Szkoli je, pomaga zna-
lezé prace, utatwia wymiane informacji, zwlaszcza wsrod miodych matek.

Stowarzyszenie dziata z powodzeniem od kilku lat. Pozyskuje srodki
z roznych zrodel, prowadzi liczne, nowatorskie projekty.

I jego historia bylaby dalej pasmem sukcesow, gdyby nie to, ze w tym
roku sq wybory samorzgdowe. Jeden z urzednikow burmistrza (ktory
zresztq szykuje sie na kolejng kadencje) zauwazyl, ze wsrod zalozycieli
stowarzyszenia jest radna konkurencyjnego ugrupowania politycznego.

To prawda, kiedy tworzono stowarzyszenie, jednym z zatozycieli byla
owa pani. Tyle tylko, ze wtedy nie byla jeszcze radng. No i tak naprawde
jej aktywnos¢ w stowarzyszeniu zakonczyla sie wlasciwie na zebraniu
zalozycielskim. Nie weszta do wiladz stowarzyszenia, nie brala udziatu
w Zadnych projektach — zniknela...

Blyskawicznie do stowarzyszenia przylgnela latka przybudowki par-
tyjnej. Burmistrz zakrecit kurek z dotacjami. Czy to koniec stowarzysze-
nia?

Dziatania, jakie nalezy podjac:
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KAMPANIA 1%

JAK JEST Z 1%7?

ATUTY ORGANIZACJI

ROZNE STRATEGIE KAMPANII
TWORZENIE WEASNEJ KAMPANII
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Ten rozdziat poradnika jest wyjatkowy, bo jeszcze bardziej praktyczny
niz pozostale. Jest skierowany do organizacji dzialajacych juz jakis czas,
majacych pewne doswiadczenie i dorobek — co skutkowato uzyskaniem
statusu organizacji pozytku publicznego, ale ciagle matych. Dotyczy on
budowania kampanii 1% wlasnie takiej niewielkiej organizacji.

Wyjatkowo$¢ polega takze na tym, ze jest to przyktad dziatan komplek-
sowych, planowych —w odrdznieniu do innych czesci poradnika, w kto-
rych zajmowali$my si¢ wybranymi aspektami promocyjnymi dzialania
organizacji. Zatem znajda tutaj zastosowanie informacje zawarte na wcze-
$niejszych stronach, a jednocze$nie zostanie dobitnie przedstawiona fi-
lozofia my$lenia o promocji matej organizacji — filozofia oparta na
wykorzystywaniu atutdw organizacji i rozwadze w doborze metod pro-
mocji.

Jak jest z1%?

Kilkuletnia juz obserwacja prowadzonych kampanii 1% pokazuje ich
coraz wigksza profesjonalizacje, czego efektem sg olbrzymie sumy wply-
wajace na konta organizacji pozytku publicznego, zwlaszcza tych naj-
wiekszych. A duze wpltywy to mozliwos$¢ zainwestowania w kampanig
w kolejnym roku i uzyskania jeszcze lepszego wyniku. W ten oto sposob
giganci trzeciego sektora sg jeszcze bogatsi, a mate organizacje, stabsze,
ciagle rownie biedne. Nie majg w tej walce szans. To prowadzi do coraz
wigkszego rozwarstwienia sektora pozarzadowego, co jest bardzo ztym
zjawiskiem, gdyz zniecheca do dziatania, a nawet rodzi frustracje — bo
jak wygra¢ rywalizacje z wielkimi trzeciego sektora, ktdrzy dysponuja
ogromnymi budzetami, znanymi twarzami lider6w, tysigcami cztonkow
albo siecig jednostek w catym kraju?

Okazuje si¢, ze wcale nie trzeba mie¢ olbrzymich pienigdzy, aby osia-
gnac¢ sukces. Wystarczy tylko jak najlepiej wykorzysta¢ potencjal wta-
snej organizacji. I wlasnie na tym — na jak najlepszym wykorzystaniu
silnych stron organizacji, opiera si¢ przedstawione w tym rozdziale bu-
dowanie kampanii 1%.
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Jak wynika z moich do§wiadczen zebranych w ramach projektu ,,Akade-
mia promocji NGO”, a jeszcze wczesniej — ,,Akademia 1%”, kampanie
wigkszosci organizacji sg nieprzemyslane. Sa zlepkiem rozmaitych dzia-
tan — niczym nieobrobiony zestaw pomystow luzno rzuconych podczas
,,burzy mozgdéw” w gronie wolontariuszy stowarzyszenia. Okazuje sie,
ze taki styl prowadzenia kampanii czgsto nie przynosi oczekiwanych
rezultatéw, a przy tym jest do§¢ kosztowny. Moim celem jest wigc poka-
zanie, w jaki sposob — dzigki wykorzystaniu atutéw organizacji — przy-
gotowaé skuteczng kampani¢ matym kosztem, a wigc jak sprawié, aby
kampania 1% byta po prostu efektywna.

Atuty organizacji

Warto jeszcze raz podkresli¢ my$l przewodnia: caly proces przygotowy-
wania kampanii 1% dla matlej organizacji oprzemy na jak najlepszym
wykorzystaniu jej atutow.

Bardzo czgsto, kiedy na szkoleniach méwig o atutach organizacji, wielu
lideréw organizacji, wolontariuszy wyraza watpliwos¢, czy ich stowa-
rzyszenie, fundacja w ogdle ma jakies atuty? A jesli tak, to czy sg na tyle
istotne, aby mozna je byto wykorzysta¢ w budowaniu kampanii marke-
tingowej? Te watpliwos$ci to dowdd, ze powinni zacza¢ od rzetelnej ana-
lizy swojej organizacji, bo wyglada na to, ze nie bardzo ja znajg...

Zacznijmy zatem od ¢wiczenia, ktdrego celem jest... poznanie wlasnej
organizacji i okre$lenie jej atutow. Dla utatwienia skupimy si¢ na kilku
aspektach dzialania stowarzyszenia: celach, ludziach, dorobku i wize-
runku. Taki sposéb myslenia (nie ogoélny, ale ukierunkowany) pozwoli
tatwiej wpas¢ na dobre pomysty.

Cele

Same cele dziatania organizacji moga by¢ sporym atutem i to pod rézny-
mi wzgledami.
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Przyktady:

Ludzie

Jestesmy jedyna organizacja na terenie gminy, ktora zajmuje
si¢ ekologia. Jedyna, a wiec nie mamy konkurencji w tej dzie-
dzinie.

Zajmujemy si¢ dzie¢mi niewidomymi — to zawsze chwyta za
serce, nie pozwala by¢ obojetnym.

Naszym celem jest w tym roku remont osrodka sportowego —
to cel, ktéry jednoczy cala nasza miejscowos¢, wszyscy ten
cel ,,czuja”.

Naszym celem jest otwarcie we wsi pracowni informatycznej
z dostgpem do Internetu, a potem prowadzenie zajec¢ dla miesz-
kancow. A ze wzgledu na brak pieniedzy w gminie, jest to do-
skonale widziane przez radnych i urzednikéw samorzadowych,
ktérzy obiecali wszelka pomoc.

Jestesmy na terenie trzech wsi jedyng organizacja, ktora ofe-
ruje dorostym mieszkancom nauke jezykéw obeych.

Nasza organizacja dziala w r6znych dziedzinach — dzigki temu
mamy mozliwo$¢ zainteresowania nami ro6znych osob.

Tutaj chodzi przede wszystkim o wyszukanie silnych stron organizacji,
wynikajacych z ludzi, ktorymi ona dysponuje, i na ktorych moze liczy¢,
awigc liderow, wolontariuszy, osob wspodtpracujacych, ale takze benefi-
cjentow. Warto wzia¢ pod uwagge liczbe tych osob, ich mozliwosci zaan-
gazowania si¢, motywacje do dziatania, wiek, wyksztalcenie, pozycje
w $rodowisku lokalnym itd.

Przyktady:

Mamy liderow, ktorzy sa fachowcami — potrafig profesjonal-
nie zarzadzaé projektami.

Udzielaja nam poparcia osoby bedace liderami lokalnymi —
radni, nauczyciele, biznesmeni.

® Dysponujemy duzg liczbg wolontariuszy.
® (Czlonkowie stowarzyszenia to przede wszystkim rodzice cho-

rych dzieci, a wigc osoby zdeterminowane, aby podejmowac
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wszelkie dziatania, ktére mogg przyczynic si¢ do pomocy cho-
rym dzieciom.

® Nasza organizacja ma okoto 400 niepetnoletnich wychowan-
kéw, w ten sposdb mamy przelozenie na ich rodzicow — ok.
800 dorostych, a takze na ich rodziny.

® Mamy najlepszych specjalistoéw — treneréw koszykowki w ca-
tym miescie.

® Zwiazany z nami jest znany aktor. Obiecat zaangazowanie si¢
w kampanig 1%.

® W naszym stowarzyszeniu jest wielu ksiegowych, ktdrzy spo-
rzadzaja rozliczenia roczne wielu podatnikom, a tym samym
maja mozliwos$¢ zachecenia ich do wptlaty na nasze stowarzy-
szenie.

Doswiadczenie, dorobek

W tym miejscu analizujemy do$wiadczenia organizacji i koncentrujemy
si¢ na jej konkretnych osiagnigciach, na jej dorobku, najlepiej przywo-
lujac konkretne liczby. Warto zwrdci¢ uwage, ze atutem moze by¢ za-
réwno olbrzymie, jak i mate do§wiadczenie — co pokazuja ponizsze

przyktady:
Przyktady:
® Nasza organizacja (cala, a nie oddziat, jednostka terytorialna)
ma 60 lat!
® W ubieglym roku wydaliSmy positki dla 800 oséb bezdom-
nych.

® Nasza organizacja jest najmtodsza organizacja w miescie,
a wiec z pewno$cig najbardziej potrzebuje wsparcia.

® Dzieci, ktére uczestnicza w naszych zajeciach od 5 lat stale
zajmuja czotowe miejsca w wojewodzkich konkursach lekko-
atletycznych.

® Mamy w naszym dorobku zorganizowanie juz trzech kolonii
letnich, tacznie dla 110 dzieci z okolicznych wsi.

® Prowadzimy dwie §wietlice, w kazdej zapewniamy zajecia i fa-
chowa opieke dla tacznie 60 dzieci.
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Wizerunek

Postrzeganie organizacji przez mieszkancéw miejscowosci, w ktorej ona
dziata (czytaj: podatnikow, ktorzy moga przeznaczy¢ swoj 1% wtasnie
dla niej), jest wlasciwie wypadkowa wczesniej omowionych elementow.
Poniewaz to wasnie cele organizacji, ludzie, ktorzy je realizuja, no i oczy-
wiscie konkretne efekty dziatan sa najwazniejszymi czynnikami wpty-
wajacymi na to, jaki wizerunek ma organizacja pozarzadowa
w $rodowisku swego dziatania. Dlatego analiza tego aspektu da przy oka-
zji wiele do myslenia o skutecznosci prowadzonych dziatan i o ich spo-
lecznej akceptacji.

Przyktady:

Nasza organizacja zostala wyrdzniona nagroda starosty w kon-
kursie na najlepsza organizacj¢ pozarzadowej w powiecie
w 2009 roku.

Jestesmy oddziatem ogdlnopolskiej organizacji, ktéra ma do-
skonaly wizerunek w spoleczenstwie.

Jako organizacja harcerska mamy wsréd podatnikéw bardzo
wielu ludzi, ktorzy sami byli kiedy$ harcerzami i z sentymen-
tem wspominajg czasy swojej mtodosci.

Nasza organizacja jest doskonale widoczna w gazecie lokal-
nej.

Nasze stowarzyszenie ma doskonaly wizerunek w urzedzie,
poniewaz zawsze rozlicza si¢ w terminie i odpowiada na czas
na wszelkie prosby ptynace do organizacji pozarzadowych od
petnomocnika ds. NGOs.

Nasi wolontariusze zostali wyrdznieni specjalng nagroda woj-
ta za dzialalno$¢ spoleczna w roku 2008 na rzecz mieszkan-
cOW naszej gminy.

Wolontariusze naszego stowarzyszenia uratowali w ubieglym
miesigcu dziecko, ktore topito si¢ w stawie. Wszyscy docenili
prowadzone przez nas szkolenia z pierwszej pomocy.

Ze wzgledu na specyfike swojego dzialania (pomoc chorym
dzieciom), nie mamy os6b nam nieprzychylnych — wlasciwie
kazdy jest gotow nam pomoc.

l l Jak promowaé NGO



Gdy to nie pomoze...

Nie powinno si¢ tak zdarzy¢, ale przeciez moga by¢ problemy z okresle-
niem atutow organizacji. Wowczas w ich znalezieniu moze pomoéc do-
konczenie nastepujacych dwoch zdan:

® Jestesmy specjalistami od...

® Nasza wyjatkowos$¢ polega na...

Przyktady:

® Jestesmy specjalistami od organizowania dzieciom w ciekawy
sposob wolnego czasu.

® JesteSmy specjalistami od historii naszego regionu (jedynymi
po zamknigciu muzeum regionalnego).

® Jestesmy specjalistami w sprawach finansowo-ksiegowych.

® Jestesmy jedynymi w gminie specjalistami od ekologii.

® Nasza wyjatkowos$¢ polega na tym, ze jest nas niewielu, a po-
trafimy zmobilizowa¢ do dzialania duze grupy mieszkancow.

® Nasza wyjatkowos$¢ polega na tym, ze taczymy w dziataniu
wszystkie pokolenia.

® Nasza wyjatkowo$¢ polega na tym, ze skupiamy emerytow,
a wigc osoby z olbrzymimi do§wiadczeniem i dorobkiem zycio-
wym, a przy tym dysponujace wolnym czasem i chgciami zro-
bienia czego$ dla innych.

® Nasza wyjatkowos¢ polega na tym, ze jesteSmy — obok ochot-
niczej strazy pozarnej — jedyna organizacja w gminie, na ktora
mozna przekazaé 1% podatku.

® Nasza wyjatkowo$¢ polega na tym, ze jako jedyni w naszym
miescie zajmujemy si¢ integracja osob niepetnosprawnych.

Teraz zachgcam do wykonania ¢wiczenia polegajacego na okresleniu
atutow wlasnej organizacji. Pomocna w tym bedzie tabelka znajdujaca
si¢ na kolejnej stronie.
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Atuty organizacii
cwiczenie

CELE

LUDZIE

DOROBEK

WIZERUNEK

JESTESMY SPECJALISTAMI OD...

NASZA WYJATKOWOSC POLEGA NA...
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Mam nadziej¢, ze wykonanie ¢wiczenia pozwoli uzyskaé¢ imponujaca
liste atutdw organizacji. Zanim przejdziemy do nastepnego etapu, warto
w gronie liderow organizacji porozmawiac o tej li§cie. Prawdopodobnie
dla wielu os6b bedzie ona sporym zaskoczeniem, poniewaz bardzo czg-
sto nie uswiadamiamy sobie mocnych stron.

Jednak nie wszystkie wypisane na poprzedniej stronie atuty beda mogty
by¢ teraz wykorzystane. Z punktu widzenia budowania kampanii 1%
interesujace sa te, ktore spetniaja przynajmniej jeden z ponizszych wa-
runkow:
® moga rekompensowac braki srodkoéw finansowych (pamigta-
my, ze konstruujemy kampani¢ z mysla, ze musimy bazowac
przede wszystkim na pozafinansowych atutach organizacji)
® wyraznie odrdézniajg organizacje od innych, a wiec pozwola
w trakcie kampanii wyr6zni¢ si¢, pomoga nam by¢ zauwazo-
nymi
® 53 spotecznie nosne, czyli maja zdolnos$¢ ,,przyciagania” po-
datnikéw (nie oszukujmy si¢ — tatwiej pozyskaé 1% na chore
dzieci niz na ochrong¢ laséw tropikalnych albo stypendia dla
mtodych tworcoéw awangardowych)
® sgwazne, wyjatkowe, znaczace — ze wzgledu na specyfike $ro-
dowiska dzialania organizacji, czyli dobrze wpisuja si¢ w spe-
cyfike, potrzeby wsi, gminy, miasta oraz oczekiwania lokalnej
spotecznosci
® s3 motywujace dla czlonkdéw organizacji, czyli sa dobra za-
cheta do dziatania, do wykorzystania ich w kampanii 1%.

Proponuje zatem kolejne ¢wiczenie. Polega ono na tym, aby wybrac¢ kil-
ka (przynajmniej 5, maksimum 10) najwazniejszych atutow stowarzy-
szenia badz fundacji, wpisa¢ do tabelki na nastepnej stronie, a nastepnie
zastanowic sie¢, czy spetniaja one opisane powyzej pig¢ warunkow (je-
den, kilka, a moze wszystkie?).

Wyniki tego ¢wiczenia beda oczywista wskazowka, ktore atuty warto
wykorzysta¢ w dalszym planowaniu kampanii 1%.
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Atuty organizaciji do wykorzystania

éwiczenie

CELE

zamiast
pieniedzy

to nas
odréznia

spotecznie
nosne

wazne
lokalnie

motywu-
jace
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Wprawdzie caty czas moéwimy o trzecim sektorze, dziatalnosci spotecz-
nej, pozytku publicznym itd., ale niestety, tworzac kampani¢ marketin-
gowa, trzeba zdawac sobie sprawe, jaka konkurencja istnieje na tym
pozarzadowym ,,rynku”. Szczegdlnie warto zwrdci¢ uwage na te stowa-
rzyszenia i fundacje, ktore:
® maja podobne atuty, a wigc prawdopodobnie beda uzywac po-
dobnych form promocji i beda kierowaé swoja kampani¢ do
podobnej grupy podatnikow
® dziataja w tej samej sferze, poniewaz typ argumentacji, ktore-
go celem bedzie przekonanie do siebie podatnikow, bedzie
prawdopodobnie podobny.

Warto pamigtaé, ze wsrdd tych organizacji bedg zardéwno organizacje
lokalne, oddziaty terenowe (gminne, miejskie) organizacji dziatajacych
na terenie catego kraju, jak i organizacje ogoélnopolskie, ktore wpraw-
dzie nie adresuja swojej kampanii 1% do mieszkancow naszej miejsco-
wosci, jednak — ze wzgledu na powszechng ich znajomos$¢ — moga by¢
dla nas znaczacym konkurentem.

Przyktad:

® JesteSmy organizacja zajmujaca si¢ pomocg dzieciom z bied-
nych rodzin.

® Na podobnym polu dziata bardzo preznie Polska Akcja Hu-
manitarna.

® Przewaga PAH: jest to powszechnie znana organizacja, uzna-
na marka, cieszy si¢ zaufaniem spolecznym, dziata na duza
skalg.

® Nasza przewaga: dzialamy na rzecz mieszkancéw naszej gmi-
ny, z naszej pomocy korzystaja nasze dzieci.

® Decyzja: jednak stawiamy na ten atut, a w kampanii bedziemy
podkresla¢, ze warto, aby pieniadze z 1% naszych mieszkan-
cOw zostaty u nas w gminie i byly — dzigki naszemu stowarzy-
szeniu — przeznaczone na nasze dzieci.

Zachgcam wigc do wykonania kolejnego ¢wiczenia, polegajacego na
zestawieniu atutOw organizacji z atutami ,.konkurentow”.
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Atuty organizaciji — atuty ,.konkurencji”

éwiczenie

organizacja

ich
przewaga

nasza
przewaga

wnioski
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Oczywiste jest, ze kampani¢ 1% bedziemy opierac jedynie na dwoch-
trzech atutach organizacji. Doswiadczenie wielu stowarzyszen pokazu-
je, ze te wybrane atuty wlasciwie od razu rzucaja si¢ w oczy. Co wiecej,
wlasciwie od razu nasuwaja takze pomysty na dziatania. Zachgcam wigc
do spojrzenia na wyniki wykonanych ¢wiczen i zastanowienia si¢ — czy
moze juz to widac?

Rozne strategie kampanii

Na poczatek warto podkresli¢, ze nie nalezy przerazac si¢ stowem ,,stra-
tegia”. Brzmi ono bardzo profesjonalnie i dla wielu os6b budzi skoja-
rzenia z czym$ skomplikowanym, trudnym, a takze ze stosami papieru,
tabelek, wskaznikow itd. Na nasze potrzeby proponuje wiec bardziej
przyjazne okreslenie — styl kampanii.

Kolejne ¢wiczenie ma by¢ wstepem, swoistym ,,podktadem” pod wia-
sciwe planowanie kampanii 1% stowarzyszenia badz fundacji. Ma ono
przyblizy¢ filozofi¢ prezentowanego tutaj sposobu budowania kampa-
nii, to znaczy — przypomne po raz kolejny — opierania si¢ na atutach
wlasnej organizacji.

Na poczatek zachgcam do przeanalizowania kilku ré6znych kampanii, to
znaczy korzystajacych z réznych atutéw. Sa to:
® kampania oparta na pozycji lidera organizacji (ew. osoby, ktd-
ra jest nie tyle liderem organizacji, lecz jej ,,twarza”)
e kampania oparta na dobrym wizerunku lub duzej rozpozna-
walnosci organizacji
e kampania oparta na wielko$ci lub rozbudowane;j strukturze
organizacji
e kampania oparta na wolontariuszach, czlonkach organizacji
o silnej motywacji
® kampania oparta na przekazie wysoce emocjonalnym.

W tym ¢éwiczeniu chodzi o to, aby na podstawie dotychczasowych do-

$wiadczen (chocby z kampanii 1% w poprzednich lat) zastanowi¢ si¢
kolejno:
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Przyktad

jakie warunki musza by¢ spelnione, aby prowadzi¢ kampanie
w taki sposob?

czy znamy przyklady organizacji, ktore moga prowadzi¢ tego
typu kampanie, a moze znamy takie kampanie z zycia?

jakie jest odniesienie tych przemyslen do wlasnej organizacji
oraz — to najwazniejsze! — co z tego wynika dla nas?

Kampania 1% organizacji budowana na przekazie wysoce emo-
cjonalnym.

Warunki zastosowania: organizacja musi si¢ zajmowac dzia-
alnoscia ,,chwytajaca za serce”, a wigc np. pomocg chorym
dzieciom, ludziom ubogim, wspieraniem rodzin w hospicjum,
ratowaniem zwierzat.

Przyktady kampanii: Fundacja Viva! Akcja dla Zwierzat, Fun-
dacja Dzieciom ,,Zdazy¢ z pomoca”.

Odniesienie do naszej organizacji: jako organizacja zajmujaca
si¢ ekologig nie mamy takiego celu dziatania, ktéry pozwalal-
by bazowaé na wrazliwosci ludzi. Mozna byloby wykorzystac¢
w naszej kampanii przekaz emocjonalny odnoszacy si¢ do
dbatosci o czysto$¢ naszej gminy, ale wlasciwie to nie jest pro-
blem lokalny.

Whiosek: ta metoda nie jest do zastosowania w przypadku na-
szego stowarzyszenia.

Jestem przekonany, ze to ¢wiczenie powinno doskonale uzmystowic¢, na
czym polega wykorzystywanie wlasnych atutow w budowaniu kampanii
1%. A stad juz naprawdg nieduzy krok do planowania kampanii wtasnej
organizacji...
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Strategie kampanii 1%

éwiczenie

kampania oparta
na...

warunki wykorzystania
tej strategii

znane
przyktady

odniesienie do wtasnej organizacji

— wnioski

...pozycji lidera
(znanej ,twarzy”)

...dobrym
wizerunku lub
duzej
rozpoznawalnosci

...wielkosci
lub rozbudowane;
strukturze
organizacji

...wolontariuszach,
cztonkach

o silngj
motywacji

przekazie wysoce
emocjonalnym
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Tworzenie wtasnej kampanii

Po wykonaniu dotychczas zaproponowanych ¢wiczen organizacja po-
winna juz wiedzie¢, jakie s jej atuty oraz jakimi atutami dysponuje jej
najwieksza ,.konkurencja”, mozna wigc zrobi¢ nastgpny krok.

Zanim jednak przejdziemy do konkretéw, warto poswieci¢ chwilg na
omowienie wspominanej juz wczesniej kilka razy filozofii tworzenia
kampanii 1%. Na czym polega ta filozofia i czym si¢ ona r6zni od zwy-
kle stosowanego przez organizacje sposobu dziatania?

Zazwyczaj kampania nieduzej organizacji tworzona jest tak: grupa lide-
réw robi ,,burze mozgoéw” albo (tak tez bywa) po prostu kto§ odpowie-
dzialny za akcj¢ 1% stwierdza, co ma by¢ zrobione. A te pomysty to
przede wszystkim:
® to, co wpadnie przypadkowo do gtowy w czasie ,,burzy moé-
zZgow”
® to, co uczestnicy ,,burzy mézgéw” podpatrzyli u innych (na
zasadzie: ,,oni zrobili billboardy, to my tez mozemy, prawda?”’)
® formy, ktore wykorzystuja rozmaite znajomosci cztonkéw or-
ganizacji, np. kto§ ma znajomego w portalu XYZ, wigc tam
mozna zamiesci¢ baner (oczywiscie nie ma nic ztego w wyko-
rzystywaniu takich znajomosci i pewnie ten baner si¢ przyda —
o ile bedzie elementem spojnej catosci).

Jak wigc wyglada tak przygotowana kampania 1%? Sa oczywiscie ulot-
ki (bo wszyscy maja), moze mate ogloszenie w specjalnym dodatku o 1%
(bo inni tak robig), czasem jakie$ plakaty rozlepione w przypadkowych
miejscach (oczywiScie inni tak robig), maile wysytane na chybit trafit
itd. Stowem: zbior przypadkowych dziatan — bez okre§lonego celu, bez
okreslonych adresatow dziatan, czesto bez refleksji dotyczacej skutecz-
nosci stosowanych form, a takze bez planowego, §wiadomego i sensow-
nego gospodarowania budzetem organizacji.

Przykfad:
Hufiec harcerski przygotowuje kampani¢ 1%. Jest ona przygotowywana
,,na zywiol”. Hufiec stosuje wigc nastepujace formy:
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® kalendarzyki z reklama 1% na odwrocie — koszt 400 zt,

® informacja na wlasnej stronie internetowej — 0 zl,

® reklama w stopce e-maili — 0 zt,

® kubeczki reklamowe dla instruktoréw harcerskich — 650 zt,

® ulotki wywieszane w autobusach (Scislej: tylko w 3% autobu-
sow jezdzacych po miescie) — 4500 zt,

® reklama w gazecie lokalnej — 450 z1,

[

reklama w pis$mie komputerowym — 0 zl (pracuje tam znajo-

my).
Koszt kampanii: 6000 zt.

Na czym zatem polega problem takiej kampanii? Przede wszystkim na
tym, Ze stowarzyszenie wydaje bezmyslnie pieniadze na dzialania, ktore
sa kosztowne, ale nieskuteczne — nie tak skuteczne jak inne dziatania,
tansze, ale wykorzystujace atuty organizacji harcerskiej (poréwnaj
z wersja na koniec rozdziatu).

Proponuje wigc wykonanie kilku ¢wiczen, ktdre pozwola do$¢ szybko
i tatwo skonstruowac¢ logiczng i efektywna kampanie 1%, bazujaca na
tym, co jest silng strong organizacji.

Grupy podatnikow

Po wykonaniu wcze$niejszych ¢wiczen powinny pozosta¢ maksymalnie
dwa, trzy atuty organizacji. Dla kazdego z nich nalezy okresli¢ grupy
podatnikéw, do ktorych trzeba dotrzeé, korzystajac z walorow okreslo-
nego atutu. Tych grup moze by¢ kilka (proponuje maksimum cztery),
moze si¢ jednak zdarzy¢ tak, ze jaki$§ atut bedzie wskazywat tylko na
jedna grupe, ale tak wyraznie, ze bedzie jasne, ze to ten jedyny, ale §wietny
wybor.

Jest to wazne ¢wiczenie, poniewaz im lepiej okreslona grupa, tym tatwiej
wymysli¢ formy, ktore beda doskonale do niej dobrane.

Kiedy grupy zostaty okreslone, nalezy podjac strategiczng decyzje —ktdre
z nich wybra¢ do dalszej pracy. Zazwyczaj wybor ten jest latwy — rzuca
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si¢ od razu w oczy. W razie problem6éw mozna sobie pomoc, opisujac te
grupy:
® cechy grupy (interesujace sg grupy duze, ale tez male —jednak
zasobne, cenne sg grupy jednorodne — bo wtedy tatwiej kon-
struowac do nich swoj przekaz, istotny jest takze zwigzek tej
grupy z organizacja)
® latwos¢ dotarcia (im tatwiej dotrze¢ z komunikatem do danej
grupy, tym oczywiscie lepiej, np. tatwiej i taniej jest dotrzeé
do mieszkancow jednego osiedla niz catego miasta, powiatu,
wojewodztwa)
® idea przewodnia (zjaka mysla przewodnia, z jakim koronnym
argumentem, z jaka trescig mozna dotrze¢ do tej grupy i czy
bedzie to dla organizacji tatwe i naturalne?)
® dominujaca forma dotarcia (czy formy dotarcia do tej grupy
sa w zasiegu logistycznym, finansowym organizacji?).

Po wykonaniu takiego ¢wiczenia bedzie mozna z tatwoscia stwierdzic,
do ktorej grupy organizacja powinna dotrzec.

Przyktad:
Hufiec harcerski wybiera dwie grupy:
® rodziny harcerzy:
— cecha: fatwos¢ dotarcia
— wykorzystane atuty: duza liczba cztonkéw organizacji oraz
zwigzek emocjonalny dzieci i ich rodzin z harcerstwem
® Dbyli harcerze:
— atut: duza liczba bytych harcerzy, ktérzy z sentymentem
wspominaja okres mtodosci.

Na stronie obok znajduje si¢ szablon do wykonania ¢wiczenia — dla jed-
nego atutu.
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Wybdr grup podatnikow

éwiczenie

ATUT:

grupy
podatnikéw

wielko$¢
grupy

tatwo$¢
dotarcia

idea
przewodnia

dominujaca
forma dotarcia

uwagi
i wnioski

grupa1:

grupa 2:

grupa 3:

grupa 4:
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MysI przewodnia

Po wykonaniu ¢wiczenia z poprzedniej strony nalezy wybra¢ maksimum
trzy grupy podatnikow. Dla kazdej z nich trzeba sformutowac¢ precyzyj-
nie my$l przewodnia — kluczowa idee, ktéra bedzie miata przekonaé
cztonkow tej grupy do przekazania 1%.

Przyktad:

Hufiec harcerski wybral dwie grupy:
® rodziny harcerzy — my$l przewodnia: niech panstwa pieniagdze
wréca do druzyn, a wigc do panstwa dzieci!
® byli harcerze — mysl przewodnia: pamigtasz tamte fajne cza-
sy? — daj dzieciakom szans¢ przezycia harcerstwa!

Dziatania

Nastepny krok to ,,burza mézgow”, ktdrej efektem powinno by¢ wypisa-
nie tych dziatan, ktore mogg zosta¢ podjete, aby z okreslonym przesta-
niem dotrze¢ do wybranej grupy. Wazne: to ma by¢ prawdziwa ,,burza
mbzgdw”, a wiec nie nalezy si¢ ograniczaé, gdyz nie wiadomo, ktory,
z pozoru dziwaczny pomyst, moze by¢ inspiracja do wymyslenia czego$
naprawde doskonatego.

Uwaga: w przypadku problemoéw z wymyS$leniem zadan mozna postu-
zy¢ sie dowolnym ¢wiczeniami usprawniajacymi kreatywne myslenie albo
chociazby odpowiedzie¢ sobie na pytania typu:

jakie mozna zastosowa¢ formy reklamy zewn¢trznej?

co mozna zrobi¢ w Internecie?

czy co$ drukujemy? co?

co zrobi¢ w ostatnim momencie —,,ostatnie dwa tygodnie kwiet-
nia”?

jak wykorzysta¢ media lokalne?

co mozna zrobi¢ z budzetem 100 zt?
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MysI przewodnia i dziatania

éwiczenie

Grupa 1:

Grupa 2:

Grupa 3:

Mys| przewodnia:

Mys| przewodnia:

Mys| przewodnia:

Dziatania,
kt6ére mozna podjac:

Dziatania,

kt6ére mozna podjac:

Dziatania,

kt6re mozna podjac:
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Wybdr form

Efektem poprzedniego ¢wiczenia (zwlaszcza z wykorzystaniem metod
pobudzajacych kreatywnos¢) powinien by¢ dos¢ duzy zasob pomystow.
Nalezy zatem wybrac te formy, ktore bedziemy chcieli zastosowac. Do$¢
czgsto (przy dobrze okreslonych atutach, grupach i mysli przewodniej)
takie formy nasuwajg si¢ niemalze ,,same”. Ale co zrobi¢ w sytuacji, gdy
sa trudnosci z wyborem?

Generalnie najlepiej kierowac si¢ oczywiscie kryterium skutecznosci.
Jednak w malej organizacji liczg si¢ zwykle inne dwa kryteria:

® koszt danej formy

® czas oraz tatwo$¢ przygotowania i realizacji.

Proponuje zatem ¢wiczenie polegajace na wpisaniu pomystoéw w odpo-
wiednie pola tabelki znajdujacej si¢ obok.

Oczywiste jest, ze te formy, ktdre znalazty si¢ w prawym dolnym rogu
(nie dos¢, ze sg kosztowne, to jeszcze trudne, czasochtonne) — nalezy
odrzuci¢.

Efektem przeprowadzonych ¢wiczen powinien by¢ przemyslany zestaw
pomyslow, ktoére z powodzeniem mozna zrealizowaé w naszej kampanii
1%.
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Wybdr form
cwiczenie

FORMY TANIE FORMY DROGIE

FORMY SZYBKIE, tATWE

FORMY WYMAGAJACE CZASU, TRUDNE
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Schemat kampanii

Po wykonaniu wszystkich ¢wiczen nie pozostaje nic innego, jak cala
kampanie spisa¢. Moze w tym pomoc schemat na stronie obok. Warto
zwrdci¢ uwage, ze zakonczenie pracy powinno nastapi¢ dopiero po wy-
petnieniu ostatnich pdl schematu, a wigc okresleniu: termindw realizacji
poszczegodlnych dzialan, osob odpowiedzialnych (tego nie moze robié
jedna osobal) oraz ich kosztow.

A kiedy schemat jest gotowy, nie pozostaje nic innego, jak tylko zaczac¢
wdraza¢ go w zycie.

Podsumowanie

Czym rozni si¢ zaprezentowany w tym rozdziale sposdb budowania kam-
panii od tego, z ktérym zwykle mamy do czynienia, zwtaszcza w przy-
padku mniejszych organizacji?

Rdznica sprowadza si¢ do odmienne;j filozofii jej tworzenia, a pro$ciej —
do odwrotnej kolejnosci podejmowanych decyzji (konkretne formy, po-
mysly sa na koncu, a nie na poczatku!). Jesli za§ chodzi o efekty, podsta-
wowa rdznica polega na tym, ze stosujac zaprezentowane tutaj podejscie,
organizacja moze z tatwoscia dotrze¢ do odpowiednich grup stosunko-
wo niewielkim kosztem.

Przykfad:

Hufiec harcerski wybral dwie grupy:
® rodziny harcerzy — dzialania:
— listy do rodzicéw (dwa: styczen i kwiecien), przekazywane
przez dzieci — koszt druku 350 zt
— zebrania z rodzicami — koszt 0 zt (prowadza druzynowi)
® Dbyli harcerze — dziatania:
— artykul w prasie lokalnej — koszt 0 zt
— pokazy druzyn dla bytych harcerzy — koszty organizacyjne
300 zt (reszta — sitami druzyn)
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Schemat tworzenia kampanii 1%

Atut:

Atut:

Atut:

Atut:

grupa podatnikdw:

grupa podatnikdw:

grupa podatnikdw:

grupa podatnikdw:

mys| przewodnia:

mys| przewodnia:

mys$l przewodnia:

mys$| przewodnia:

dziatania
(w tym terminy, osoby

odpowiedzialne, koszty):

dziatania
(w tym terminy, osoby

odpowiedzialne, koszty):

dziatania
(w tym terminy, osoby

odpowiedzialne, koszty):

dziatania
(w tym terminy, osoby
odpowiedzialne, koszty):

Mys| przewodnia, hasto catej kampanii:
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— relacja w prasie lokalnej z pokazu — 0 zt
— wiyslanie listow z podzigkowaniami za udziat w pokazie i za-
cheta do przekazania 1% — koszt 150 zt.
Koszt catej kampanii: 800 zt.

Warto porownac t¢ kwote oraz spodziewana skutecznos¢ kampanii do
przyktadu opisanego na stronach 184-185.

Przedstawiony w tym rozdziale schemat konstruowania kampanii 1% to
oczywiscie tylko przyktad, propozycja. Z pewnoscia sg organizacje, dla
ktérych nawet taka uproszczona procedura bedzie trudna do zastosowa-
nia. I odwrotnie — sg tez takie, dla ktérych bedzie ona zbyt prosta i ze-
chca stosowac bardziej ztozone, bardziej profesjonalne metody tworzenia
kampanii.

Dla jednych i drugich najwazniejsze jest jedno: zawsze najpierw nalezy
mysle¢ o tym, czym organizacja dysponuje oraz z jaka mys$la i do kogo
chce dotrze¢, a dopiero potem mozna wybiera¢ formy dziatan — nigdy
odwrotnie. Zastosowanie jedynie tej prostej zasady juz bedzie znacza-
cym krokiem do sukcesu.
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DZIALALNOSC
PROMOCYJNE.

ASPEKTY ROZWOJU PROMOCYJNEGO

POZIOMY ROZWOJU

WSKAZOWKI DO DIAGNOZY | ROZWOJU

ETAPY ROZWOJU ORGANIZACJI W SFERZE PROMOCJI
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Promocja organizacji pozarzadowej, zwlaszcza malej, to w praktyce
najczesciej zbior dziatan:
® jednorazowych, ktére zwykle wystepuja na etapie poczatko-
wym, np. wykupujemy domeng i zaktadamy konta e-mailowe,
a potem funkcjonujg one ,,same” (ew. zmiany, dodawanie kont
to juz dzialanie z grupy trzeciej)
® w miarg systematycznych, np. strona internetowa wymaga jed-
nak statego udoskonalania, a przede wszystkim aktualizowa-
nia (!)
® biezacych, doraznych, najczesciej w odpowiedzi na zaistniate
wydarzenia, wg pojawiajacych si¢ potrzeb.

Z reguty prowadzone dziatania, cho¢ wszystkie naleza przeciez do jed-
nej sfery — promocji organizacji pozarzadowej, maja ze sobg dos¢ luzny
zwigzek. Takie funkcjonowanie jest moze dobre, ale tylko na krotka mete,
w poczatkujacym stowarzyszeniu, raczkujacej fundacji. Jesli jednak or-
ganizacja zamierza si¢ dobrze, harmonijnie rozwijac, to konieczne jest,
aby zacza¢ mysle¢ o planowej promocji organizacji, o sSwiadomym ksztat-
towaniu jej wizerunku. Mowigc inaczej: do trzech wymienionych wyzej
rodzajow zadan nalezy dotaczy¢ dzialania §wiadomie inicjowane przez
organizacj¢, wybiegajace do przodu, dzialania nowe, bedace dla niej wy-
zZwaniem, szansg na rozwaoj.

Aspekty rozwoju promocyjnego

OczywiScie optymalnym rozwigzaniem dla rozwoju organizacji poza-
rzadowej jest stworzenie (zgodnie z zasadami sztuki) jej strategii pro-
mocji. Ale to duza praca, ktorej pewnie wiele matych organizacji na razie
nie podota. Mozna jednak przej$¢ od myslenia o promocji przez pry-
zmat pojedynczych, czesto przypadkowych dziatan, do funkcjonowania
W sposob planowy matymi krokami. Pierwszym krokiem moze by¢ sko-
rzystanie ze znajdujacego si¢ dalej opisu kolejnych pozioméw rozwoju
promocyjnego organizacji.

W tym celu zostaly wyrdznione nastgpujace aspekty rozwoju organiza-
cji w sferze promoc;ji:
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system identyfikacji wizualnej organizacji
strona internetowa organizacji

adres e-mail organizacji

siedziba organizacji

kierowanie sferg promocji organizacji
planowanie dziatan promocyjnych

relacje zewngtrzne organizacji

budowanie marki organizacji.

Poziomy rozwoju

Okazuje si¢, ze w kazdym z wymienionych o$miu aspektow wystepuja
rézne poziomy rozwoju organizacji. Mozliwosci ich okreslenia jest wie-
le, na potrzeby tego poradnika proponuje¢ wyr6zni¢ pig¢ nastepujacych
poziomdw:
® Poziom zerowy — a wigc ten, ktory charakteryzuje organizacje
na etapie tworzenia, rejestracji.
® Poziom poczatkujacy — charakteryzuje organizacje nowo po-
wstale, juz zarejestrowane, ktdre zaczynaja swoja dziatalno$¢
i powinny pomysle¢ o pewnych zadaniach — typowych na eta-
pie poczatkowym (czesto bowiem jest tak, ze jak na poczatku
czego$ si¢ nie zrobi, to potem nie bedzie juz czasu, motywa-
cji, checi itd.).
® Poziom dobry — czyli taki, ktéry mozna uzna¢ w zasadzie za
przyzwoite, dobre minimum dla kazdego, nawet malego sto-
warzyszenia, dla kazdej fundacji.
® Poziom zaawansowany — opisujacy te organizacje, ktore juz
$wiadomie si¢ rozwijaja, sa dynamiczne, wyrastaja ponad prze-
cigtnosé.
® Poziom mistrzowski —jak sama nazwa wskazuje, dostepny dla
najlepszych podmiotdéw trzeciego sektora, wzor, do ktdrego
nalezy dazy¢. Uwaga: w niektorych aspektach osiagnigcie tego
poziomu wcale nie jest konieczne, jesli nie wynika to ze spe-
cyfiki dzialania organizacji, np. nie kazda organizacja musi
mie¢ sie¢ lokali rozsianych w calej Polsce.
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Wskazowki do diagnozy i rozwoju

Mamy wigc wyznaczonych osiem aspektow rozwoju organizacji w sfe-
rze promocji, mamy tez pi¢¢ zdefiniowanych poziomdéw rozwoju. Jak to
wykorzysta¢? Na trzy rézne sposoby:
® Moze to by¢ pomocne w diagnozie stowarzyszenia lub funda-
cji — przez okreslenie, na jakim poziomie jest organizacja
w kazdym z o$miu aspektow.
® Dokonanie diagnozy teraz, a potem za rok, dwa czy nawet za
pie¢ lat daje organizacji mozliwo$¢ pordwnania wynikow
i sprawdzenia w ten sposob postepow dokonanych przez nia
W tym okresie.
® Chyba najwazniejsze: opis kolejnych poziomow jest dla orga-
nizacji wskazoéwka, jaka moze by¢ droga jej rozwoju w kaz-
dym z aspektow.

Na nastgpnej stronie znajduje si¢ zestawienie w tabeli wszystkich aspek-
tOW rozwoju promocyjnego organizacji w rozbiciu na pi¢¢ poziomow —
taki uktad graficzny utatwi dokonanie analizy i diagnozy.

A na kolejnych stronach przedstawiam bardziej rozbudowany opis haset
znajdujacych si¢ w tabeli.
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Aspekty i poziomy rozwoju organizacji w sferze promaoc;ji

poziom poziom poziom poziom poziom
zerowy pocztatkujacy dobry zaawansowany mistrzowski
organizacja ma ciekawe organizacja ma organizacja ma profe-
organizacija organizacja. ma wiasne | -logo, firmowki, teczki, | profesjonalne materiaty | sjonalnie przygotowany,
ma logo, firméwki wizytowki — s3 one pro- wizerunkowe, spdjny Cl, prowadzi
nazwe i wizytowki fesjonalnie przygotowa- reklamowe profesjonalne kampanie
ne, spéjne graficzne oraz wiasne gadzety marketingowe
organizacja ma atrak- | organizacja ma obszerng
organizacja organizacja cyjng strone.interne- strong internetowa,
ma prostg ma strong internetowa towa we wiasnej codziennie aktualizo-
strong internetowg we wiasnej domenie domenie, systematycz- wana, interaktywna,
nie aktualizowang Z atrakcyjnymi zasobami
organizacja cztonkowie kazdy cztonek
ma swoj organizacja wiadz organizacji organizacji
adres e-mail ma adres-e-mail maja swoje imienne ma mozliwo$é
w ogdlnodostepnej W swojej domenie adresy e-mail posiadania e-maila
domenie w domenie organizacji | w domenie organizacji
organizacja organizacja organizacja
organizacja ma organizacja ma ma
ma pomieszczenie, ma komfortowy lokal sie€ siedzib
formalng siedzibe z ktérego moze staty lokal w dobrym punkcie w najwiekszych
korzysta¢ miasta miastach Polski
jeden dziata profesjonalny
z.cztonkéw zarzadu istnieje zespot zespot odpowiedzialny
ma w-swoich odpowiedzialny za promocje organiza-
kompetencjach za promocje organizacji cji, wspétpracuje na
sprawy promocji state z agencjami PR

organizacja planuje
nigktore swoje
dziatania promocyjne

organizacja planuje
swoje
dziatania promocyjne

organizacja
ma strategie promocji,
ktora jest
systematycznie
wdrazana i ewaluowana

organizacja ma
nieduze.grono
wsp6tpracownikow,
nawigzuje kontakty
Z instytucjami

organizacja
ma
state grono
0s6b i-organizacji,
z ktérymi wspétpracuje

organizacja
utrzymuje
state kontakty
z instytucjami,
waznymi urzednikami

organizacja ma 0sobg
odpowiedzialng
za relacje zewnetrzne,
stale wspétpracuje
z instytucjami

organizacja
jest
rozpoznawalna
w$rodowisku
swojego dziatania

organizacja
jest
rozpoznawalna
i-ceniona
w $rodowisku lokalnym

organizacja jest
powszechnie znana
i rozpoznawalna, ma
marke, pod ktdrg inni
chca sig ,,podczepic”
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Etapy rozwoju organizacji
w sferze promocji

System identyfikacji wizualnej

poziom zero
Organizacja ma nazwe¢. Bo musi mie¢ juz na etapie ztozenia wniosku
o rejestracje stowarzyszenia czy fundacji w Krajowym Rejestrze Sado-
wym. Warto zapozna¢ si¢ z uwagami dotyczacymi nazwy w rozdziale
o identyfikacji wizualnej.

poziom poczatkujgcy
Organizacja ma wlasne logo, firmowki i wizytowki, a wiec podstawowe
elementy, ktére sprawia, ze bedzie mogta nawigzywac oficjalne kontak-
ty zewngtrzne, np. z urzedami, potencjalnymi partnerami, a ponadto za-
cznie by¢ rozpoznawana. Nie trzeba chyba przypomina¢, ze wymienione
trzy elementy musza by¢ spdjne. Wazne jest tez, aby nie mialy charakte-
ru tymczasowego, lecz byly od poczatku na przyzwoitym poziomie.

poziom dobry
Organizacja ma ciekawe logo, firméwki, teczki, wizytdwki — sa one pro-
fesjonalnie przygotowane, spdjne graficzne. Jest to opis, ktdry powinien
charakteryzowaé wlasciwie kazde stowarzyszenie i kazda fundacje. Te
cztery elementy wystarczg, aby z powodzeniem budowac profesjonalny
wizerunek organizacji.

poziom zaawansowany

Organizacja ma profesjonalne materiaty wizerunkowe, reklamowe oraz
wlasne gadzety. Warto zwrdci¢ uwage na kolejno$¢ wymienionych ele-
mentow — na poczatku sg elementy, ktére maja swiadomie budowac wi-
zerunek, potem materialy reklamowe, a dopiero na koncu gadzety, ktére
sa jedynie dodatkiem, majacym — nie ma co ukrywaé — duze znaczenie
np. w motywowaniu wolontariuszy albo budowaniu pozytywnego nasta-
wienia beneficjentow do organizacji.
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poziom mistrzowski

Organizacja ma profesjonalnie przygotowany, spojny system identyfi-
kacji wizualnej, prowadzi profesjonalne kampanie marketingowe. Pro-
fesjonalny system identyfikacji wizualnej to nie tyle mistrzostwo, ile
koniecznos$¢ dla organizacji wickszych i tych, ktoére maja spora struktu-
r¢. Bowiem dobrze opracowany i wdrozony system pozwala zapewnié
spdjnos¢ wizerunkowg organizacji — niezaleznie od miejsca i poziomu
struktury. Inng kwestig sa kampanie wizerunkowe, ktére oczywiscie maja
sens w przypadku organizacji, ktorych cele s zwigzane z szeroka popu-
laryzacja jakiej$ idei.

Strona internetowa organizacji

poziom zero
Brak strony internetowe;.

poziom poczatkujgcy
Organizacja ma prostg strong internetowa. Czasem jest to dostownie ,,stro-
na”. Moze dobre i to, chociaz warto si¢ zastanowi¢, czy nie warto od
razu wejs$¢ na poziom wyzej? Doswiadczenie wskazuje bowiem, ze wer-
sja strony przygotowana na szybko — aby tylko co$ byto, potrafi pozo-
sta¢ wizytdwka organizacji na dtugie miesiace albo i dtuzej. Wiadomo,
jak trwale sg prowizorki. ..

poziom dobry

Organizacja ma strong¢ internetowg we wlasnej domenie. Zalozy¢ nale-
7y, ze to jest poziom przyzwoity dla przecietnej organizacji pozarzado-
wej, a z pewnoscig dla takiej, ktora juz dziata co najmniej dwa lata
iuzyskata status organizacji pozytku publicznego, co wigze si¢ migdzy
innymi z tym, ze — zgodnie z ustawa o dziatalnos$ci pozytku publicznego
i o wolontariacie — ma obowigzek mie¢ strong, na ktorej zamieszcza
swoje sprawozdania.

poziom zaawansowany

Organizacja ma atrakcyjna strong internetowg we wtasnej domenie — jest
ona systematycznie aktualizowana. Tak naprawde o tym, ze jest to po-
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ziom zaawansowany swiadczy nie tyle atrakcyjnos¢ (czasem nowo two-
rzona organizacja ma w swoim otoczeniu speca, ktéry wykona dosko-
nalg strong) ile state aktualizowanie. Chodzi jednak nie tylko o newsy,
ale czuwanie, czy nie zmienily si¢ dane kontaktowe, w szczego6lno$ci
adresy e-mail, czy nie zmienily si¢ informacje o wtadzach, wolontariu-
szach i realizowanych projektach itd.

poziom mistrzowski

Organizacja ma atrakcyjna, obszerna strong internetowa we wilasnej do-
menie, ktora jest codziennie aktualizowana, zawiera elementy interak-
tywne i atrakcyjne zasoby. Codzienna aktualizacja strony jest rzecza
pewnie trudng do wyobrazenia dla wielu organizacji, jednak w przypad-
ku organizacji prowadzacych liczne projekty, o rozbudowane;j struktu-
rze —to rzecz naturalna, bowiem dzieje si¢ w niej tak wiele, ze silg rzeczy
co chwila trzeba dodawac co$ nowego.

Warto takze zwrdci¢ uwage na inny element, czyli atrakcyjne zasoby.
Dobre organizacje przez lata systematycznie gromadza wiele informacji
zwigzanych z celami swojego dziatania (linki, artykuty, wiadomosci, re-
cenzje, badania itd.), wiec ich strony sg dla wielu osob, instytucji i orga-
nizacji zainteresowanych tematem niezwykle cennym zrédlem wiedzy —
majg zatem statych odwiedzajacych.

Adres e-mail organizaciji

poziom zero

Brak wlasnego e-maila.

poziom poczatkujgcy

Organizacja ma swoj e-mail w ogélnodostepnej domenie. W tym porad-
niku przywotywalem juz przyklady wiadomosci otrzymywanych od pre-
zesOw stowarzyszen z adresow typu fajnalaska71@buziaczek.pl. I jeszcze
raz powtorze, ze jest to kompromitacja wizerunkowa. Tym bardziej ze
nie zajmuje wiele czasu i nie wymaga zadnych pienigdzy zatozenie kon-
ta cho¢by w domenie gmail.com czy onet.pl. A adres typu nazwastowa-
rzyszenia@onet.pl wyglada juz zupehie inaczej, prawda?
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poziom dobry
Organizacja ma adres e-mail w swojej domenie. W tym miejscu musze¢
jeszcze raz zacheci¢ do zarejestrowania wlasnej domeny. Tym bardziej
ze bez trudu mozna znalez¢ firmy, ktore oferujg rejestracje domeny na
pierwszy rok za zlotéwke albo za darmo. A optaty w kolejnych latach tez
nie sg zawrotnie duze.

poziom zaawansowany
Czlonkowie wtadz organizacji maja swoje imienne adresy e-mail w do-
menie organizacji. To jest wlasciwie standard, ktory powinien dotyczy¢
nie tylko cztonkéw wladz organizacji, ale takze wolontariuszy, wszyst-
kich os6b zaangazowanych w dzialania organizacji.

poziom mistrzowski

Kazdy cztonek organizacji ma mozliwo$¢ posiadania e-maila w dome-
nie organizacji. Ze wszystkich opisywanych sfer promocji, w tej chyba
najlatwiej osiggnaé mistrzostwo. Tym bardziej Ze to wylacznie kwestia
techniczna i w zasadzie nie ma znaczenia, czy adresow e-mail w dome-
nie organizacji utworzy si¢ tylko 5, 25 czy 105 (to kwestia wylacznie
wykupienia odpowiedniej powierzchni dyskowej, ktdra jest zreszta co-
raz tansza).

Siedziba organizacji

poziom zero
Organizacja ma formalng siedzibe. Oczywiscie musi ja mie¢, bo bez wska-
zanego adresu nie da si¢ zarejestrowac fundacji i stowarzyszenia, a tak-
ze nie mozna uzyska¢ Regonu, NIP-u, konta bankowego. Bardzo czgsto
tym pierwszym adresem jest adres zamieszkania jednego z zatozycieli
lub fundatorow.

poziom poczatkujgcy
Organizacja ma pomieszczenie, z ktorego moze korzysta¢. Moze to by¢
pomieszczenie w szkole, domu kultury, administracji osiedla. Moze tez
by¢ to mozliwo$¢, ktdra warto propagowac —a wigc specjalny lokal udo-
stepniany przez wladze samorzadowe matym organizacjom pozarzado-
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wym, z ktérego moga one dos$¢ swobodnie korzystaé, czasem takze wy-
korzystujac dostepny sprzet biurowy (doskonatym przyktadem jest tutaj
Gliwickie Centrum Organizacji Pozarzadowych).

poziom dobry
Organizacja ma staly lokal (najczgséciej wynajmowany, z zasobow gmin-
nych). Tylko dla siebie. To oczywiscie komfortowe rozwigzanie, jednak
pamigtac nalezy, ze wlasny lokal to takze dodatkowe obowiazki dla or-
ganizacji, konieczno$¢ zakupu sprzetu biurowego, ale takze srodkow
czystosci itd.

poziom zaawansowany
Organizacja ma komfortowy lokal w dobrym punkcie miasta. Takiego
lokalu, jeszcze z dodatkowa informacja, ze ma by¢ tani, mozna byloby
zyczy¢ kazdej organizacji. Warto jednak pamigtac, ze nie kazda organi-
zacja ma potrzebe posiadania takiego lokalu. Jesli np. zajmuje si¢ wspie-
raniem oséb biednych, to oczywiscie lepiej, aby miata lokal blizej tych
ludzi.

poziom mistrzowski
Organizacja ma sie¢ siedzib w najwickszych miastach Polski. To takze
jest cel, ktory dotyczy tylko czgsci organizacji — ogolnopolskich, z roz-
winigta struktura, duza grupa wolontariuszy.

Kierowanie sferg promaocji

poziom zero

poziom poczatkujgcy
Na tych dwoch poziomach nie ma jeszcze osoby odpowiedzialnej za
sprawy promocji. | jest to naturalne, poniewaz woéwczas energia czton-
kéw organizacji skupia si¢ na sprawach formalnych (poziom zerowy),
a nastepnie na kwestiach zwigzanych przede wszystkim z tym, jak za-
cza¢ prace merytoryczng organizacji. Nie jest to zatem czas na szersze
myslenie o promocji. I nie jest to wcale takie zle, poniewaz najwazniej-
sze jest przeciez to, aby jak najszybciej zacza¢ realizowa¢ misje, ktora
legla u podstaw utworzenia stowarzyszenia lub fundacji.
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poziom dobry
Jeden z cztonkéw zarzadu ma w swoich kompetencjach sprawy promo-
cji. Ten poziom okre$la organizacje dziatajacg juz na przyzwoitym po-
ziomie. Jest wigc tutaj wymagany podzial obowigzkéw pomiedzy
cztonkow zarzadu. Zatem musi by¢ wiadomo, kto odpowiada nie tylko
za dzialania programowe, merytoryczne, lecz takze za prace z wolonta-
riuszami, zarzadzanie, finanse organizacji i promocje.

poziom zaawansowany

Istnieje zespdt odpowiedzialny za promocje. To naturalny sposob roz-
woju organizacji i jej dzialalno$ci promocyjnej: w pewnym momencie
organizacja rozwija si¢ tak dynamicznie, prowadzi tak wiele r6znych
dzialan, ze konieczne jest stworzenie zespotu, ktory bedzie odpowie-
dzialny za promocje¢. Trudno przeciez, aby jedna osoba zajmowala si¢
1 akcja promocyjng zwigzana z 1%, 1 wydawnictwami promocyjnymi,
i strong internetowy itd. Oczywiscie najczesciej taki zespot podlega czton-
kowi zarzadu, ktory odpowiada za te sfere dziatalnosci.

poziom mistrzowski
Dziata profesjonalny zesp6t odpowiedzialny za promocje organizacji,
wspolpracuje na state z agencjami PR-owskimi. To rzeczywiscie poziom
mistrzowski, w ktorym nie wystarcza wewngtrzny zespot promocyjny.
Potrzebne jest korzystanie z innych podmiotdéw specjalistycznych, ktore
poprowadzg takie dzialania, jak kampanie spoteczne, imprezy plenero-
we itd.

Planowanie dziatan w sferze promocji

poziom zero

poziom poczatkujgcy
Planowanie dziatan promocyjnych na tych dwoch poziomach nie istnie-
je. Z tym samych powoddw, jak wskazane wyze;j.

poziom dobry

Organizacja planuje niektore swoje dziatania promocyjne. Jest to wta-
$ciwie poziom minimalny wskazany dla wigkszo$ci matych organizacji
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pozarzadowych. Skala dziatan takich organizacji jest nieduza, zatem
tworzenie rozbudowanego planu dziatan mogloby by¢ marnowaniem
zasobow, ktore lepiej wykorzysta¢ na zwigkszenie rozmachu w dziatal-
nos$ci programowe;j. Warto przy okazji podkresli¢, ze planowanie nawet
tylko niektorych przedsiewzig¢ promocyjnych jest bezcenng nauka dla
organizacji, uczy bowiem wlasciwego sposobu my$lenia i dzialania.
Z czasem moze si¢ wrecz okazad, ze trudno bedzie sobie wyobrazi¢ dzia-
anie bez planu.

poziom zaawansowany

Organizacja planuje swoje dzialania promocyjne. Ten stan, cho¢ nazwa-
ny zaawansowanym, jest stanem optymalnym dla organizacji, ktora juz
troszke okrzepta, dziata w sposob systematyczny. Jesli pojawiaja si¢ suk-
cesy, jesli nawigzana zostala wspodtpraca z réznymi instytucjami, organi-
zacjami, sponsorami, jesli organizacja zaczyna mie¢ dorobek — to znak,
7e czas najwyzszy przestawic si¢ z dziatan ad hoc na funkcjonowanie
wylacznie wedtug planu.

poziom mistrzowski

Organizacja ma strategi¢ promocji, ktora jest systematycznie wdrazana
i ewaluowana. Nic doda¢, nic uja¢. Po prostu poziom mistrzowski. Szkoda
tylko, ze jest niedostepny wielu, nawet duzym organizacjom. O ile jesz-
cze udaje si¢ stworzy¢ solidng strategie promocji, to najczesciej trudno
jestja wdrozy¢, a ewaluacja nie przeklada si¢ na korekty i realne zwigk-
szenie skuteczno$ci wdrazania.

Relacje zewnetrzne

poziom zero

Nie ma jeszcze zadnych relacji — organizacja jest dopiero na etapie po-
wstawania.

poziom poczatkujgcy

Organizacja ma nieduze grono wspotpracownikow, nawiazuje kontakty
z instytucjami. Z reguly pierwsze kontakty powstaja na bazie osobistych
znajomosci cztonkdw organizacji lub wladz, wynikajacych z powiazan
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kolezenskich albo zwigzanych z innymi polami aktywnosci (kontakty
zawodowe, w innych organizacjach).

poziom dobry
Organizacja ma state grono osob i organizacji, z ktorymi wspotpracuje.
Stali partnerzy sa czym$ zupelie normalnym w organizacji, ktora za-
konczyta juz jakie$ projekty, prowadzi kolejne. Takimi statymi wspot-
pracownikami mogg by¢ urzednicy, dziennikarze, pasjonaci tematyki,
ktérymi zajmuje si¢ organizacja. Do$¢ czgsto zdarza sig, ze zostajg oni
p6zniej czlonkami stowarzyszenia.

poziom zaawansowany

Organizacja utrzymuje stale kontakty z instytucjami, waznymi urzedni-
kami. Ten poziom wspotpracy jest charakterystyczny dla organizacji
o sporym dorobku, sprawdzonych w dziataniu, rozpoznawalnych w §ro-
dowisku lokalnym. Cecha tych kontaktéw jest ich charakter partnerski,
co oznacza, ze nie tylko organizacji optaca si¢ mie¢ dobre relacje z in-
stytucja, urzedem, ale takze tej drugiej stronie przydaje si¢ taki spraw-
dzony, dos$wiadczony partner w sektorze pozarzadowym.

poziom mistrzowski

Organizacja ma osobe odpowiedzialng za relacje zewng¢trzne, stale wspot-
pracuje z instytucjami, ma grono zaprzyjaznionych urzednikéw. W du-
zej organizacji, ktora prowadzi liczne dziatania konieczne jest, aby byta
osoba, ktéra w swych kompetencjach ma budowanie relacji zewnetrz-
nych (co nie wyklucza kompetencji w szczegolnosci szefa zarzadu do
reprezentowania). Na tym poziomie partnerstwo organizacji i instytucji
jest norma.

Marka organizacji

poziom zero

poziom poczatkujgcy
Z oczywistych wzgledow na tych dwoch poziomach trudno jeszcze mo-
wi¢ o marce, cho¢ warto przypomniec, ze juz wybor nazwy organizacji
i logo moze utatwiac¢ lub nie zbudowanie marki organizacji.
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poziom dobry
Organizacja jest rozpoznawalna w Srodowisku swojego dziatania. Jest
to poziom, ktory powinien charakteryzowa¢ kazda organizacjeg, ktéra
prowadzi dziatania na rzecz spotecznosci lokalnej. Rozpoznawalnos¢
jest wrecz naturalng konsekwencja tych dziatan.

poziom zaawansowany
Organizacja jest rozpoznawalna i ceniona w $rodowisku lokalnym. Za-
tem nie chodzi tylko o rozpoznawalno$¢, rzecz w tym, aby organizacja
byta kojarzona pozytywnie wérod réznych grup: beneficjentéw, ktorzy
sa zadowoleni z jakosci dziatan organizacji, wtadz, ktére doceniajg do-
konania organizacji, partneréw i dziennikarzy, ktoérzy cenig sobie jej so-
lidno$¢ 1 uczciwosc.

poziom mistrzowski
Organizacja jest powszechnie znana i rozpoznawalna, ma marke, pod
ktdra inni cheg sie¢ ,,podczepi¢”. To, ze organizacja osiggneta ten poziom
mozna rozpoznaé po tym, ze inni zglaszaja si¢ do niej, proszac o wspot-
prace, wsparcie albo patronat. To mistrzowski poziom, ktérego wypada
zyczy¢ wszystkim (dzisiaj) malym organizacjom.
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PRZEPISY DOTYCZACE 1%
WARTO POCZYTAC
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Przepisy dotyczace 1%

USTAWA

z dnia 26 lipca 1991 r.
0 podatku dochodowym od 0sdb fizycznych

Art. 45c.

1. Naczelnik urzedu skarbowego wlasciwy miejscowo dla ztoze-

nia zeznania podatkowego, na wniosek, o ktorym mowa w ust.

3, przekazuje na rzecz jednej organizacji pozytku publicznego

dzialajacej na podstawie ustawy o dziatalno$ci pozytku pu-

blicznego, wybranej przez podatnika z wykazu, o ktorym mowa

w ustawie o dziatalnos$ci pozytku publicznego, zwanej dalej

»organizacja pozytku publicznego”, kwote w wysokos$ci nie-

przekraczajacej 1% podatku naleznego wynikajacego:

1) z zeznania podatkowego ztozonego w terminie okreslonym
dla jego zlozenia, albo

2) z korekty zeznania, o ktérym mowa w pkt. 1, jezeli zostala
dokonana w ciggu miesigca od uptywu terminu dla ztozenia
zeznania podatkowego

— po jej zaokragleniu do pelnych dziesiatek groszy w dot.

. Warunkiem przekazania kwoty, o ktorej] mowa w ust. 1, jest

zaptata w pelnej wysokosci podatku naleznego stanowigcego
podstawe obliczenia kwoty, ktora ma by¢ przekazana na rzecz
organizacji pozytku publicznego, nie pdzniej niz w terminie
dwoch miesigey od uptywu terminu dla ztozenia zeznania po-
datkowego. Za zaptacony podatek, o ktérym mowa w zdaniu
pierwszym, uwaza si¢ rowniez zaleglos¢ podatkowa, ktorej
wysokos¢ nie przekracza trzykrotnosci wartosci optaty dodat-
kowej pobieranej przez Poczte Polska Spotke Akcyjna za po-
lecenie przesyiki listowe;.

. Za wniosek uwaza si¢ wskazanie przez podatnika w zeznaniu

podatkowym albo w korekcie zeznania, o ktérych mowa w ust.
1, jednej organizacji pozytku publicznego poprzez podanie jej
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numeru wpisu do Krajowego Rejestru Sagdowego oraz kwoty
do przekazania na rzecz tej organizacji, w wysokosci nieprze-
kraczajacej 1 % podatku naleznego.

. Kwotg, o ktorej mowa w ust. 1, naczelnik urzedu skarbowego
przekazuje w terminie od maja do lipca roku nastgpujacego po
roku podatkowym, za ktory sktadane jest zeznanie podatko-
we, na rachunek bankowy organizacji pozytku publicznego
wskazany w wykazie, o ktorym mowa w ustawie o dziatalno-
$ci pozytku publicznego. Kwota ta jest pomniejszana o koszty
przelewu bankowego.

. Naczelnik urzgdu skarbowego wlasciwy wedtug siedziby or-
ganizacji pozytku publicznego, we wrzesniu roku nastgpuja-
cego po roku podatkowym przekazuje organizacji pozytku
publicznego zbiorcza informacje¢ o:

1) danych identyfikacyjnych (imig, nazwisko i adres), w tym
obojga matzonkow, ktorzy na wniosek podlegaja tacznemu
opodatkowaniu, oraz

2) wysokosci kwoty, o ktorej mowa w ust. 1, przekazanej na
rzecz tej organizacji,

3) przeznaczeniu kwoty, o ktdrej mowa w ust. 1, przez organi-
zacj¢ pozytku publicznego (cel szczegdlowy) — jezeli po-
datnik w zeznaniu podatkowym lub w korekcie zeznania,
o ktérych mowa w ust. 1, wyrazit zgode na przekazanie or-
ganizacji pozytku publicznego danych wymienionych w pkt
112, lub wskazat cel szczegdtowy, o ktérym mowa w pkt 3.

. Naczelnik urzgdu skarbowego odstepuje od przekazania 1 %
podatku na rzecz organizacji pozytku publicznego, jezeli or-
ganizacja ta nie podata lub nie zweryfikowata, zgodnie z ustawa
o dziatalnosci pozytku publicznego, numeru rachunku banko-
wego lub podany numer rachunku bankowego do przekazania
1 % z zeznan podatkowych za rok podatkowy zmienita w okre-
sie od dnia 15 marca do dnia 31 lipca roku nastepujacego po
roku podatkowym. Zasada wyrazona w zdaniu pierwszym nie
ma zastosowania, jezeli zmiana numeru rachunku bankowego
nastapita z przyczyn niezaleznych od organizacji.
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USTAWA

z dnia 24 kwietnia 2003 .
0 dziatalnosci pozytku publicznego i 0 wolontariacie

Art. 27.

Art. 27a.

1. Podatnik podatku dochodowego od 0s6b fizycznych moze, na

zasadach i w trybie okre$lonym w przepisach odrebnych, prze-
kaza¢ 1 % podatku obliczonego zgodnie z odrgbnymi przepi-
sami na rzecz wybranej przez siebie organizacji pozytku
publicznego.

. Otrzymane przez organizacj¢ pozytku publicznego $rodki fi-

nansowe pochodzace z 1 % podatku dochodowego od oséb
fizycznych moga by¢ wykorzystane wylacznie na prowadze-
nie dzialalnosci pozytku publicznego.

. Minister wlasciwy do spraw finanséw publicznych zamiesz-

cza w terminie do dnia 30 wrze$nia kazdego roku, na stronie
internetowej urzedu obstugujacego ministra wykaz organiza-
cji pozytku publicznego, zawierajacy: nazwe i numer wpisu
organizacji pozytku publicznego do Krajowego Rejestru Sa-
dowego, oraz wysoko$¢ srodkéw otrzymanych przez te orga-
nizacje, pochodzacych z 1 % podatku dochodowego od 0s6b
fizycznych za rok poprzedzajacy.

. Minister wlasciwy do spraw zabezpieczenia spotecznego pro-

wadzi w formie elektronicznej i nie p6zniej niz dnia 15 grud-
nia roku podatkowego zamieszcza na stronie internetowej
Biuletynu Informacji Publicznej wykaz organizacji majacych
status organizacji pozytku publicznego na dzien 30 listopada
roku podatkowego, na ktére podatnik podatku dochodowego
od o0s6b fizycznych, zgodnie z odrgbnymi przepisami, moze
przekazaé 1 % podatku z zeznan podatkowych sktadanych za
rok podatkowy.

. Wwykazie, o ktérym mowa w ust. 1, nie uwzglednia si¢ orga-

nizacji pozytku publicznego:
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1) ktére nie przekazaty ministrowi wlasciwemu do spraw za-
bezpieczenia spotecznego, w terminie, o ktorym mowa w art.
23 ust. 4, sprawozdania merytorycznego ze swojej dziatal-
no$ci oraz sprawozdania finansowego, o ktérych mowa
w art. 23 ust. 11 2, w roku za ktory sktadane jest zeznanie
podatkowe, lub

2) w stosunku do ktorych wpisano do Krajowego Rejestru Sa-
dowego informacje o otwarciu likwidacji lub ogloszeniu
upadtosci.

. Wykaz, o ktorym mowa w ust. 1, w odniesieniu do kazdej or-

ganizacji pozytku publicznego, na dzien:

1) 15 grudnia roku podatkowego zawiera nazwe i siedzibg oraz
numer wpisu do Krajowego Rejestru Sadowego,

2) 15 marca roku nastepujacego po roku podatkowym, za kto-
ry sktadane jest zeznanie podatkowe — oprocz danych wy-
mienionych w pkt 1, zawiera numer rachunku bankowego
wlasciwy do przekazania 1 % podatku z tego zeznania.

. Minister Sprawiedliwo$ci dostarcza dane, o ktorych mowa
w ust. 3 pkt 1.

. Wterminie do dnia 31 grudnia roku podatkowego organizacja
pozytku publicznego moze ministrowi wtasciwemu do spraw
zabezpieczenia spotecznego ztozy¢ pisemne zastrzezenia co
do poprawnosci danych wymienionych w ust. 3 pkt 1.

. Minister do spraw finansow publicznych dostarcza dane doty-
czace numerow rachunkéw bankowych, o ktorych mowa w ust.
3 pkt 2, na podstawie informacji zebranych przez naczelnikow
urzedow skarbowych wlasciwych wedtug siedziby organiza-
cji.

. W terminie do dnia 15 stycznia roku nastgpujacego po roku
podatkowym minister wtasciwy do spraw zabezpieczenia spo-
lecznego zamieszcza w wykazie, o ktérym mowa w ust. 1, do-
starczone przez ministra do spraw finans6w publicznych
numery rachunkéw bankowych zgtoszone przez organizacje
pozytku publicznego w latach ubiegtych jako wtasciwe do prze-
kazania 1 % podatku.
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8. W przypadku, gdy na dzien 15 stycznia roku nastepujacego po

roku podatkowym, wykaz, o ktdrym mowa w ust. 1, nie zawie-
ra numeru rachunku bankowego lub numer ten jest btedny,
w terminie do dnia 31 stycznia roku nastepujacego po roku
podatkowym, organizacja pozytku publicznego jest obowia-
zana w formie pisemnego o$wiadczenia zawiadomi¢ naczelni-
ka urzgdu skarbowego wlasciwego wedtug siedziby organizacji
o numerze rachunku bankowego wlasciwym do przekazania
1% podatku.

9. Na dzien 15 lutego roku nastgpujacego po roku podatkowym,

wykaz, o ktorym mowa w ust. 1, zawiera numery rachunkow
bankowych uzupethione o numery rachunkéw, o ktérych mowa
w ust. 8. W terminie do konca lutego roku nastepujacego po
roku podatkowym, organizacje pozytku publicznego moga
naczelnikowi urzgdu skarbowego wlasciwemu wedtug siedzi-
by organizacji zglosi¢ pisemne zastrzezenie co do poprawno-
$ci numerow rachunkéw bankowych zamieszczonych
w wykazie na dzien 15 lutego roku nastepujacego po roku po-
datkowym.

10. Numery rachunkéw bankowych, o ktérych mowa w ust. 3 pkt

2, w terminie od dnia 15 marca do dnia 31 lipca roku nastgpu-
jacego po roku podatkowym, nie podlegaja zmianie, chyba ze
zmiana numeru rachunku nastapita z przyczyn niezaleznych
od organizacji pozytku publicznego.

11. Minister wlasciwy do spraw zabezpieczenia spolecznego,

W porozumieniu z ministrem wtasciwym do spraw finansow
publicznych oraz Ministrem Sprawiedliwosci, okresli, w dro-
dze rozporzadzenia, tryby, terminy oraz formaty wymiany da-
nych miedzy ministrem wlasciwym do spraw zabezpieczenia
spotecznego, Ministrem Sprawiedliwosci, ministrem wlasci-
wym do spraw finanséw publicznych i organami podatkowy-
mi, majac na wzgledzie potrzebe zapewnienia sprawnej
realizacji zadah zwigzanych z tworzeniem wykazu, o ktérym
mowa w ust. 1, oraz z przekazywaniem organizacjom pozytku
publicznego srodkow pochodzacych z 1 % podatku dochodo-
wego od 0s6b fizycznych.
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Warto poczytac

Ponizej znajduja si¢ krotkie opisy ksigzek, ktore warto poleci¢ wszyst-
kim tym, ktdérzy zajmuja si¢ promocja organizacji.

Poniewaz ten poradnik bedzie zyl przez wiele lat, dlatego nie zostaty
podane informacje dotyczace miejsca i daty wydania. Wychodze bowiem
z zalozenia, ze za jaki$ czas pojawig si¢ kolejne wydania tych pozycji.
Poza tym znalezienie ich w jakiejkolwiek ksiggarni internetowej po ty-
tule i autorze nie powinno stanowi¢ dla nikogo zadnego problemu.

Public relations. Zarzgdzanie reputacjg firmy

Wojciech Budzynski
Jedna z pierwszych w Polsce ksiazek omawiajacych kompleksowo zasa-
dy i techniki public relations w sposob, ktory pozwala z powodzeniem
zastosowac opisane wskazoéwki w trzecim sektorze.

Public relations

Anthony Davis
W ksigzce przedstawiono szczegdtowy opis réznych narzegdzi public re-
lations, taczac zagadnienia teoretyczne z przyktadami, ktére pozwola
lepiej zrozumie¢ omawiane zagadnienia.

Media relations. Budowanie reputacji firmy

Piotr Andrzejewski, Wiestaw Kot
Jest to poradnik dla osdb, ktére chca poznad tajniki wspdtpracy z media-
mi. Zawiera wiele przyktadéw dziatan z zakresu media relations i prak-
tycznych wskazowek.

Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku

Wojciech Budzynski
Jest to praktyczny poradnik, ktéry pomoze prowadzi¢ rozmaite dziata-
nia public relations, a takze przygotowa¢ profesjonalng strategi¢ PR.
Ksigzka jest napisana bardzo przystgpnie, a uktad tresci bardzo przej-
rzysty i logiczny.
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Jezyk public relations. Jak promowac firme

Anna Murdoch
Ksigzka zawiera liczne wskazowki, ktére pomoga osobom zajmujacym
si¢ public relations konstruowaé precyzyjne, a przede wszystkim sku-
teczne teksty promocyjne, a takze zwroci¢ wigksza uwage na znaczenie
stowa w komunikacji z otoczeniem.

Public relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju

Jerzy Oledzki, Dariusz Tworzydto (red.)
Jest to podrecznik akademicki, stad PR traktowany jest w nietypowy
sposob —jako zjawisko spoteczne, socjologiczne. Warto zwroci¢ uwage,
ze ksigzka ta zawiera odrebny rozdziat poswigcony public relations w in-
stytucjach publicznych i organizacjach pozarzadowych — co jest rzadko-
$cia, gdyz wiekszo$¢ ksiazek skupia si¢, z oczywistych wzgledow, na
biznesowym podejsciu do PR.

Marketing Robin Hooda

Katya Andersen
W podtytule tej ksigzki czytamy: Wykorzystywanie metod marketingo-
wych sektora komercyjnego przez organizacje non-profit. I to wlasnie
stanowi o wyjatkowosci tej ksigzki. Mimo ze ksigzka osadzona jest w re-
aliach amerykanskich, moze by¢ swietna inspiracja dla podmiotow trze-
ciego sektora w Polsce.

Marketing w sektorze publicznym

Philip Kotler, Nancy Lee
Ksigzka, bazujac na wielu przyktadach, wprowadza czytelnika w tajniki
marketingu, ale odnoszac je do sektora publicznego. Doskonale pokazu-
je, ze myslenie marketingowe moze by¢ z powodzeniem stosowane tak-
ze poza biznesem.

Samorzadowe public relations

Jarostaw Flis
Jest to poradnik public relations przede wszystkim dla rzecznikéw pra-
sowych, radnych, burmistrzow i wojtéw, jednakze zawarte w nim prze-
myslenia i wskazoéwki moga by¢ cenne dla liderow stowarzyszen
i fundacji.
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Nietypowe przypadki public relations

Rafat Szczepanik, Oksana Krzyzanowska
Zasadnicza cze$cig tej ksigzki jest opis roznych interesujacych pomy-
stow PR-owskich. Ich poznanie pozwoli lepiej zrozumie¢ zasady public
relations, unikng¢ wpadek, a takze zrozumie¢, jak zainteresowa¢ media
wydarzeniami.

Kreatywno$¢ w public relations

Andy Green
Jest to niezwykle interesujaca ksiazka, ktora moze by¢ lektura do po-
duszki dla os6b twierdzacych, ze w public relations trudno wymyslic¢ co$
nowego. Nadaje si¢ zardwno dla tych, ktérzy od dawna parajg si¢ pro-
mocja w organizacjach, jak rowniez stawiajacych w tej dziedzinie pierw-
sze kroki — szukajacych inspiracji.

Public relations w Internecie

Jerzy P. Szyfter
Ksigzka prezentuje, w jaki sposob nalezy prowadzi¢ public relations
w Internecie, przy czym wychodzi duzo dalej niz tylko kwestie strony
wWww, omawiajgc m.in. takie zagadnienia, jak: monitorowanie sieci, po-
zycjonowanie witryn, praca z grupami dyskusyjnymi.

E-mailowy savoir-vivre

Samantha Miller
Ksiazka, ktora warto poleci¢ tym osobom, ktore nie sg szczeg6lnie bie-
glte w poshugiwaniu si¢ pocztg elektronicznag. Ale rowniez ci, ktérzy juz
wiele lat funkcjonuja w sieci, niejednokrotnie zdziwig si¢, czytajac ja.
Wskazowki dotyczace tematdw, podpisow czy zalacznikéw z pewno-
$cig beda przydatne w promocji organizacji.

Kryzysowe public relations

Urszula Podraza
Ksigzka zawiera opis kilkunastu przypadkéw zarzadzania kryzysowego,
ktérych analiza moze pomo6c w zrozumieniu, w jaki sposob nalezy za-
rzadza¢ sytuacja kryzysowa, a takze jakich btgdow nalezy si¢ wystrze-
gac.
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Poprawnie po polsku. Poradnik jezykowy PWN

Aleksandra Kubiak-Sokot (oprac.)
Ksigzka jest wyborem ok. 1000 pytan i odpowiedzi z internetowej Po-
radni jezykowej PWN.

Sztuka pisania. Przewodnik po tekstach uzytkowych

Monika Zasko-Zieliriska, Anna Majewska-Tworek, Tomasz Piekot
Ksigzka omawia sposob pisania kilkudziesigciu gatunkow tekstow, po-
nadto zawiera kilkaset ciekawych przyktadow.

Ponadto zachecam, aby mie¢ pod r¢ka takze nastepujace stowniki:

Wielki stownik ortograficzny PWN
Edward Polariski (red.)
Bez komentarza. Obowigzkowo na potce!

Wielki stownik poprawnej polszczyzny PWN

Andrzej Markowski (red.)
To stownik, ktéry réwniez powinien by¢ na potce kazdego, kto w organi-
zacji pozarzadowej zajmuje si¢ stowem. Przyjdzie z pomoca zawsze
wtedy, kiedy napotkamy jakiekolwiek problemy jezykowe.

Stownik dobrego stylu

Mirostaw Banko
Jest to dos¢ nietypowy stownik, ktérych podpowiada jakie stowa tacza
si¢ z innymi stowami, np. jakie przymiotniki mozna uzy¢ w potaczeniu
z okre$lonym rzeczownikiem. Pozycja niezbgdna podczas pisania arty-
kutéw, informacji prasowych, pism.

Stownik nazw wtasnych

Jan Grzenia
Niewielki stownik, ktory pomoze w sytuacji, kiedy nie wiemy, jak po-
prawnie odmienia si¢ jakie$ nazwisko, jak brzmig przymiotniki od nazw
miejscowosci albo jak nazywaja si¢ mieszkancy miejscowosci o osobli-
wych nazwach.
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ZAKONCZENIE

CZYLI
UCZMY SIE NA BLEDACH
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Uczmy si¢ na btgdach! Do tego hasta nalezaloby doda¢ jeszcze jedno:
najlepiej na cudzych! A btedow popetnianych w sferze promocji przez
organizacje pozarzadowe (zreszta nie tylko te mate) jest niestety mno-
stwo.

Najczesciej spotykane btedy zostaty opisane ponizej. Warto si¢ z nimi
zapozna¢, warto dokona¢ rzetelnej analizy, czy nasza organizacja ich
nie popetnia.

Wszystkie omawiane przypadki udato si¢ rozpozna¢ podczas projektu
Instytutu Inicjatyw Pozarzadowych ,,Akademia promocji NGO”. Sg one
r6éznego rodzaju, roznej wagi — ich kolejno$¢ jest wiasciwie przypadko-
wa, to znaczy nie jest tak, ze te zamieszczone wczesniej, s3 wazniejsze,
poniewaz tak naprawdg¢ kazdy blad w promocji moze przynies¢ organi-
zacji réwnie bolesne skutki...

Prawda inaczej

Naczelng zasada PR-owska jest mowi¢ prawde. Niestety, wiele organi-
zacji o tym zapomina, co czesto powoduje duze problemy. Najwigcej
mozna straci¢, mijajac si¢ z prawda w kontaktach z mediami — nie tylko
w sytuacji kryzysowej, ale na co dzien. Abstrahujac od kwestii etycz-
nych, jest to zasada rdwniez o znaczeniu czysto praktycznym, poniewaz
prawda wcze$niej czy pdzniej wyjdzie na jaw, a wtedy organizacja bty-
skawicznie straci dobra reputacje. Odbudowanie dobrej opinii trwa za$
czasem cale lata...

Dobra jakoS¢ wystarczy

Wiele organizacji nie mysli o promocji, poniewaz ich liderzy zyja w prze-
konaniu, Ze nie musza podejmowac zadnych dziatan promocyjnych, gdyz
o nich wystarczajaco §wiadczy to, co robig. I ze ich dziatania sg na tak
dobrym poziomie, ze kazdy z pewnoscia o tym doskonale wie. To oczy-
wista nieprawda, jednak osoby, ktore tak mysla, bardzo trudno przeko-
nacé, ze jest inaczej. A ze na przyktad wladze lokalne, media, mieszkancy
miasta nic nie styszeli o ich organizacji — to dla nich zaden argument.
Zyja wiec dalej w swoim $wiecie, myslac, Ze caty $wiat doskonale ich
zna...
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Najpierw gadzety
To jest co$, co mnie ciagle przeraza, cho¢ promocja w organizacjach
pozarzadowych zajmuje si¢ od prawie 15 lat—rozpoczynanie dziatalno-
$ci promocyjnej od produkcji rozmaitych gadzetow: smyczy, kubkdw,
dlugopiséw, czapeczek i tak dalej. Gdyby jeszcze réwnolegle do tego
prowadzono spojna, §wiadoma dziatalno$¢ promocyjna. Ale nie — cze-
sto na gadzetach konczy si¢ aktywno$§¢ promocyijna.

,Parcie na szkto”
To nieco pogardliwe okreslenie zwykle stosuje si¢ do politykow, kto-
rych marzeniem jest pojawi¢ si¢ w telewizji. Niewazne przy tym, czy
maja co$ do powiedzenia, czy nie. Chodzi o to, aby zaistnie¢. Jesli widza
wiec kamerg, to zaraz biegna, tapiac okazje. Niestety, zdarzaja si¢ tacy
liderzy organizacji, ktdrzy cierpig na t¢ sama przypadios$¢. Marzeniem
ich jest pokaza¢ si¢ w mediach. Problem bierze si¢ z tego, ze obecno$¢
ta nie jest specjalnie przemy$lana, a w skrajnych przypadkach jest kom-
promitujaca. Oczywiscie przyczyng tego typu zachowan jest przedkta-
danie wlasnej , kariery medialnej” nad dobro stowarzyszenia, ktore si¢
reprezentuje.

W nieodpowiednim miejscu i czasie

Ten btad dotyka istoty dziatan marketingowych — aby dostarczy¢ pro-
dukt lub ustuge (takze organizacji pozarzadowej) wlasnie we wilasci-
wym czasie oraz we wiasciwym miejscu. W przypadku stowarzyszen
i fundacji ma to znaczenie nie tylko ze wzgledu na zmniejszenie sku-
tecznosci (lub po prostu nieskuteczno$¢) dziatan promocyjnych, lecz takze
z powodu marnowania w ten sposob pieniedzy, ktérych zawsze brakuje
w trzecim sektorze. Przykladow mozna wymieni¢ mndstwo: rekrutacja
na kolonie stowarzyszenia prowadzona za wczesnie (kiedy nikt o tym
nie mys$li) lub na ostatni moment (kiedy wigckszo$¢ ludzi ma juz plany na
lato), ulotki o projekcie dla mtodziezy rozdawane w urzedzie gminy (za-
miast np. pod szkotami) itd.

Marnowanie okazji

Ponowny wybor na burmistrza, §wieta Bozego Narodzenia i Wielkanoc-
ne, wernisaz na zakonczenie realizacji projektu, bal karnawatowy orga-
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nizowany przez stowarzyszenie dla dzieci — tego typu naturalnych okazji
do promoc;ji jest kazdego roku mnostwo. Niestety, wiele organizacji je
marnuje, a przeciez czasem nie trzeba wiele robi¢ — wysta¢ zyczenia, za-
proszenie na imprezg. To przeciez absolutne przedszkole promocyjne!

Logo ,full wypas”

Widziatem juz tysigce znakow graficznych réznych organizacji poza-
rzadowych. Kiedys byly one zwykle dzietem osdb, ktore mniej lub bar-
dziej profesjonalnie zajmowaty si¢ grafika, cho¢ efekt potrafit i tak by¢
fatalny, a projekty cig¢zkie, siermi¢zne. Sytuacja si¢ zmienila, kiedy kom-
putery zawitaty pod strzechy, a $cislej: kiedy dla kazdego staty si¢ do-
stepne programy graficzne. I raptem okazato si¢, ze kazdy (tak si¢ wielu
osobom wydaje) moze zaprojektowac logo organizacji. Powstaja wigc
rézne potworki, ktére z idea i funkcja logo maja niewiele wspolnego.
Szczegblng podkategoria sg tutaj te znaki, ktore tworza osoby dopiero
zapoznajace si¢ z mozliwo§ciami programu graficznego. Takie osoby,
zafascynowane tymi mozliwos$ciami, staraja si¢ wykorzystac¢ je maksy-
malnie. I tak wlasnie powstaje logo w petnych kolorach, z obramoéwka,
przej$ciem tonalnym, cieniem — stowem: koszmar!

Co miesiac lepsze logo

Sa organizacje, ktére zapominaja, ze logo, jak zresztg caly system iden-
tyfikacji wizualnej, stuzy temu, aby szybko, jednoznacznie i pozytyw-
nie... zidentyfikowa¢ po elementach wizualnych organizacje. A moze
odwrotnie? To znaczy majg $wiadomos¢ tak duzego znaczenia logo, ze
udoskonalajg je co chwila, dostownie co kilka miesigcy. .. Efekt —ciagle
zmiany wizytowek, papierow firmowych, strony internetowej. Oczywi-
$cie wszystko dlatego, ze kazda nowsza wersja jest lepsza od poprzed-
niej. Tylko czy kto§ po roku albo dwoch bedzie potrafit skojarzy¢
okreslony znak, okreslong grafike z konkretna organizacja?

Petny opis organizacji w jednym module

Ten problem dotyczy do$¢ specyficznej sytuacji, a mianowicie decydo-
wania o wielko$ci i tresci ogloszen prasowych. Od kilku lat wigkszos¢
ogo6lnopolskich dziennikow przygotowuje w pierwszych miesigcach roku
dodatki, w ktorych moga si¢ oglaszaé organizacje pozytku publicznego,
pozyskujace 1%. Wiele organizacji czuje silng potrzebg wykupienia oglo-
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szenia, ale —z drugiej strony — ma §wiadomos¢ stanu kasy. Zatem docho-
dzi do kompromisu: kupuja tylko jeden modut. I nie bytoby w tym nic
ztego (chociaz odrgbng kwestig jest skuteczno$¢ tego jednego modutu),
gdyby nie to, ze w ten malutki prostokat staraja si¢ wcisngc tres¢ jak
w ogloszeniu na pot strony. I zamiast ograniczy¢ si¢ do nazwy, numeru
KRS i strony internetowej, w matym module znajduje si¢ pelny opis
celéw organizacji, czasem jest historia — a wszystko maczkiem nie do
odczytania bez lupy. Stowem: zmarnowane pienigdze.

Naktad

Sposobow, w jaki organizacje bezmy$lnie wydaja pieniadze, jest sporo.
Klasyczny to produkcja materialdéw promocyjnych i wydawnictw w hor-
rendalnie wysokich naktadach. Bo spdjrzmy: czy prezes organizacji pro-
wadzi tak wiele spotkan, ze potrzebuje az 2000 wizytowek? A czy
korespondencja zewngtrzna w stowarzyszeniu jest tak duza, ze trzeba
drukowac¢ az 1000 czy 1500 papierdw firmowych? A czy biuletyn we-
wnetrzny, ktory ma szanse zainteresowac co najwyzej 30-40 wolontariu-
szy fundacji jest sens wydawaé w 500 egzemplarzach?

Z ortografig na bakier

Pisanie o popetnianiu bledow ortograficznych na stronach internetowych,
w pismach, w publikacjach organizacji jest wlasciwie zenujace. Bo to
oznaka nie tylko kiepskiego wyksztalcenia oraz braku szacunku do in-
nych, w szczegdlnosci adresatow korespondencji, lecz takze §wiadec-
two zwyktego lenistwa. Bo przeciez nawet jesli kto§ ma problemy
z ortografia, to z pomoca przychodza mu wspdtczesne programy do edycji
tekstow.

Pisanie bez adresata
Oczywiste jest chyba, ze kiedy piszemy oficjalne pismo do jakiej$ insty-
tucji albo nawet e-mail do kogokolwiek, to chcemy, aby nasze sprawy
byly zatatwione szybko, sprawnie (i, rzecz jasna, po naszej mys$li). Naj-
lepiej wigc, aby korespondencja trafita do konkretnej osoby — o ktorej
wiemy, ze si¢ dang sprawa zajmie, poniewaz lezy to w jej kompeten-
cjach. Tymczasem nagminng praktyka organizacji pozarzadowych jest
pisanie pism na adres instytucji, urzedu, a w przypadku poczty elektro-
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nicznej — na adresy ogdlne, a nie imienne. Efektem jest czesto dtuzsze
zalatwianie spraw.

Aktualnos¢ strony — dwa lata

Nie wiem, dlaczego wiele stowarzyszen i fundacji tworzy wspaniale,
rozbudowane strony internetowe, po czym o nich... zapomina. I kiedy
kto$ wchodzi na taka strone, widzi ,,§wieze” newsy sprzed nawet kilku
lat, widzi nieaktualizowane informacje. Dobrze, jesli pomysli jedynie,
ze to kwestia braku nadzoru nad strong. Gorzej — jesli dojdzie do wnio-
sku, Ze organizacja przestala dziatac.

Newsletter pierwszy i ostatni

Ambicja niektérych organizacji jest wydawanie wlasnego newslettera.
W tym celu zaczyna si¢ na ich stronach internetowych zachecanie do
zapisywania si¢. Wielu internautdw, skuszonych wielkimi zapowiedzia-
mi, decyduje si¢ na subskrybcje. Otrzymujg pierwszy numer, w ktorym
sa kolejne zapowiedzi, przez co jeszcze bardziej roénie ich apetyt. I kie-
dy juz nie moga si¢ doczeka¢ kolejnego numeru — klapa, newsletter prze-
staje wychodzi¢. Oczywiscie nieco przejaskrawiam — czasem wyjda dwa,
trzy numery. Ale efekt ten sam: osoby zainteresowane sa zdegustowane,
awigc efekt promocyjny jest odwrotny do zamierzonego. Wniosek: jesli
organizacja chce mie¢ wlasny newsletter, musi wezesniej sprawdzic, czy
bedzie komu go przygotowywaé przynajmniej przez pét roku czy rok.
I jeszcze jedno: najlepiej, aby taka osoba miata kluczowg tutaj ceche —
systematyczno$¢.

Sciagniete z sieci

Z wykorzystywaniem zasobdw internetowych wigza si¢ dwa problemy.
Po pierwsze — wiele os6b mysli, ze jesli co§ znajduje si¢ w sieci, to
znaczy, ze mozna z tego do woli korzysta¢. Tymczasem wykorzystywa-
nie tekstow lub zdje¢ (we wlasnych publikacjach, na wlasnej stronie or-
ganizacji) bez wiedzy i zgody autoréw jest lamaniem ich praw autorskich.
Po drugie — niektérzy ludzie zyja w przekonaniu, ze informacja znale-
ziona w sieci nie wymaga sprawdzania i jest pewna. A to nieprawda.
Dlatego tak czesto spotykam si¢ w organizacjach pozarzadowych z tek-
stami, dokumentami (nawet statutami!), ktore sa kopiowaniem bzdur zna-
lezionych w sieci...
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Promocja bez dziatania

Organizacja pozarzadowa (jak zresztg kazda inna) powinna rozwijac si¢
harmonijnie. To znaczy rozwdj powinien nastgpowac jednoczesnie w wie-
lu aspektach jej dzialania. Tymczasem zdarza si¢ tak, ze najbardziej dy-
namiczny rozwdj nastepuje w dziedzinie promocji, a sfera najwazniejsza
dla organizacji, tzn. programowa, merytoryczna, jest gdzie§ daleko w
tyle. W takim przypadku dochodzi do tego, ze mamy do czynienia wta-
$ciwie z propaganda — organizacja udowadnia, jaka jest wspaniala, jak
wiele robi, tyle Ze... wcale tak nie jest.

Bez planu, na zywiot
To jeden z czgsciej popetnianych btedow, o ktorym wielokrotnie pisa-
tem w tym poradniku: nie mozna bez konca prowadzi¢ promocji na za-
sadzie pojedynczych dziatan, puszczonych na zywiol, odpowiadajacych
jedynie doraznym potrzebom. Zeby sie rozwijaé organizacja musi za-
cza¢ mysle¢ o promowaniu si¢ w sposob planowy, przemyslany. Z dru-
giej strony — moze jest tak, ze trzeba oswoi¢ si¢ z mysla, ze beda takie
organizacje, ktore nigdy nie przekrocza pewnego progu rozwojowego?

Bo inni tak robig. ..

Brak planowania dzialan promocyjnych, brak w ogéle myslenia o pro-
mocji—to nie jest tak grozne, jak prowadzenie promocji wzorowanej na
,.konkurencji”. A to niestety bardzo cze¢sty sposob postepowania: oni majg
nowe logo — my tez zmienimy, oni zrobili ulotki — my tez, oni rozwiesili
plakaty — my tez. Takie dziatania sa grozne, poniewaz kumuluja w sobie
wiele z wymienionych wczeséniej btedow. Skutkuja ztym doborem form
promoc;ji do specyfiki organizacji, niecodpowiednim dopasowaniem do
czasu i miejsca, zaburzeniem w identyfikacji organizacji, a przede wszyst-
kim nadmiernymi, niepotrzebnymi wydatkami.

Stoje w miejscu
Ostatni blad dotyczy zar6wno dzialan promocyjnych organizacji, jak
1 0s0b, ktore za te dziatania odpowiadaja. Uswiadamiam sobie ten biad,
kiedy mam do czynienia z organizacja, ktérg widzialem albo z ktdra
wspolpracowalem kilka lat temu. Ot6z mijajg lata, $wiat si¢ zmienia,
tymczasem widze, ze promocja tej organizacji jest prowadzona ciagle
tak samo. Nie uwzglednia zmian w otoczeniu, nie uwzglednia tez tego,
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7€ sama organizacja si¢ zmienita, poniewaz ma juz okreslony dorobek,
sukcesy, realizuje inne projekty. Stowem: wymaga zastosowania nowych
form promocji — dopasowanych do stanu aktualnego. To samo dotyczy
0s6b odpowiedzialnych za promocj¢ — mijaja lata, a one robig ciagle to
samo, wida¢, ze si¢ nie rozwijaja, ze stoja w miejscu. Co w praktyce
oznacza... ze si¢ cofajg. Smutno widzie¢ takie osoby i takie organizacje.

Ta ostatnia uwaga jest chyba kluczowa na zakonczenie tego poradnika.
Trzeba bowiem pamigtac, ze zostaly tutaj zamieszczone informacje dla
organizacji malych, nowych, ktore stawiaja dopiero pierwsze kroki
w dziatalnos$ci promocyjnej. Dla nich najwazniejsze sa umiej¢tnosci pod-
stawowe. W ich przypadku myslenie o promocji moze by¢ my$leniem
o swobodnie ze sobg powigzanych elementach. Jednakze to jest dobre
tylko na poczatek, a zeby dokona¢ znaczacego postepu konieczne jest
planowe myslenie o promocji wlasnego stowarzyszenia czy fundacji. Klu-
czem za$§ do tego jest uczynienie osobami odpowiedzialnymi za sfere
promocyjna organizacji ludzi, ktérzy poczuja, ze promocja jest dla nich
wyzwaniem, ktdrzy sami bgda chcieli si¢ rozwija¢ w tej dziedzinie.

A nowych tematow jest sporo: wystapienia publiczne, praca z kamera,
zaawansowane formy promoc;ji internetowej, budowanie relacji z part-
nerami, wydawnictwa organizacji, organizacja biura prasowego i pracy
rzecznika prasowego, budowanie strategii promocji organizacji itd. Ale
o tym moze w nastepnej czesci poradnika?

Czekam na uwagi, sugestie, pytania zwigzane z poradnikiem i tresciami
w nim zawartymi. I oczywiscie zycze sukceséw w §wiecie promoc;ji!

Grzegorz Calek
grzegorz.calek@ngos.pl
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Czy stowarzyszenie musi si¢ promowac? Od czego zacza¢ dziatalno$¢
promocyjna? Po co organizacji logo? Jak zaprojektowac ciekawe
papiery firmowe i wizytéwki? Jakie elementy powinna mie¢ strona
internetowa, ktdre z nich trzeba stosowac ostroznie? Jak napisac
profesjonalnie pismo do urzgdu? Czy nawet matg organizacje

moze dopas¢ sytuacja kryzysowa? Jak przygotowac tanig i skuteczng
kampanig 1%? Jak rozwijac sie w sferze promocji? Jakich btedow
nalezy sie wystrzegac?

Na te i wiele innych pytan znajdziesz odpowiedzi w tym poradniku!
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