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Wielki wklad serca,
duzo pracy i dzika rado$¢! - tak
dziata trzeci sektor. Ale czy kazdy tak o nas mysli?

Jak inni postrzegaja to, co robimy? Czy potrafimy to
pokaza¢? Warto sie stara¢! O dobry klimat wokét

organizacji pozarzadowych,

otoczenia: beneficjentow,
partneréow i mediow.
marki, ma swoje Kkorzenie
Ameryce. Jak wiec wypali¢
odbiorcow ten trwaty znak

o akceptacje i zyczliwos$¢
potencjalnych sponsoréw,
Branding, czyli budowanie
w znakowaniu bydia w
w umystach i sercach
i wykreowac¢ $wietng mar-
ke? Nie ma na to prostej
recepty i nasza publikacja

jej nie obiecuje. Co wiec

tu znajdziecie?

Porzadkujemy podstawy wiedzy

na temat narzedzi public rela-

tions, ktére macie do dyspozycji.

Duzo miejsca poswiecamy relacjom z

i dobrze. Sporo uwagi
wsze trendy w promocji
To jest Wasza baza -
ekspertow, promujacych z
cje i uczacych tego innych -
sOl i pieprz, kardamon i
rzycie sami, zgodnie z tym,
Waszym gustem. Jako

niech postuzy Wam mysl

mediami - praktycznym

wskazéwkom, jak wspot-
pracowa¢ z dziennikarza-
mi, by pisano o nas duzo
kierujemy takze na najno-
za pomoca internetu.
sktadniki  zupy. Gtlos
sukcesem swoje organiza-
to beda Wasze przyprawy,
gozdziki. Lecz zupe uwa-
jacy jesteScie, zgodnie z
ogien do Waszego tygielka

dnego z czotowych animatoréw Srodowiska pozarza-

dowego w Polsce, zgodnie z ktorg: lepiej byc¢

Kuby Wygnanskiego, je- D&B

smacznym niz powszechnym! Bon appétit!

Autorki
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Buwdowanie
marki NGO

Publikacje o budowaniu wizerunku przez NGO warto
rozpocza¢ od prowokacyjnego i przewrotnego pyta-
nia. Czy budowanie wizerunku jest w ogole organi-
zacji pozarzadowej potrzebne? Czy nie wystarczy
fajnie dziata¢ i czy te dziatania nie beda dostatecz-
nie nas promowac? Czy powinni$my ubiera¢ nasze
idee oraz projekty w szeleszczacy papier i lukrowac
- sprzedajac je tak jak firmy i korporacje sprzedajg
swoje ustugi i produkty? Jak marketingowe narzedzia
zaadaptowa¢ madrze i z sensem do tak subtelnego
i abstrakcyjnego bytu, jakim sg dziatania, idee i mi-
sje fundacji czy stowarzyszen. I czymze wtasciwie
jest i by¢ powinien ten stynny ,pijar” w przypadku
organizacji pozarzadowych. Szymon Sikorski, prezes
Polskiego Stowarzyszenia Public Relations, jeden ze
specjalistow, z ktdrymi rozmawialiSmy, przygotowu-
jac te publikacje, udzielit na to pytanie trafnej i bardzo
prostej odpowiedzi.

Jego zdaniem, jezeli mam co$ ciekawego do zaofero-
wania - PR bedzie opowiadaniem o tym, co robimy,
tyle ze w przyciagajacy uwage i budzacy zaintere-
sowanie sposdb. Niezaleznie bowiem, w jak duzym
stopniu nasza organizacja realizuje swoja misje
i dziata spotecznie, funkcjonuje w $wiecie, ktory rza-
dzi sie realiami rynkowymi. PrzeloZenie jest wiec
proste - dobry wizerunek, wyrazista i rozpoznawalna
marka sprawiaja, Ze bedziemy pozytywnie kojarzeni

i pomagajg w dotarciu nie tylko do przysztych benefi-

cjentow, ale takze w uzyskaniu przychylnosci poten-
cjalnych partneréw, mediéw, sponsoréw, co sumasum-
marum przyczyni sie do rozwoju organizacji. Czy jed-
nak na tak komercyjnym rynku mamy w ogoéle szanse
na konkurowanie z sektorem prywatnym, najezonym
coraz bardziej zmys$lnymi reklamami i strategiami PR,
obstugiwanym przez zewnetrzne agencje PR lub dzia-
ty marketingu z poteznymi budzetami? I tu wiadomo$¢
jest dobra! Zdaniem Sikorskiego NGO-sy majg bardzo
fatwa droge do budowania skutecznej komunikacji
z otoczeniem. - Z prostej przyczyny: gdy jestem firmg
to promuje produkty, sprzedaz, dziatania konsumenc-
kie - a z punktu widzenia mediéw konsumeryzm
i kapitalizm sg mato atrakcyjne, media nie lubig pisa¢
o tym, Ze jest produkt i Ze to dobry produkt, bo ludzi
to nie interesuje. Natomiast, gdy jestem NGO - jest to
o niebo prostsze, bo organizacje pozarzadowe zajmu-
ja sie tym, co maja w statucie, czyli r6znego rodzaju
ideami. Promowanie idei jest duzo tatwiejsze niz pro-
mowanie produktu!
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Jak promowa¢ NGO?

Kuba Wygnar'lski:*

Ja promuje swojg organizacje

skromnie. Tzn. zakladam, ze

jesli to, co robimy jest napraw-

de wartosciowe, to ci, na kto-

rych nam zalezy, na pewno nas
znajda. Tym bardziej, Ze natura mojej organizacji nie
jest taka, Ze zalezy mi na masowym zainteresowaniu;
powiedziatbym, ze bardziej zalezy mi na tym, by by¢
smacznym niz powszechnym. Ale rozumiem, Ze s3 or-

ganizacje, ktore potrzebuja czegos innego.

0d czego wiec zacza¢ budowanie spdjnego i wtasnie
smacznego wizerunku? Zanim poznamy narzedzia PR
(-> str. 12), powinniSmy zacza¢ przede wszystkim od
rzeczy podstawowej - rozumienia siebie i odpowie-
dzi na pytania: Jacy wtasciwie jesteSmy? Co robimy
i po co istniejemy? Co nas buduje, innymi stowy, jaka
jest nasza tozsamos$¢? Nalezy najpierw bardzo dobrze
zrozumieé, czym sie zajmujemy, na czym opiera sie
nasz statut, jakie wartosci s3 nam bliskie. Trzeba od-
cia¢ tak naprawde wiele rzeczy, ktérymi zajmujemy
sie pobocznie, ustali¢ jedng nadrzedng idee, ktéra jest
naszg idée fixe i podkresla¢ ja konsekwentnie rézny-

mi narzedziami.

®

*

jeden z najwazniejszych animatoréw ruchu polskich organizacji
pozarzqdowych - ekspert niniejszej publikacji -> informacje o eks-
pertach na str. 46-47

Strategia strategii

Cho¢ praca specow od public relations kojarzy sie
nam z dziataniami kreatywnymi i twérczymi, jednym
z najwazniejszych elementéw budowania wizerunku
organizacji jest plan. Bez strategii bedziemy porusza¢
sie jak barwny balon niesiony przez wiatr.

Moze i bedzie wzlatywal wysoko i wygladat atrak-
cyjnie. Ale czy doleci w miejsce, o ktdre nam chodzi
i do tych, do ktérych zostat wystany? Budowanie
strategii zaczyna sie od okreslenia grupy docelowe;j.
Do niej dobieramy odpowiednie narzedzia i dziatania
oraz planujemy je w czasie. Strona WWW, ulotki, pla-
katy, newsletter, portale spotecznosciowe, artykuty
w prasie (efekt wczesniejszych dziatan - konferencji
dla mediéw, informacji prasowych wysytanych do
dziennikarzy, umoéw patronackich), event promuja-
cy wydarzenie - wszystko to tworzy ze soba spdjny
komunikat, zaplanowany z rozwaga. Na tym etapie
budowania strategii trzeba tez okresli¢ fundament
- budzet, jaki mozemy przeznaczy¢ na dziatania
PR-owe. Warto w tym miejscu rozprawi¢ sie z pew-
nym mitem na temat tzw. bezptatnych narzedzi.
Wystanie informacji prasowych do dziennikarzy nic
nie kosztuje. Podobnie - promocja profilu naszej or-
ganizacji na Facebooku jest za darmo! Jednak ptacimy
za nie naszg praca, czasem i zaangazowaniem. Warto
wiec przelicza¢ sobie co pewien czas te unikalng wa-
lute na efekty, jakimi skutkuje i sprawdza¢, czy owoce
naszej pracy sa roéwnie obiecujace, co naktady. I tu juz
wchodzimy w etap znany nam z realizacji projektdw,

czyli ewaluacje rezultatow.



Przepis
na kley

Wywiad z Jackiem Smit
Kowalskim

Jakiej strategii unikac?

Podstawa to nie tworzy¢ bylejakosci. Unikajmy sztuki
dla sztuki, bo to nas samych zabija. Uwazam, Ze nie
nalezy tworzy¢ nadmiernej struktury czy dokumenta-
cji - tomu opisujacego strategie dziatania organizacji
pozarzadowej, ktéra bedzie ,POLKOwnikiem” - ale
przez ,8” - czyli dokumentem lezagcym na pétce. War-
to tworzy¢ co$, co moze by¢ realizowane, warto pla-
nowac dziatania, ktére mogg by¢ kontynuowane. Uni-
kajmy wiec takich inicjatyw, ktére z gory skazane sg
na potke. Nie podejmujmy dziatan, na ktére jesteSmy
za stabi - nie mamy takiego potencjatu, by udzwigna¢
ciezar sukcesow i porazek. Dla mnie warto$¢ strate-
gii mierzy sie tym, czy kto$ zechce kontynuowac jej
wdrazanie w momencie, kiedy nas juz nie bedzie

w danej organizacji.

Co to jest marka?

Marka to zawtadniecie pewnym znaczeniem lub sto-
wem w umysle odbiorcy. Dziata na zasadzie jedno-
znacznego ,mowisz i wiesz”. To jest wtasnie jednofra-
zowos(¢, ktérej nam obecnie troche brakuje, a o ktorg
magowie marketingu walcza. ,Méwisz i wiesz”, ,mé-
wisz i masz” - to prosty system skojarzenia znacze-

nia, nawet pojedynczego stowa, z dang firma czy pro-

duktem. Gdy styszymy o rézowe;j sile, to wiemy, Ze to
Vanish, a gdy myslimy o ParyZzu czy Wenecji, pojawia-
ja nam sie konkretne wyobrazenia itd. Chodzi o wy-
palenie trwatej pieczeci w umys$le odbiorcy. Bo skad
sie wzieta marka? Tzw. branding ma swoje poczatki
w znakowaniu bydta w Ameryce. Marka to wiec, para-

frazujgc, wypalanie znaku w naszych umystach.

Co jest kluczowe w budowaniu marki
NGO?

Organizacja to ludzie. Ludzie posiadaja zmysty. Jesli
ludzie maja zrobi¢ co$, co zapada w pamie¢, to musi
by¢ to, krotko méwiac, zmystowe. Chodzi o spotkanie
zmystoéw organizacji ze zmystami jej odbiorcow -1 je-
$li te zmysty zaczng ze soba wspotpracowac - to zna-
czy, ze mamy dobra marke, Ze marka dziata. Musimy
zapewni¢ ludziom podrdéz zmystéw, musimy praco-
wac nad porozumieniem zmystowym.

Czestym btedem jest myslenie o marce jak o czym$
materialnym, gdy tymczasem marka to niemateria.
Marka jest wtasciwie jednostkowa - taka stara szafa-
-rekodzieto czy dzieta dawnych mistrzéw. W tym sen-
sie marka to co$ elitarnego z zatozenia, na co sie pra-
cuje dtuzszy okres, to tez co$ dobrego, na co z reguty
nie powinno by¢ nas stac.

2

Jesli NGO ma dziata¢, to ma ,rekodziata¢”. Przy czym
nie moze dziata¢ ,po krawaciarsku” - NGO powinno
dziata¢ ,bez krawata”, czyli tak jakby to byto robio-
ne w weekend, kiedy mamy wolne i wreszcie mo-
zemy realizowac swoje pasje. Z natury organizacja
pozarzadowa powinna dziala¢ odmiennie do poli-

tyki i biznesu. Z pominieciem wszystkiego, czego



nie lubimy w innych sektorach: tej bezimiennosci,
anonimowosci, traktowania przedmiotowego ludzi,
traktowania ludzi jako ttum, a nie jako jednostki.
Tutaj potrzebny jest: wielki wktad serca, duzo pracy

i dzika rados¢.

Na czym warto sie skoncentrowac¢?
Skupmy sie na uczciwym, odpowiedzialnym, rzetel-
nym, kreatywnym dziataniu i to bedzie najlepsza me-
toda na marke. Kupujemy na wsi masto i wiemy, Ze to
masto jest najlepsze - chociaz nie ma nazwy. To jest
wtasnie MASLO. Tu nikt sie nie zastanawia, jak to sie
nazywa. Dziatanie NGO musi by¢ podstawg rozpozna-
walno$ci organizacji. Oczywiscie, powinno sie jako$
nazywac, co utatwi identyfikacje w $wiecie konkuren-
cji, w ktorym obecnie zyjemy, ale sama dobra nazwa
czy tadne stowa nie sg gwarancja rozpoznawalnosci.
To troche jak z Kowalskim — w Polsce mamy 67 tys. lu-
dzi o nazwisku Kowalski, ale ilu tak naprawde znamy
Kowalskich? Wiekszo$¢ jest anonimowa.

W produkcie kupuje sie korzysci. Pasty nie kupuje-
my, by my¢ zeby, ale by dba¢ o higiene jamy ustne;.
W zwiazku z tym trzeba sobie zada¢ pytanie, po co
my dzialamy, na jakich efektach nam zalezy? Bo moz-
na albo spetnia¢ podstawowe potrzeby zyciowe, albo
uzupetniajace, albo psychologiczne i te ostatnie sg
de facto synonimem marki. Mozemy jezdzi¢ w rézne
miejsca, ale tylko te, ktére umozliwia nam doswiad-
czenie czego$, pozwola co$ przezy¢, beda przez nas
zapamietane jako ten jeden jedyny pobyt, wypalg

w naszych umystach znak.

Marka NGO to marka powszechna czy
marka emocjonalna?

»,Marka powszechna” to oksymoron. Pojecie marki
spopularyzowato sie znacznie, wbrew jej pierwot-
nemu znaczeniu. Marka z natury jest jednostkowa
i elitarna. Z reguty marka to byto co$, co do konca nie
byto dostepne. Byta niedoscignionym marzeniem, ta-
kim lizaniem przez szybke. Bo czy my teraz doznaje-
my w hipermarkecie dreszczyku emocji, czujemy sie
wyjatkowi, Ze oto za chwile bedziemy uzytkownikami
rzeczy unikatowej? Raczej nie. Zmienity sie czasy. Te-
raz bardziej chodzi o to, by po wejsciu do hipermar-
ketu znaleZ¢ sobie taka swojg pétke rzeczy, ktére nas
interesuja.

Rédwniez z okre$leniem ,marka emocjonalna” mamy
zblizony dylemat. Bo marka z natury jest emocjonal-
na. Powoduje drzenie kolan. Mozemy powiedzie¢, ze
sens marKki jest to z tac. sense - tj. zmyst; $wiadomos¢;
rozsadek; sens.

Nazewnictwo psuje czucie. Bardziej niz o nazwy po-
winno sie dbac¢ o to, by ludzi uczy¢ wspotdziatania,
a nie nadmiernej produkcji. Ze wspotdziatania za-
wsze wyjdzie dobry produkt, a z samej produkcji
nie. Sukces marki tkwi w ludziach - w wywotaniu
w nich ich prawdy. ZnajdZ siebie w sobie i dzialaj
w NGO. Bo tutaj musza dziata¢ ludzie o wyostrzone;j
czujnosci. To jest wazne.

Idgc za ciosem nazewnictwa, sugeruje, bySmy w kon-

tek$cie organizacji pozarza orz
terytorialne” - wspdlnotowe tas
tej wspolnoty, a nie jakiego$ Mo
wi¢ o tworzeniu lideréw spotec

NGO ma duze pole do manewr



Czy mozesz poda¢ ABC budowania marki
organizacji pozarzadowych?

NGO nie tworzy produktéw na masowa skale. Nie jest
to sprzedaz dla ttuméw. Myslac o budowaniu marki
w NGO, powinniSmy szanowa¢ swoja kreatywnosc¢.
Jezeli organizacja ma dobrze funkcjonowac, to przede
wszystkim musi by¢ monolitem - grupa ludzi, ktérzy
majg wspoélny kodeks postepowania z wypracowa-
nymi zasadami dziatania oraz ktérzy potrafia dobrze
sie ze soba bawi¢. Tylko ta praca daje efekt, ktdra jest
radoscia i pasja. I nie wytoze ABC marki, bo pozarza-

doéwka ma swojg specyfike.

Czy pozarzadowka powinna sie promowac?
Mysle, Ze powinni$my stosowac rezolutng promocje,
bo jezeli stworzymy dobry produkt, to ludzie sami
zapytaja, kto go zrobit. Uruchommy nasze pasje,
a promowac nas beda inni. Natomiast jezeli pytamy
czy NGO ma mie¢ swoja strone internetowg, czy ma
by¢ na portalach spotecznos$ciowych, to zapytajmy,
czy chcemy by¢ w realu czy wirtualu? Jedno nie wy-
klucza drugiego. Ale najpierw gdzie$ jednak s3 te re-
alne dziatania - to one generujq zainteresowanie i s

dzwignig promocji.

Jakie NGO powinno by¢?

Zrédtowe - powinno siega¢ do przesztosci, ale dziata¢
tworczo z mysla o dniu dzisiejszym, powinno opero-
wac bardziej na duchu niz na materii, powinno by¢
kolektywne, powinno pamieta¢, ze pomaganie jest
ogromnym darem, Ze ma unikalng mozliwo$¢ wyka-

zania sie swojg pasjg i umiejetnosciami tam, gdzie

struktury panstwa nie daja sobie rady. To rzadki za-
wdd, w ktérym masz do czynienia z ludZmi face to
face, tj. bezposrednio. NGO to podpis konkretnych
ludzi pod konkretnym dziataniem. Praca w organi-
zacji jest szansg, by nie by¢ anonimowym, by spotka¢
drugiego cztowieka, by nasze dziatania byly w pelni

etyczne. NGO to kuznia lideréw.

Co z tymi liderami?

Dziatanie NGO powinno opiera¢ sie na tym, ze jaki$
lider wykrawa w przestrzeni pewng nisze i jego obo-
wigzkiem jest znalezienie przepisu na klej - by pokle-
i¢ ludzi w dziataniu, by powstato co$ trwatego, jeden
gtos w jakiej$ sprawie. JesteSmy krajem indywiduali-
stow. Mowi sie, ze mamy w Polsce 38 mlIn. Polakow
i 38 mln. zdan. Brakuje nam tego przepisu na klej.

Dziatanie oddolne i wspdlne to domena NGO. Jest

duzo do zrobienia. , ,



Czy chcesz, by Twoje NGO mialo strukture pluszowego misia, do ktérego w pewnym
momencie kazdy moze sie przytuli¢?
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Toargeting, czyli
trafisds, +lko CL.

torzy celuyo,

Kiedy wiemy juz - jacy jesteSmy i co chcemy $wia-
tu powiedzie¢, trzeba wykonac jeszcze jeden krok.
A mianowicie uwaznie i szczegétowo przyjrzec¢ sie
tym, do ktérych moéwimy. Kim sg adresaci naszych
dziatan czy projektu? Czy ich znamy? Czy wiemy,
co jest dla nich wazne? [ kim sg wtasciwie Ci ,,oni"?
Cho¢ odpowiedz na to pytanie wydaje sie prosta —
w koricu dla kogo$ to wszystko robimy - w praktyce
okreslenie grupy docelowej naszych dziatan okazuje
sie stosunkowo trudne. Okazuje sie, ze do$¢ mgliscie
znamy odbiorcéw naszych dziatan! Tymczasem to, ze
przekaz nie trafia do osob, dla ktérych byt przezna-
czony, jest gtdbwnym powodem wiekszosci porazek
dziatan promocyjnych! Kiedy znamy nasza grupe do-
celowg wiemy, jakimi narzedziami do niej trafic¢ i ja-
kim jezykiem do niej méwi¢. Podobnie postepujemy
w zZyciu - inaczej rozmawiamy z kontrolerem w tram-
waju, inaczej z rodzicami, a jeszcze inaczej w kolejce
w sklepie. Bedzie nas na pewno kusi¢, by zbytnio nie
zaweza¢ grupy docelowej. By na wszelki wypadek
powiadomi¢ o organizowanych przez nas dziata-
niach jak najszersza grupe oso6b. Btad! Méwienie do
wszystkich jest tak naprawde méwieniem do nikogo,
a przekaz skierowany do okreslonej grupy lub grup
odbiorcow jest skuteczniejszy. Od tego, do kogo kieru-
jemy ulotke zalezy, jakich argumentéw w niej uzyje-

my i jakim jezykiem ja napiszemy, a takze jakie zdjecia

czy elementy graficzne wykorzystamy. Jesli kierujemy
nasze dziatania do senioréw, nieefektywne bedzie ko-
munikowanie sie z nimi za pomoca Facebooka, w tym
wypadku lepiej sprawdza sie ulotki czy ogloszenia
dystrybuowane na tablicy w lokalnej bibliotece.
Informacja o targecie to jedna z podstawowych w tzw.
briefie kreatywnym, czyli dokumencie z wytycznymi,
ktéry jest przydatny, gdy zleca¢ bedziemy zewnetrz-
nej firmie lub grafikowi projekt ulotki (-> str. 30).

Co powinniSmy wiedzie¢ o adresatach na-
szych dziatan?

e jak mozemy nazwac nasza grupe docelowa?
(np. kobiety, mtodziez, dzieci, studenci, se-
niorzy)

e do jakiej grupy zawodowej naleza?/jakie
majg wyksztatcenie?

e wjakim sg wieku?

e 7z duzej/matej miejscowosci?

e jakie majq potrzeby?

e co robig w wolnym czasie?/czym sie inte-
resuja?/gdzie bywaja?/jak zyja?/jakie maja
zwyczaje? /jaki maja system warto$ci?/co
lubig?

e czy znaja naszg organizacje?/jaki jest poziom
zainteresowania kwestig, ktéra chcemy prze-
kazac?/jak postrzegaja naszg konkurencje?

e co mogg myslec¢ o dziataniach, jakie oferuje-
my?/czy nasze dziatania mogg wzbudzi¢ re-
akcje negatywng (z powodu uprzedzen, ste-
reotypéw, probleméw spotecznych)?

e czy znamy jakie$ ,czynniki sukcesu” - czyli



co szczegblnie porusza naszych odbiorcow
i uruchamia ich wyobraZnie?

e jaki styl komunikatu do nich trafi (oficjalny,
bezposredni, oryginalny)?

! ! Jak i w co ubra¢ nasz komunikat?

Szymon Sikorski:

Kazdy proces PR-owy musi by¢

definiowany indywidualnie, w za-

leznosci od charakteru i specy-

fiki danej organizacji. Co chce

przekaza¢? Czy kreacja, jaka
przyjatem, jest kreacja konserwatywna, racjonalng
czy opartg na skandalu? Do kogo kieruje przekaz?
Czy do opinii publicznej, czy do sprofilowanej grupy
0s6b? Dzieki takim pytaniom dobieram media. Jesli
potrzebuje dotrze¢ do kobiet po 40-stym roku zycia,
zastanawiam sie, gdzie one s3, co robig, co czytajg -
wtedy Facebook moze niekoniecznie, ale czy w takim
razie z internetu nie Korzystaja zupeinie? Moze to
mit? Moze korzystajg, tylko w jaki sposéb? Gdzie by-
waja? Moze s3 specjalne fora dla nich? A moze srodek
ciezkosSci w takiej sytuacji nalezy postawic¢ na eventy/
wydarzenia? Moze w szkotach, przedszkolach, tam,
gdzie odprowadzaja swoje dzieciaki? Moze media
kobiece? Dla kobiet z miasta czy spoza, kobiet lepiej
czy gorzej zarabiajacych? Niektore z tych danych sg
dostepne w internecie, np. kazda grupa wydawnicza
ma zdefiniowang grupe odbiorcow. Trzeba tych infor-
macji szuka¢, by nie wysyta¢ komunikatu do mediow,

ktére totalnie nie beda zainteresowane nasza tema-

tyka, bo takie sianie informacji byle gdzie i byle jak
dziata na nasza niekorzysc¢. Z innej strony, jesli dyspo-
nujemy badaniami i potrafimy pokazac¢ skale proble-
mu, a dodatkowo mozemy stworzy¢ jaka$ interesuja-
ca infografike ilustrujgcg zagadnienie, to czemu nie
sprébowac zainteresowal tym tematem szerokiego
grona ludzi, tzw. mainstreamu, np. przez promocje
w $rodkach masowego przekazu.

A inna grupa - ludzie ponizej 20-stego roku zycia?
Tu balbym sie ubiera¢ komunikat w tekst. Bardziej
bym go narysowat, nakrecit. Ta grupa poznaje rze-
czywisto$¢ przez hipertekst, przez linki, przez grafiki,
infografiki, przez demotywatory, Quake'a, YouTube.
To jest jej metoda poznawania $wiata i trzeba komu-

nikowac sie z nig jej jezykiem. , ,
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Strategia PR
Plan dziatan public relations zwigzanych z budowa-

niem wizerunku. Strategia rozpoczyna sie od analizy
odbiorcéw i otoczenia (targeting). Nastepnie okresla-
my dziatania i ich harmonogram oraz liczymy, ile nas
beda one kosztowac (budzet). Nawet jesli jedyna wa-
luta bedzie tylko nasz czas i zaangazowanie.

PR wewnetrzny

Budowa dobrych relacji z otoczeniem zaczyna sie od
tego, jak w organizacji sie czuja i jak o niej mowia jej
cztonkowie, pracownicy i wolontariusze. Podstawg
budowania wewnetrznego PR jest skuteczna infor-
macja. A jej przeptywowi stuza wszelkie spotkania
- formalne i mniej formalne, e-mailing czy platformy
internetowe pozwalajace na rozmowy w zamknietej
grupie np. na Facebooku czy Google'u:

-> www.groups.google.com

Media relations

Media dziatajg jak Swietna darmowa tuba propagan-
dowa - dzieki nim mamy szanse dotrze¢ do wielu
0s6b - potencjalnych beneficjentéw, sponsoréw czy
partnerow. A jak dotrze¢ do samych mediow? Stuza

temu takie narzedzia jak informacja prasowa, konfe-
rencje czy $Sniadania prasowe i patronaty medialne.
(->str. 18)

Corporate identity (CI)

Wszystko to, co sktada sie na tozsamos$¢ organizacji.
Kim jestesmy? Co robimy i po co? Co nas identyfikuje?
Jak sie nazywamy? Jak to pokazujemy? Jak utrwalamy
w otoczeniu nasz obraz?

CI wyraza sie przez system identyfikacji wizualnej:
logotyp, wizytowki, stosowang kolorystyke na stronie
WWW czy na ulotkach, wyglad siedziby organizacji -
wazne, by te elementy konsekwentnie i spdjnie nas
prezentowaty.

Lobbing (z ang. dziatalnosé wykonywana w lobby)
Réznorodne dziatania na rzecz okreslonych rozwig-
zan czy zdobycia sojusznikow, przychylnosci wtadz
lub mediéw. Udang akcjg lobbingowa byta zmiana
w prawie dotyczaca zasad tzw. jednego procenta, czy-
li przekazywania 1% podatku dochodowego na rzecz
organizacji pozytku publicznego. Byt to jeden z naj-
wiekszych sukces6w organizacji pozarzadowych.

Event (z ang. wydarzenie)

Wszelkiego rodzaju imprezy pozwalaja nie tylko na
bezposredni kontakt z odbiorcami dziatan, ale - co
wazne - przyciagaja uwage otoczenia i wzbudzaja za-
interesowanie mediéw. (-> str. 26)

Zarzadzanie sytuacja kryzysowa
Organizacje dzielg sie na takie, ktére juz dopadt kry-
zys albo takie, ktére dopiero dopadnie. Tak czy inaczej



- warto sie do niego przygotowac i opracowac plan
dziatan na wypadek zaistnienia trudnej sytuacji.
Najwazniejszym elementem jest tu informacja - po-
dana na czas, wcze$niej przygotowana, skierowana do
odpowiednich 0séb z organizacjiipozania. Informujac
wszystkich zainteresowanych, unikamy niedoméowien
i pogtebienia sytuacji juz wystarczajaco dla nas nieko-
rzystnej. (-> str. 43)

Wydawnictwa

Wszelkie materiaty papierowe: ulotki, foldery, bro-
szury, plakaty, vlepki itp., zwigzane z codzienng dzia-
talnos$cig organizacji lub promujace szczegélne wyda-
rzenie.

Wizerunek os6b

Organizacje czesto kojarzone sg dzieki swoim lide-
rom: silnym, wyrazistym. Bardzo istotna jest sp6jnos¢
miedzy wygladem osoby a charakterem organizacji,
ktora reprezentuje. Czasem jeden charakterystyczny
element naszego stroju potrafi zapas¢ w pamie¢ roz-

mowcom, a nawet mediom.

Specjalista PR

Osoba odpowiedzialna za dziatania zwigzane z budo-
waniem wizerunku. Niezaleznie od tego czy nazwie-
my ja ,PR-owcem”, czy rzecznikiem organizacji, po-
winno by¢ wiadomo, kto w organizacji odpowiada za
kontakty z mediami/otoczeniem.

Ewaluacja - pomiar efektywnosci dziatan PR
Dzieki ocenie skutecznosci podejmowanych dziatan,
mozemy zmienia¢ nasza strategie i dostosowywac

tak, by dziatania byty jak najbardziej efektywne. Jed-
nym z narzedzi ewaluacji jest monitoring mediow,
czyli zbieranie np. wycinkéw prasowych - $ledzenie
kto i co o nas napisat.

e-PR

Bez dziatan w internecie praktycznie nie mozna dzi$
moéwi¢ o promocji organizacji. Tym bardziej, ze ni-
gdzie indziej rzeczywisto$¢ nie zmienia sie réwnie
szybko jak w sieci, gdzie wcigz przybywa nowych
narzedzi. Social media, strona WWW, e-mailing, biu-
ro prasowe online, blogi, videoblogi, Wikipedia - jest
w czym wybierac. (-> str. 32)

Brief kreatywny

Wytyczne dotyczace przygotowania np. projek-
tu graficznego ulotki czy strony WWW, potrzebne
w momencie, gdy zlecamy ich wykonanie zewnetrz-
nej firmie lub grafikowi. Brief zawiera podstawowe
informacje: cele projektu (jakie efekty chcemy uzy-
ska¢, jakie reakcje wzbudzi¢), opis grupy docelowej,
koncepcje graficzng, pomyst kreatywny - co ma by¢
motywem przewodnim, budzet, uwagi techniczne itd.
(-> str. 30)

Akcje crowdsourcingowe (crowd - z ang. thum;
sourcing - z ang. czerpanie zZrodet)

Jedno z narzedzi, jakim media spotecznos$ciowe po-
stuguja sie kazdego dnia. Siegajg po nie znane marki
i coraz czesciej srodowisko pozarzadowe. Zwtasz-
cza, ze idea crowdsourcingu znakomicie wpisuje sie
w plasteline, z ktorej ulepione jest NGO - zaangazo-
wanie spoteczne. Akcje crowdsourcingowe to nic in-

\l),-
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nego jak czerpanie wiedzy, pomystow i inspiracji od
zwyktych ludzi. Opieraja sie na zatozeniu, ze odbiorcy
doskonale wiedza, czego chca, wiec warto zapytac ich
o zdanie. Zamiast wypuszcza¢ na rynek kolejny pro-
dukt czy ustuge o watpliwej przydatnos$ci, najpierw
pytamy ,thum”, co o proponowanym przez nas rozwia-
zaniu mysli - czy go potrzebuje, co mozna jeszcze udo-
skonali¢, co zmieni¢. W ten spos6b internauci stajg sie
naszymi ekspertami i kluczowymi doradcami - moga
wypowiadac sie na dany temat lub gtosowac za jakims$
rozwigzaniem. A angazujg sie, bo zadany problem jest
im bliski albo z uwagi na nagrode, ktéra bywa czestg
i skuteczng zachetg do wymiany opinii. Poprzez za-
angazowanie uzytkownikéw internetu w pewne dzia-
tanie mozna budowa¢ marke, promowac konkretng
oferte, pomyst, inicjatywe, projekt. (-> str. 34)

Ambient marketing

Wszelkie niestandardowe formy promocji i mar-
ketingu - bardzo wdzieczny obszar do wykorzy-
stania przez NGO. Ambient marketing zaktada, zZe
kazda przestrzen to nosnik (ambient - z ang. ota-
czajgcy). Wsrod narzedzi znajduja sie tu m.in. am-
bient media - jednorazowe realizacje marketingowe
w przestrzeni miejskiej, na nietypowych nosnikach
(w autobusach, metrze, na przystankach, ale tez - na
niebie!). Jednak uwaga: w momencie, kiedy co$ staje
sie stalym nos$nikiem reklamowym, przestaje by¢ am-
bient medium, a zaczyna by¢ zwyklym outdoorem.
Inne rodzaje ambient marketingu: marketing party-
zancki (niekonwencjonalne dziatania marketingowe
majace na celu uzyskanie maksymalnych rezultatow
przy minimalnym budzecie), wirusowy, szeptany,
e-mail marketing.

Wokst
 oe

Wywiad z Szymonem
Sikorskim

Czym jest wlasciwie ten PR?

PR jest budowaniem wizerunku, ale takim rozumia-
nym w pozytywny sposéb. O pijarze narosto bardzo
wiele réznych legend i podan, natomiast PR organi-
zacji to przede wszystkim podkreslenie idei i zainte-
resowanie owg ideg mediéw i ludzi. Jezeli mam co$
ciekawego do zaoferowania, PR bedzie nauka opowia-
dania o tym w sposob interesujacy.

Aby by¢ dobrym PR-owcem, nalezy rozumie¢, co inte-
resuje ludzi, jaka jestich aparatura poznawcza, a takze,
jak funkcjonujg media. W wiekszo$ci praca PR-owca
to kontakt z mediami i proba zarzucenia tzw. kotwi-
cy medialnej, czyli zainteresowania dziennikarzy cie-
kawym tematem. By by¢ PR-owcem, nalezy réwniez
rozumie¢, jak budowac relacje z interesariuszami, jak
budowa¢ z nimi kontakt, dialog, dyskurs, jak budowa¢c
zainteresowanie swoimi ideami, celami, dziatlaniami
wsrdd szeroko rozumianych grup odbiorcéw. Jedna
z najprostszych definicji PR-u méwi, ze jest to budo-
wanie relacji miedzy instytucjg a publicznoscig danej
instytucji. Jezeli dotozymy do tego cata skompliko-
wang aparature, w jaka wyposazone sg wspoétczesne
media czy media spotecznosciowe, to wychodzi nam
wtasnie, ze public relations jest to 6w dialog, budowa-
nie relacji, a w praktyce: budowanie zainteresowania

tym, co robi organizacja.



No wlasnie, méwimy o PR-rze w organiza-
cjach pozarzadowych. Czy ze wzgledu na
ograniczone lub czesto zerowe Srodki fi-
nansowe organizacje majq pod gorke?

Generalnie przed PR-em dla organizacji pozarzado-
wych stoi bardzo duza szansa. Moim zdaniem NGO-sy
w ogole nie potrzebuja skomplikowanych kampanii
reklamowych. Dobrze funkcjonujaca organizacja po-
trafi przez swoje dziatania w bardzo mocnym stopniu

popularyzowac to, czym sie zajmuje.

0d czego zacza¢ dzialania PR-owe organi-
zacji?

Od rozumienia siebie. Nalezy najpierw bardzo dobrze
zrozumieé, czym sie zajmujemy, na czym opiera sie
nasz statut. Trzeba odcig¢ tak naprawde wiele rzeczy,
ktérymi zajmujemy sie pobocznie, ustali¢ jedng nad-
rzedng idee, ktora jest nasza idée fixe i ja podkreslac
konsekwentnie réznymi narzedziami, zastanawiaé
sie, jaka jest reakcja ludzi i jaka jest reakcja medidw
na wysylany przez nas komunikat. A w momencie
braku zainteresowania, sformutowac idée fixe inacze;.
Tak wiec absolutna podstawg jest zrozumienie i z pa-
sja przekazywanie informacji w eter.

Kompetencje komunikacyjne kazdy z nas ma, bo ko-
munikujemy na co dzien - to o tyle bliski nam me-
chanizm, ze kazdy podskérnie go rozumie. Pozostaje
kwestia umiejetnego przeniesienia kompetencji pod-
stawowej, czyli tej interpersonalnej na instytucjonal-
na. Jezeli zrozumiemy, Zze obie kompetencje funkcjo-
nuja na tych samych podstawach oraz umiemy dobrze

konstruowac¢ przekazy, to jesteSmy w domu.

Jakie narzedzia polecasz? Bezptatne?!

PR nie jest bezptatny - tutaj kosztem nie jest kupno
mediéw, tylko praca oséb, ktére to robig. Przyktado-
wo, wezmy pierwsze z brzegu najbardziej popularne
narzedzie PR - relacje z mediami. Polegaja one na tym,
ze musi by¢ ktos, kto po pierwsze potrafi wymysli¢, co
jest nadrzednym celem naszego przekazu, po drugie
dobrze go zapisa¢ - musi zbudowac tytut, lead [lead
- pierwszy akapit artykutu z tym, co najwazniejsze
w informacji - przyp. aut.]. Po trzecie powinien popra-
cowac nad atrakcyjnoscig jezykowa tego przekazu.
Nastepnie powinien sprzedac¢ go mediom - skontak-
towac sie z nimi, opowiedzie¢, dlaczego akurat jego
temat jest interesujgcy. A potem zajmie sie follow up-
-em [follow up - artykut pojawiajqcy sie w prasie jako
nastepstwo wczesniejszej publikacji na ten sam temat
lub ogdlnie: skutek/bezposredni efekt naszych dziatan
PR-owych przektadajqcy sie np. na liczbe publikacji -
przyp. aut.] i monitoringiem publikacji.

To sa godziny pracy i to jest koszt. Ale nie potrzebu-
jemy kupowac no$nikéw. Bo oprécz mediéw tradycyj-
nych (prasa, radio, telewizja) mamy rowniez internet,
a méwiac to, mysle o social media, ktére daja nam
mozliwos¢ tworzenia wiasnych mediow. Sg osoby,
ktére potrafia na ideach, np. w blogosferze, zbudo-
wac bardzo silne alter ego, bo o ideach ludzie chcg
rozmawia¢. Mamy wiec bezptatnie: pisanie bloga czy
wspotprace z blogerami, prowadzenie fanpage'a czy
profilu na Facebooku lub innych portalach spotecz-
nosciowych, prowadzenie akcji spotecznosciowych
- typu crowdsourcingowych, [crowdsourcingowych -
tj. zbudowanych oddolnie, def. na str. 13 - przyp. aut.],
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mamy tez bezptatng mozliwos¢ tworzenia Wikipedii.
Internet ma atrybut wirusowy, czyli umozliwia nam
rozsiewanie \informacji w sieci. Ludzie linkujg, ko-
mentuja, sami staja,sie ambasadorami naszych idei,
naszych” organizacji. My jako nadawcy komunikatu
musimy by¢ czescig tej interakcji - odpowiada¢, mo-
nitorowac. Social media to tekst, ktory nie ma konca.
Dajemy tylko poczatek dyskusji, a ona toczy sie i roz-

wija.

Wspomniates$ o tym, Zze w PR-rze nie kupu-
jemy mediow. Czy zdarza sie jednak tele-
fon z biura reklamy po otrzymaniu infor-
macji prasowej?

Dobry dziennikarz nigdy tak nie zrobi. Dobry pija-
rowiec nie bedzie usitowat wptywaé finansowo na
publikacje w mediach. To praktyki patologiczne,
sprzeczne z kodeksem branzowym, niezgodne z do-
brym smakiem i wykluczajace dobre samopoczucie,
bo to préba manipulowania, propagandy... Wiec jezeli

sie zdarzy, nalezy to zignorowac.

Wymien sktadowe wizerunku organizacji
pozarzadowe;j.

Strasznie wazny jest lider jako twarz organizacji, jako
jej bohater lub osoba utozsamiajaca pewien problem
czy zagadnienie. To dziata na zasadzie: widze problem
- my$le nazwiskiem. Nie mysli sie organizacja a oso-
ba, liderem. Bardzo trudno przebic¢ sie organizacjom,
ktére nie maja silnego, wyrazistego lidera - to wynika
z naszej aparatury poznawczej. Druga cze$¢ wizerun-
ku to cel, czyli tre$¢ - czym sie organizacja zajmuje,

idee, ktére popularyzuje. Jezeli mamy rozbudowang
tre$¢ i wiedze, wtedy mozemy stac sie takim think
thank dla innych [think thank - niedziatajqcy dla zysku
osrodek zajmujqcy sie badaniami i analizami dotyczq-
cymi spraw publicznych - przyp. aut.]. Warto pamie-
ta¢ rowniez, ze fatwo jest popularyzowac idee, ktére
same w sobie sg atrakcyjne i nosne medialnie. A trze-
ciarzecz to forma, czyli to jak to potrafimy pokazac, co
czesto zresztg bywa problematyczne. Bo wielu czton-
kéw NGO to ideowcy, ktérzy maja Swietne pomysty,

ale nie rozumiejg mediow.

Sprzedaj kilka pomystow! Jak nalezy po-
pularyzowac idee?

Obawiam, Ze nie kazdy to potrafi, bo do tego s3 po-
trzebne kompetencje medialne - tzw. parcie na szkto;
jest potrzebne rozumienie mediéw. Te organizacje,
ktore majg parcie na szkto (oczywiscie nie w rozu-
mieniu negatywnym), potrafig sie przebi¢, potrafig
zaistnie¢ medialnie. Te, ktére maja lideréw-meryto-
rykow-mrukéw, majg zwyczajnie trudniejsze zada-
nie. | wtedy potrzebuja ludzi, ktérzy ich tego naucza,
pozwola zrozumie¢ pewne procesy. Wiekszo$¢ os6b
nie rodzi sie zwierzetami medialnymi, tylko sie nimi
staje. Prawda jest tez taka, ze gdy raz zasmakuja po-
pularnosci, to czesto rozkwitaja dzieki mediom.

A jak to zrobic¢? Jak nalezy popularyzowa¢ idee? Nie
ma uniwersalnej odpowiedzi. Przede wszystkim: gi-
gantyczna praca. Media przychodzg same, jes$li my
najpierw wychodzimy pewne $ciezki. Trzeba bar-
dzo duzo pracowa¢. Zastanawiac sie, jakie tematy s3

w mediach? Jak w danej sytuacji moge zaistnie¢ ja?



Jak zbudowa¢ przekaz? Z jakimi stowami do kogo$
dotrze¢? Jak 6w kontekst, ktory gdzie$ tam sie naro-
dzit w mediach, moze popularyzowac¢ moj3 idee, mojg
sprawe. Jedyna ztota rada to duzo pracowac. A szcze-

Scie? Jak jest - to pomaga.

Jak nalezy robi¢ materiatl video, by ktos,
kto nas pdzniej oglada, nie mial poczucia
straty czasu?

W spos6b niewymuszony i ciekawy. Nie na site. Przy
okazji ogladalnosci dopowiem, ze wskaznik ,liczba
ogladajacych” nie jest jedynym waznym wskazni-
kiem. Bo gdy mamy idee hermetyczna, o wiele waz-
niejsze jest, by w waskiej grupie oséb wszyscy ja
znali, cho¢by to miato by¢ 50 wyswietlen czy ,like it”.
Co z tego, ze mamy wielu uzytkownikéw, jesli nie sa
oni zainteresowani tym, co robimy, za wyjatkiem kon-

kurséw organizowanych przez nas na Facebooku.

Czy NGO-som potrzebna jest strategia pu-
blic relations? I co to wlasciwie jest?

Pewnie bede w tym momencie niepopularny i ukrece
bicz na siebie, ale nie jestem wielkim fanem strate-
gii. Jesli juz mys$limy o strategii, to bardziej o strate-
gii NGO. Fajnie bytoby, by ludzie wiedzieli, po co sie
spotykaja, co jestich celem, co chcg osiagna¢. Polecam
réwniez stalg prace nad narzedziami. Zeby nie two-
rzy¢ tych dokumentéw, nie siedzie¢ nad papierzyska-
mi, a zamiast tego bardziej zrozumiec cele swojej or-
ganizacji, by ja skutecznie promowac. Jezeli méwimy
0 osobnej strategii PR, to ja jestem na ,nie” - lepiej, by
wyptyneta ona z wewnatrz organizacji, by byta natu-

ralnie, intuicyjnie rozumiana. Strategia? To powinien
by¢ element procesu rozwoju organizacji, naturalny
etap, kiedy méwimy sobie ,stop” i zastanawiamy sie
nad tym, co robimy i po co to robimy.

Co jest dla Ciebie spoiwem organizacji po-
zarzadowej?

Najlepiej jesli jest to idea i wiara. Gdy nie ma spoiwa
ideologicznego, wtedy jest bajzel komunikacyjny. Naj-
wieksze brandy Swiatowe opierajg sie na idei. Znam
wiele firm 5-10-osobowych, w ktérych ludzie razem
realizuja swoja pasje. I to dobrze dziata. A NGO wta-
$ciwie juz ontologicznie jest czyms, co gromadzi ludzi
wokdt idei. To, co psuje trzeci sektor to tzw. granto-
za, czyli postrzeganie NGO przez pryzmat zdobytych
grantow. Jezeli przychodza ludzie tylko dla realizacji
»projektow”, na czas ich trwania, to gdzies tam po
drodze gubi sie idea. W tym konteks$cie wymagac¢ od
kogo$, kto nie rozumie idei organizacji, by ja dobrze
przekazat, jest niemozliwe, nierealne, wprost abs-

trakcyjne.
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Czy matla organizacja ma w ogdle szanse
na zaistnienie w mediach?

Wielko$¢ organizacji nie ma wiekszego znaczenia
- wszystko zalezy od tego, co robimy i czy wystarcza-
jaco atrakcyjnie potrafimy o tym opowiedzie¢. Oczy-
wiscie wazne jest tez, by trafi¢ do odpowiednich, zain-
teresowanych nami mediéw. Jesli dziatania, o ktérych
informujemy, dotycza naszego osiedla, dzielnicy czy
miasta, najpewniej stang sie takomym kaskiem dla
medi6éw lokalnych. I to one wtasnie - miejskie porta-
le, rozgtos$nie radiowe czy telewizyjne lub dzienniki
beda najlepszym adresem dla matych i §rednich orga-

nizacji, dziatajgcych na rzecz spotecznosci lokalnych.

Jakie informacje interesujg dziennikarzy?
OdpowiedZ na pytanie ,co interesuje dziennikarzy”
moze by¢ tylko jedna - to, co zainteresuje ich czytel-
nikéw, stuchaczy i widzéw. Jest jednak pare statych
elementéw, ktoére zawsze wzmocnig atrakcyjnosc in-
formacji przekazywanych mediom. Przede wszystkim
liczy sie aktualno$¢. Nikogo nie bedzie interesowat
przestarzaly news o warsztatach, ktére odbyly sie
miesigc temu. Wiekszos¢ dziennikarzy lubi ,$wiezyn-
ki”, czyli newsy, ktére moga podac jako pierwsiiw ten
spos6b wyprzedzi¢ konkurencyjne tytuty. Media majg
tez apetyt na tzw. smaczki, czyli informacje oryginal-

ne, wyrdzniajace sie czyms, czasem kontrowersyjne,
a takze na te, ktore sg wazne dla wielu oséb, bliskie
wielu czytelnikom. A jako Ze my sami lubimy tez czy-
ta¢ o celebrytach, warto wiec wspierac sie np. lokal-

nymi autorytetami.

Czy wysylajac artykul do gazety, zazna-
czamy, w ktorym miejscu powinien zosta¢
opublikowany?

Do mediéw nie wysytamy gotowych artykutow, ale
informacje prasowa o naszych dziataniach. To dzien-
nikarz na jej podstawie przygotowuje artykut. O tym,
w ktéorym miejscu w gazecie artykul zostanie opu-
blikowany, zdecyduje redaktor prowadzacy wydanie
lub redaktor naczelny. Czasem zdarza sie, ze mimo
iz tekst zostat zaplanowany na tzw. czotéwce (danie
gtéwne - najwazniejszy artykut na pierwszej stronie),
moze z niej wypas¢ w ostatniej chwili, wyparty przez
inng informacje, np. o dramatycznym pozarze kamie-

nicy czy operacji plastycznej celebryty.

Kiedy najpézniej wysta¢ informacje pra-
sowa do mediow?

Informujac dziennikarzy o tym, co robimy, trzeba
pamietac, ze pracuja oni w sobie wlasciwym rytmie
(cyklu wydawniczym). Dziennikarz nie jest w stanie
zrobi¢ niczego z najciekawsza nawet informacja, jesli
zostanie mu ona dostarczona zbyt p6zno. Tu wszyst-
ko zalezy od magicznego stowa ,deadline”. ,Godzina
$mierci” w slangu dziennikarskim oznacza moment,
w ktérym tekst musi by¢ napisany, bo za chwile gazeta

wedruje do druku, a zmontowana audycja - na wizje.



Dla przyktadu - deadline w lokalnej gazecie codzien-
nej to godz. 21.00. W praktyce wiec nasze informacje
muszg dotrze¢ do dziennikarza ok. potudnia tego sa-
mego dnia lub (najlepiej!) kilka dni wcze$niej. Zawar-
to$¢ miesiecznikéw planowana jest na dwa miesiace
przed ukazaniem sie numeru w druku. Informacje do
tygodnika opinii trzeba wysyta¢ najpézniej tydzien
przed ukazaniem sie w sprzedazy. Najszybsze w ob-
studze sg media elektroniczne. Tu news moze znalez¢

sie w portalu o dowolnej porze dnia i nocy.

Czy do informacji prasowej dotaczac zdje-
cia?

Warto dotaczy¢ jedng, dwie fotografie jako ciekawe
uzupetnienie. Pamietajmy jednak, by nie byly one
zbyt duzych rozmiaréw, bo niepotrzebnie obcigzajg
skrzynke pocztowa dziennikarza (wystarczy plik jpg,
rozmiar - szeroko$¢ ok. 600 pikseli, ok. 50 KB, roz-
dzielczos$¢ 96 dpi). Gdy media beda zainteresowane
publikacja, po prostu poprosza nas o zdjecia w odpo-
wiedniej wielko$ci i dobrej rozdzielczosci (do druku
200-300 dpi). Uwaga: nie ma potrzeby wysytania lo-

gotypow organizacji; mate sa szanse na ich publikacje!

A co wtedy, gdy dziennikarz nic nie zrobi
z nasza informacjq - nie ujrzy ona swiatta
dziennego, nawet jesli jest wyjatkowo in-
teresujaca i zostala podana na czas?
Absolutnie nie warto sie obrazac i dzwonic z preten-
sjami do redakcji. Lepiej zadzwoni¢ i zapyta¢, co na-
stepnym razem mozemy zrobi¢ lepiej, by zwiekszy¢
szanse na publikacje.

Czy informacje o projekcie najlepiej wy-
syla¢ do wszystkich dziennikarzy, jakich
mamy w bazie, zgodnie z zasada: im wie-
cej poinformowanych, tym lepiej?

Lepiej wysyta¢ informacje do medidw i dziennika-
rzy, ktérzy zajmuja sie bezposrednio ,nasza” tema-
tyka. Dziennikarz zajmujacy sie pisaniem o dziurach
w jezdni i tak nic nie zrobi z informacjg o wernisazu
fotografii.

Jak starac sie o patronat medialny - jaki
jest ten pierwszy krok?

Niezwykle wazne jest przygotowanie kompletnej
i atrakcyjnej oferty patronackiej. Atrakcyjnej dla nas
- ale takze dla mediéw, do ktérych sie zwracamy. To
na podstawie wystanej oferty (najczesciej e-mailem),
redakcja podejmie decyzje o objeciu patronatem wy-
darzenia - warto wiec zaprezentowac sie tu jak naj-
bardziej wiarygodnie. Oferta powinna zawierac¢ in-
formacje o wydarzeniu (co, gdzie i kiedy sie zdarzy)
- przedstawione w ciekawy sposéb. Pokazmy, co od-
réznia nasz festiwal od wielu podobnych, napiszmy,
dlaczego warto go promowac¢. Konieczne s3 tez infor-
macje o naszej organizacji (od jak dawna dziatamy,
jakie mamy do$wiadczenia).

Nastepnie przechodzimy do informacji najwazniej-
szej z punktu widzenia patrona: co oferujemy? Powin-
nismy jak najkonkretniej poda¢, co zyska dany tytut,
wspierajac wydarzenie. Podajemy same konkrety: na
przyktad ,Logo gazety zostanie umieszczone na 100
plakatach, rozwieszonych w centrum miasta na dwa
tygodnie przed imprezg”.
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Na koniec przechodzimy do tego, czego my oczekuje-
my od patrona. Moze to by¢ np. dtuzszy artykut za-
powiadajacy impreze tydzien wczesniej, a takze krot-
kie relacje z jej przebiegu kazdego dnia. Oczywiscie,
wszystko zalezy od mediéow, do ktérych sie zwracamy
- iich mozliwosci tamowo-antenowych.

Czy mozemy zwracac sie z prosba o patro-
nat np. do dwéch lokalnych dziennikow?
Najlepiej wybra¢ jedng rozgto$nie radiowa, jedng an-
tene telewizyjna, jeden periodyk, czyli media komple-
mentarne, niebedace bezposrednig wobec siebie kon-
kurencjg i do nich zwréci¢ sie o patronat. Pamietajmy,
ze media o tym samym rytmie wydawania i specyfice
(np. dwa miejskie portale internetowe) stanowia dla
siebie konkurencje i nie bedg chcialy promowa¢ im-
prezy kojarzonej wizerunkowo z konkurencyjnym
medium.

Do kogo wysta¢ oferte patronacka?

Oferte wysytamy e-mailem do osoby, ktéra zajmuje
sie patronatami medialnymi w danej redakcji (za-
zwyczaj jest to dziat promocji, najlepiej zadzwonic¢ do
redakcji i dowiedzie¢ sie o nazwisko konkretnej, od-
powiedzialnej za patronaty osoby). Warto tez napisa¢
bezposrednio do dziennikarzy, ktorzy zajmujg sie me-
rytorycznie dang tematyka. Dajmy redakcji dwa, trzy
dni czasu na zapoznanie sie z oferta, a nastepnie skon-
taktujmy sie telefonicznie. Gdy uzyskamy pozytywna
odpowiedz, nadchodzi czas na podpisanie umowy,
w ktérej jak najdoktadniej okreslimy wzajemne wa-
runki i zobowigzania.

Rozpoczecie projektu czy nowych dziatan
organizacji to dobra okazja, by nawigzac

kontakt z dziennikarzami. Jednak czy za-
wsze warto organizowac dla nich konfe-
rencje prasowg?

Konferencja prasowa czy $niadanie dla dziennika-
rzy to Swietny sposob na dotarcie do wiekszej licz-
by mediow za jednym zamachem. Jednak warto
pamieta¢, ze takie wydarzenia organizujemy tylko
wtedy, gdy mamy naprawde wazny ku temu powo6d
- np. rozpoczynamy wieloletni projekt czy startujemy
z duzym festiwalem. Dziennikarze to plemie bardzo
zajete, na og6t nie maja czasu na spotkania, podczas
ktérych moga uzyska¢ doktadnie te same informacje,
ktore mogliby otrzymac w notce prasowej!
Organizujac konferencje, powinni$my wiec najpierw
zastanowic sie, po co? Ustalic¢ jej cel i temat, a takze li-
ste dziennikarzy, ktorych chcemy zaprosi¢. Pamietaj-
my, by nie faworyzowa¢ i nie pomija¢ zadnej redakcji.
Dziennikarze konkurencyjnych tytutéw i tak spotyka-
ja sie podczas innych okazji - mozemy popeini¢ duze
faux pas, gdy dowiedz3 sie, Ze ich redakcja nie otrzy-

mata zaproszenia.
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Jak. przygotowal
dobra, informacqe
prasowi,

Podstawowym narzedziem wspotpracy z dziennika-
rzami jest dzi$ informacja (notka) prasowa. Jest to
tekst o wielkos$ci jednej, maksymalnie dwdch stron,
ktéry rozsytamy za pomoca internetu do konkretnych
0os6b w redakcji. Wazne, by informacja byta kom-
pletna i atrakcyjna - zawierata wszystkie potrzebne
dziennikarzowi informacje, tak by mégt szybko z nich

skorzystac.

Jak stworzy¢ dobra informacje prasowg? Najlepiej
w taki sposéb, w jaki dziennikarze tworza swoje new-
sy, czyli zgodnie z zasada PKP - kazda informacja
powinna zawiera¢ odpowiedZ na Pie¢ Klasycznych
Pytan:

1. Kto, co?

2. Gdzie?

3. Kiedy?

4.]Jak?

5. Dlaczego (z jakim skutkiem)?

Z kolei zasada odwrdconej piramidy méwi, ze 80%
informacji powinno znajdowa¢ sie w 20% tekstu.
Oznacza to, ze najwazniejsze informacje o projekcie,
czyli cate ,miesko” merytoryczne dajemy na poczatek
notki w pierwszym akapicie, tzw. leadzie, a potem do-
piero uszczeg6tawiamy te informacje, by na sam ko-

niec dac¢ juz tylko poboczne watki.
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Data upowszechnienia
informacji - to informacja
dla redaktora o tym,
czy notka jest aktualna,
najlepiej podac date na
gorze notki

Tytut krotki,

atrakcyjny,

intrygujqcy,
moze by¢
opisowy.

Wypowiedzi 0séb z naszej
organizacji lub bohateréw
zdarzenia, ktore organizujemy,

Cytaty Swietnie ozywiajq
i urozmaicajq tekst. Jesli
podamy je dziennikarzowi ,na
tacy’, bedzie mégt je od razu
wykorzysta¢ w artykule.




Osoba do kontaktu - namiary
na kompetentngq osobe, ktéra
moze udzieli¢ dodatkowych
informacji o danym projekcie.
Moze to by¢ jego koordynator
lub osoba, ktéra zajmuje sie
w organizacji PR-em.

W budkach bedzie mozna wystucha¢ muzyki regulowanej storicem i desz-
czem, przeczyta¢ fragmenty ksigzki, a takze zrelaksowac¢ sie przy akompa-
niamencie $piewu ptakéw. Jedng z nich nazwano , Telefonem zaufania” - kaz-
dy z ulicy bedzie mégt zadzwoni¢ do artystki i zapyta¢ o wszystko, na co
ma ochote. ,Gwarantuje anonimowos¢, dyskrecje i satysfakcje” - reklamuje
swoja instalacje projektantka... To tez rodzaj eksperymentu spotecznego:
nie wiadomo, kto zadzwoni i jakie zada pytania.

Organizatorzy zachecaja do spacerowania po stolicy szlakiem artystycznych
budek telefonicznych. Jednak mapy i lokalizacje przeobrazonych budek,
podane na stronie WWW projektu, nie sg precyzyjne. W ten sposéb zostat

wprowadzony element zaskoczenia i gry.

Wiecej informacji znajda Panstwo na stronie projektu: www.halotuwarszawa.pl.

Zapraszam do kontaktu
Edyta Oldak
Koordynator projektu
e-mail:

tel.:

Stowarzyszenie ,Z siedziba w Warszawie”

Grupa twdrcow kultury, artystéw, animatoréw, socjologow i psychologow,
ktorych celem jest ozywianie zaniedbanych miejsc w stolicy poprzez dziatania
z ich mieszkaricami. Organizacja powstata w 2009 roku, prowadzqc dziata-
nia gtéwnie dla Warszawy, chociaz bardzo szybko poszerzyta obszar inicjatyw
o Kujawy i Gruzje. Laureaci konkursu na najlepszq inicjatywe pozarzgdowq
2010 roku S3KTOR, organizowanego przez Urzqd Miasta Warszawy, za pro-
jekt ,Wielka Architektura dla Wszystkich Dzieci” skierowany do licznej, a na-
dal dos¢ zaniedbanej grupy spotecznej niewidomych i stabowidzqcych miesz-
karicow Warszawy, przede wszystkim dzieci. Méwiq, Ze inspiruje ich miasto
(a ostatnio takze wies) oraz ludzie. Obserwujq wptyw architektury na stosunki
spoteczne i odwrotnie - wptyw spotecznych relacji na strukture przestrzennq
miasta (i wsi).

Informacja o organizacji: od kie-
dy dziatamy, jaka jest nasza misja,
najciekawsze projekty, nasze suk-
cesy - to miejsce, w ktérym mozemy
sie pochwali¢ i nas uwiarygodnic.
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Czas na
spoteczne

Wywiad z Kuba Wygnanskim

Czy widzisz nowa szanse w obowiazku
emisji kampanii spotecznych w mediach
publicznych?

Rozporzadzenie o obowigzku emisji kampanii spo-
tecznych w mediach publicznych* to dla organizacji
pozytku publicznego, tzw. OPP nowa szansa, ktérej
nie chciatbym, by$my zmarnowali. Nie znam podob-
nego rozwigzania na $wiecie.

Kazda publiczna antena ogé6lnopolska i regionalna -
telewizyjna i radiowa - jest zobowigzana przeznaczy¢
dziewie¢ minut dziennie na kampanie spoteczne oraz
30 minut programu informacyjno-publicystycznego
tygodniowo. Poniewaz chodzi o kampanie OPP, a ta-
kich organizacji jest ok. osiem tys., trwaja dyskusje,
kogo i na jakiej podstawie bezptatnie promowac.

Gdy organizacje dowiedza sie o mozliwosci nieodptat-
nej emisji, wytworzy sie konkurencja. Co wiecej, mam
nadzieje, Ze nie bedzie to konkurencja miedzy lepszy-
mi i gorszymi materiatami promocyjnymi, a bardziej
rywalizacja pomystéw na reklame.

W efekcie mozliwo$¢ skorzystania z emisji w mediach
publicznych stataby sie bardziej dostepna. Przed nami
nowa szansa. [ albo to spowoduje, Ze silne organizacje
stana sie jeszcze silniejsze, albo bedzie to szansa na
pokazanie réznorodnosci.

Trwaja dyskusje, kogo i na jakiej podsta-
wie bezplatnie promowa¢ w mediach pu-
blicznych. Czy mozna moéwi¢ juz o jakichs
wytycznych lub ograniczeniach?

Zasady sg obecnie wypracowywane - proponujemy
kilka zakazow:

1. nie bedzie mozna promowac sponsoréw, wigcznie
z unijnymi zZrédtami dofinansowania,

2. zakazane beda kampanie fundraisingowe (wzywa-
nie do wptacania pieniedzy),

3. nie beda dopuszczane do emisji kampanie, ktérych
jedynym celem jest promowanie brandu organizacji
bez wezwania do zmiany postaw, czyli wezwania do

zrobienia czego$ badz zaniechania jakiego$ dziatania.

Czy kampanie 1% sa dobrym sposobem
promocji organizacji?

Przekaz 1% jest olbrzymi, co szczeg6lnie wida¢, prze-
jezdzajac przez miasta w okolicach marca, kwietnia.
Tylko musimy sobie zadac pytanie, o czym on tak wta-
Sciwie mowi. Jest on wtasciwie jedng wielka operacjg
fundraisingowa, ktorej istotg jest na ogdt powiedze-
nie wszystkim: ,uwaga, moje cierpienie jest najwiek-
sze”. Ten rodzaj plebiscytu jest z pewno$cia wazny,
psychicznie trudny, ale niekoniecznie jest to promocja
organizacji.

Bardzo natomiast podoba mi sie inicjatywa miasta
Wroctaw: ,Zostaw 1% we Wroctawiu”. Bo to jakby
prowokuje inne myslenie: nie jest tak wazne, ktora
z organizacji dostanie 1%, byle bytaby z Wroctawia.
To daje szersze spojrzenie na sprawe. Wiec moze
w temacie kampanii 1% cos$ sie jeszcze zmieni.



Czy masz swoj3 ulubiong kampanie spo-
teczng?

,Cata Polska czyta dzieciom”. Dla mnie to bardzo do-
brze, konsekwentnie prowadzona kampania. [ w tym
momencie nawet nie pamietam, ktéra organizacja jg
prowadzita, ale wiem, ze mam czytac dzieciom. To dla
mnie taki okret flagowy dobrze zrealizowanej kampa-
nii.

Co powinny zrobi¢ organizacje, by promo-
wac sie skutecznie?

Przede wszystkim powinny odpowiedzie¢ sobie na
pytanie, co wiasciwie promuja. Ludzie kupuja sprawy,
ktdére rozumieja. Jezeli przy okazji jakichs emocji po-
jawia sie kontekst - to ma to sens. Organizacje powin-
ny sobie odpowiedzie¢ na pytanie, po co w ogoéle s3,
po co dziataja. To taki elementarz. Bezproduktywna
jest promocja organizacji jako marki bez promowania
idei. W dobrze zrobionych kampaniach spotecznych
widag, ze podpis autora, czyli organizacji, ktéra rekla-
me zrobita, stanowi jedynie migniecie na koncu. Czyli
pierwsze podstawowe pytanie to: ,po co jesteSmy?”.
Kolejne natomiast: ,do kogo adresujemy nasz prze-
kaz?”, ,jaki efekt chcemy uzyskac?”, ,co to ma zmie-
ni¢?” i ,,czego my od ludzi chcemy?” - czy tego, by dali
nam swoj czas, wydali pienigdze, zaczeli co$ robic¢ lub
wrecz przeciwnie: zaniechali jakiejs dziatalnosci, czy
moze po prostu chcemy, by wiecej zrozumieli.

Jak skomentujesz promocje NGO w ra-
mach réznego rodzaju projektow wspot-
finansowanych ze Srodkéw unijnych?

Strasznie przeszarzowali$my w wydawaniu pieniedzy
na bezproduktywne dziatania promocyjne. Méwie tu-

taj o gadzetach czy spotach reklamowych wspotfinan-
sowanych ze $rodkéw Europejskiego Funduszu Spo-
tecznego. Produkujemy wiele niepotrzebnych rzeczy,
ktore majg sie nijak do tego, czym zajmuje sie/nasza
organizacja. Dodatkowo za kazdym razem wszystkie
te materialy musza z zasady by¢ oflagowane i opa-
trzone odpowiednim tekstem o wspétfinansowaniu,
co wedlug mnie, jest klasycznym strzatem w stope.
Wiem, ze jest to obowiazek, ale obydwie strony we
wlasnym interesie powinny tego zaniecha¢, bo to
w oczach widza propaganda, dziatania pozbawione
autentyzmu.

Co wiecej, od czasu pojawienia sie pieniedzy, relacje
z mediami staly sie trudniejsze. Bo kiedy$ byto wia-
domo, ze NGO-sy raczej sa biedne, ale idealistyczne.
W tej chwili wiekszo$¢ medidéw patrzy na organiza-
cje pozarzadowe jako Zrédto dodatkowego docho-
du. Natomiast normalny cztowiek-widz ogladajac te
wszystkie produkcje pseudopromocyjne, zadaje sobie
pytanie: jesli macie na to pieniadze, to czemu chcecie
ode mnie wiecej? Takie jest rozumienie. Gdy tymcza-
sem, paradoksalnie, w rzeczywistosci na reklame sg
pieniadze z projektéw, a na wazniejsze rzeczy czesto
brakuje.

*

W roku 2011 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji po konsultacjach
z Radq Dziatalnosci Pozytku Publicznego wydata rozporzqdzenie
(Dz.U. z 2011 r. Nr 109, poz. 638) okreslajqce zobowigzania nadaw-
c6w publicznych w stosunku do opisywania i promowania dziatan
organizacji pozytku publicznego. Rozporzqdzenie i koniecznosc¢ jego
wydawania wynika z zapisow znowelizowanej Ustawy o dziatalnosci
pozytku publicznego i wolontariacie. Tres¢ rozporzqdzenia mozna
znalez¢ pod tym adresem: www.krrit.gov.pl/Data/Files/ public/
Portals/0/regulacje-prawne/polska/radiofonia-i-telewizja-publicz-
na/1.pdf

®
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— promocja przez
Adziatonce

! ! Gdzie jest nisza w promocji dla NGO?
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Jacek Smit Kowalski:
Wspbiczesna zmystowos¢ ograni-
cza sie do wzroku (ok. 80% na-
szej percepcji) i stuchu (13%).
Pozostate zmysty w naszym
spoteczenistwie s3 martwe:
dotyk, smak i wech, a to zmy-

sty weryfikujace. Te 93% dominujacych zmystéw

to dzialanie reklamy. A reklama manipuluje odczu-

ciami. To NLP [NLP - programowanie neurolingwi-

styczne - zbior technik komunikacji nastawionych

na tworzenie i modyfikowanie wzorcéw postrzega-

nia i myslenia u ludzi - przyp. aut.] wyjasnia nam, co

i dlaczego w reklamie dziata. Na cate szczescie po to

s3 te trzy pozostate zmysty - Kinestetyczne, ktdre ja

nazywam weryfikatorami prawdy, by

sprawdzac informacje, ktére do nas

docieraja. W tym konteks$cie kolejna

rada dla NGO - uruchommy te trzy

martwe zmysty w spoteczenstwie! Po-

lecam promocje przez dziatanie, przez

zaproszenie do uczestnictwa w wy-

darzeniach! Radze NGO, by utatwiaty

swoim odbiorcom smakowanie, do-

tykanie, ,obwachiwanie” ich organi-

zacji - bo chodzi o realne, namacalne

doswiadczenie marki. , ,

Dolnoslaskie Forum
Organizacji Pozarzadowych
| Aktywnosci Spofeczne)

2012

Case study: Dolnoslaskie Forum Organi-
zacji Pozarzadowych i Aktywnos$ci Spo-
tecznej 2012
Sobota, stonce, wroctawska Pergola i Hala Stulecia,
klimatyczne miejsce na mapie Wroctawia, zaprojek-
towane przez wybitnego miejskiego architekta Mak-
sa Berga i wpisane na liste Swiatowego Dziedzictwa
UNESCO. Zapraszamy na Dolnoslaskie Forum Orga-
nizacji Pozarzadowych i Aktywnosci
Spotecznej. 26 maja 2012 roku zostat
wlasnie ogloszony dniem supermocy!
Wewnatrz Wroctawskiego Centrum Kon-
gresowego trwaja panele dyskusyjne
w ramach Forum ,Wspétpraca tréjsekto-
rowa na rzecz rozwoju Dolnego Slaska”.
Jest czas na rozmowe o przysztoscii kon-
dycji Il sektora ze znakomitymi go$¢mi,
m.in. Lidig Geringer de Oedenberg (po-



stanka do Parlamentu Europejskiego), Kubg Wygnan-
skim (jednym z najwazniejszych animatoréw ruchu
polskich organizacji pozarzadowych), Dominikiem
Golema (dyrektorem Wydziatu ds. Wspétpracy z Or-
ganizacjami Pozarzadowymi we Wroctawiu), Rado-
stawem Motoniem (wicemarszatkiem Wojewddztwa
Dolnoslaskiego), Barttomiejem Skrzynskim (rzecz-
nikiem Miasta Wroctawia ds. Oséb Niepetnospraw-
nych), Leszkiem Budrewiczem (znanym wroctaw-
skim dziennikarzem).

Wroctawskie Centrum Wspiera-

nia Organizacji Pozarzadowych

SEKTOR3 organizuje konferencje

promocyjng projektu w formie

przegladu reklamy spotecznej - z

najnowszymi kampaniami z Polski

i zagranicy. I tu ponownie Kuba

Wygnanski oraz Leszek Budrewicz

- tym razem jednak w niecodzien-

nych rolach - komentuja projekcje, wychwytuja ten-
dencje i moderuja spotkanie, wciggajac do dyskusji
publicznos¢.

A jak to zwykle przebiega? Sala konferencyjna, oto
szacowne grono realizatorow projektu za stotem
z zielonym suknem i paprotka prezentuje cel projek-
tu, wskazniki, liczby, statystyki. Wyktad, mikrofony,
garnitury, obowigzkowy pokaz w Power Poincie, ma-
teriaty promocyjne, kawa w przerwie. Znacie takie
prezentacje projektu? Tym razem byto inaczej!

Targi na $wiezym powietrzu, wokot fontanny, na wro-
ctawskiej Pergoli - prezentacje dolnoslaskich organi-
zacji pozarzadowych, podmiotéw ekonomii spotecz-
nej, przedstawicieli instytucji publicznych oraz firm
zaangazowanych spotecznie - tacznie 111 wystaw-
c6w irzesza zainteresowanych mieszkancéw Dolnego
Slaska. W programie: pokazy parkour i freerunning,
koncert na mato znanych instrumentach, mecz poka-
zowy lacrosse, pokaz kendo, pokaz pracy pséw ratow-
niczych, pokaz pierwszej pomocy, wspolne improwi-
zacje muzyczno-ruchowe, pokazy samoobrony dla ko-
biet, pokaz psich umiejetnosci i pokaz pracy psa tera-
peuty, wystepy wokalne, taneczne, kabaretowe, kon-
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certy poezji Spiewanej, folklor batkanski, muzyczny
happening na rzecz pokoju, wystep na instrumentach
Orff’a, zabawy z chustg Klanzy, kacik dla dzieci, czy-
tanie bajek, podrzucanie frisbee, gra w badmintona,
gra terenowa, nauka gry na bebnach afrykanskich, gra
w show down, nauka alfabetu dotykowego Lorma,
podstawy jezyka migowego, wyktad o wspotpracy
Polski i Chin (Tao), warsztaty plastyczne, zajecia jogi,
warsztaty taneczne, warsztat z zaje¢ manualnych
i umystowych dla osé6b w wieku emerytalnym, warsz-
taty rekodzielnictwa i malarstwa prowadzone przez
lokalnych twoércéw, sportowe zmagania rodzinne
- czyli pokazy, warsztaty, happeningi, gry i zabawy:.
A do tego konferansjer imprezy w osobie rapera Wal-
demara Wall-E KASTY.

Organizatorzy znaleZli sposéb na to, by promo-
wac¢ idee przedsiewziecia - aktywnos$¢ spotecz-
na - przez prezentacje organizacji w dzialaniu.
Czyli przez to, co stanowi o ich sile - i wlasnie -
supermocy!

Jaka byta grupa docelowa:
Przedstawiciele dolno$laskich organizacji pozarza-
dowych, podmiotéw ekonomii spotecznej, instytucji
publicznych oraz firm zaangazowanych spotecznie,
mieszkancy Dolnego Slaska.

Jaki byt cel:

Promocja dolnoslaskich organizacji po-
zarzadowych oraz roznych przejawéw
aktywnosci spotecznej wsréd miesz-
karicéw Dolnego Slaska, a takze inte-
gracja trzech sektoréw - publicznego,
prywatnego i pozarzadowego.

Elementy eventu:

v Targi organizacji pozarzadowych i podmio-
tow ekonomii spotecznej oraz biznesu zaan-
gazowanego spotecznie (w prezentacji wzie-
o udziat 111 wystawcdow)

v" Forum ,Wspdlpraca trdjsektorowa na rzecz
rozwoju Dolnego Slagska” - spotkania i pa-
nele dyskusyjne dotyczace dobrych praktyk
w NGO, wspétpracy petnomocnikéow NGO,
CSR - Biznesu Odpowiedzialnego Spotecznie,
roli dolnoslaskich Rad Dziatalnosci Pozytku
Publicznego w ksztattowaniu dialogu obywa-
telskiego (czes$¢ dyskusyjna zakonczyta sie
sesjg wspolna pt.,, NGO XXI w. - uzupeinienie,
margines czy synergia w dziataniu?!”)

v Konferencja promocyjna projektu ,SEKTOR 3”
w formie przegladu reklamy spoteczne;j

v Koncerty lokalnych zespotéw

v' Wielki final z pokazem fontanny multime-
dialnej



Wybrane narzedzia promocji:
Akcja promocyjna obejmowata miedzy innymi:

prase drukowana: Gazeta Wroctawska, Sto-
wo Wroctawian

rozgto$nie radiowe: Radio Eska oraz rozgto-
$nie Grupy Agora

media spotecznos$ciowe: Facebook, YouTube,
GoldenLine

kampanie wspierajace, m.in.: spoty reklamo-
we na terenie Hali Stulecia i Wroctawskiego
Centrum Kongresowego, Aquaparku Wro-
ctaw, newslettery organizatoréw, najpopu-
larniejszy pozarzadowy portal informacyjny
ngo.pl, oficjalne strony internetowe organi-
zatoréw oraz kampania promocyjna na tere-
nie regionu (miasta powiatowe), publikacje
internetowe uczestnikdw oraz gosci, kam-
pania promocyjna w trakcie Gietdy Staroci
przy Hali Stulecia oraz event (pokaz capoeiry
w przeddzien wydarzenia), kampania infor-
macyjna na terenie Centrum Poznawczego
w trakcie ,Nocy Muzeow”, plakaty i ulotki na
pozostatych no$nikach reklamowych na tere-
nie kompleksu Hali Stulecia.
Rozkolportowano Kilkaset plakatow i ulotek,
ktére umieszczone zostaty m.in. na tablicach
informacyjnych Wydziatu Wspoétpracy z Or-
ganizacjami Pozarzadowymi Urzedu Mar-
szatkowskiego Wojewo6dztwa Dolnoslaskie-
go, Biura Wspétpracy z Organizacjami Poza-
rzadowymi i Biura Sportu Urzedu Miejskiego
Wroctawia, Centrum Informacji i Rozwoju
Spotecznego, Partnerstwa Lokalnego ,Gadéw
& Kosmonautow”.

Natomiast najbardziej unikatowym narzedziem pro-
mocji wydarzenia byt model samolotu pana Romana
Szmita latajacy nad wroctawskim Rynkiem, Wyspa
Stodowa i nad wroctawskg Pergolg oflagowany logo
imprezy - w trakcie gdy na ziemi wolontariusze roz-
dawali przechodniom ulotki z zaproszeniem na targi.

Wiecej na stronie: www.facebook.com/dfopias
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Co nalezy wiedzie¢ przed rozpoczeciem wspotpracy
z grafikiem? Oto kilka pytan i podpowiedzi, ktdére po-
zwola jasno komunikowa¢, o co nam chodzi.

Co chcemy osiagna¢ poprzez przygotowywany pro-
jekt? Jaki efekt uzyskac?

e promocja postaw spotecznych (jakich?)

e promocja inicjatywy/ustugi/produktu, pre-
zentacja wydarzenia, prezentacja organizacji
itd.
zbudowanie $wiadomos$ci marki - promocja

naszej organizacji

Jakie reakcje ma budzi¢ projekt?
e zaciekawienie (czym konkretnie?)
e wzbudzenie emocji (jakich? rados¢, wspot-
czucie, entuzjazm?)
zmiana postaw spotecznych - zachecenie do
robienia czego$/lub zaniechania jakiego$

dzialania

(->str. 10)
Dla kogo przygotowujemy projekt graficzny? Kto sta-
nowi grupe docelowg? Kto jest adresatem naszych

dziatan? Komu chcemy co$ zakomunikowac?

Typografia, logotypy, infografika, zdjecia itd. Tu moze
by¢ pomocne odniesienie do innych zrealizowanych
juz projektow. Mozemy przesta¢ przyktadowe projek-
ty lub poszczeg6lne elementy graficzne, ktdre chcieli-
by$smy mie¢ w naszym projekcie z krétkim uzasadnie-
niem, dlaczego takie rozwigzanie uwazamy za najlep-
sze. Mozemy réwniez przesta¢ przyktady rozwigzan,
ktdérych stanowczo chcieliby$my unikna¢ w projekcie.
Jesli mamy stworzony system identyfikacji wizualnej
(SIW) dla naszej organizacji, mozemy.x&wiii€Z z gory
Zasugerowac:
e palete koloréw (poda¢ wspoétrzedne barw
w RGB i/lub w CMYK lub przyktadowa prob-
ke koloru)
e typografie i logotypy
e pozostate wytyczne SIW - np. pole ochronne
znaku, minimalng wielko$¢ znaku, przykta-
dy tta, na ktérych nie moze by¢ umieszczane
logo, wersja monochromatyczna logo z wy-

tycznymi, kiedy nalezy jej uzywac itp.

Co ma by¢ motywem przewodnim projektu? Elemen-
ty abstrakcyjne, elementy naturalne, postaci ludzi?
Z czym ma kojarzy¢ sie przygotowany projekt graficz-
ny? Czym ma sie wyrézniac¢ sposrod innych tego typu?
W czym tkwi jego ,jednoznaczno$¢”, polegajaca na
prostym skojarzeniu obrazu/stéw dziatajagcym na za-

sadzie: ,widzisz i rozumiesz”.



Jakie tresci beda publikowane? Jakie teksty powinny

sie znaleZ¢ na ulotce?

nazwy projektow, organizacji/hasta rekla-
mowe

wszelkie inne informacje, ktére chcemy roz-
powszechni¢, takie jak np. data, miejsce, kon-
takt do organizacji

informacje o wspétfinansowaniu/sponso-

rach/partnerach/patronacie medialnym

Przy projekcie strony internetowej warto cho¢by od-

recznie narysowa¢ makiete strony uwzgledniajaca

zaktadki, rozmieszczenie poszczegélnych elemen-

tow, facznie z opisem funkcjonalnosci typu: ban-

ner, aktualnosci, formularz kontaktowy wysytany
z WWW, wyszukiwarka.

W zaleznosci od tego, gdzie docelowo umie$cimy ma-

teriat promocyjny, grafik przygotowuje rézne wersje

projektu graficznego. Dlatego warto wczes$niej v/zigc

pod uwage:

emisje/wysSwietlanie projektu na 16znych
nosnikach (jakich?), w réznych mediach (ja-
kich? Czy sa w zwigzku z tym jakie$§ wyma
gania i ograniczenia typu formaty, dtugosc¢
reklamy, specyfikacja techniczna do druku?)
kiedy przygotowujemy plakat do druku
(przyktadowo - moze to by¢ rowniez ulotka,
spot reklamowy itd.), warto zastanowic sie,
czy bedziemy potrzebowali wersji plakatu do

umieszczenia na stronie internetowej (to ten
sam projekt, ale rozni sie specyfikacjg tech-
niczng przygotowanego pliku - dla grafika to
dodatkowo kilka kliknie¢, a dla nas nieoce-
niony materiat promocyjny)

czy bedziemy ingerowa¢ w projekt - prze-
rabia¢ i reprodukowaé¢ go w po6zniejszym
terminie? (jesli tak, musimy uwzgledni¢ to
w naszej umowie z grafikiem i poprosic
o przestanie projektu w pliku otwartym
- z mazliwoscig edycji, w krzywych, na war-
stwach)

Ustalamy na produkcje, na umieszczanie w Srodkach

przekazu, na inne instrumenty promocji.

monitoring - ustalamy punkty kontrolne
kampanii promocyjnej i follow up (zebranie
wszystkich publikacji, ktore ukazaty si¢ po
przeprowadzonej kampanii)

ocena skutecznosci - wskazujemy kryteria
i narzedzia oceny

warto czasem do briefu zatgczy¢ sprawoz-
dania/publikacje/badania lub irne opraco-
wania, ktorymi dysponujemy, a'ktére nadaja
szerszy kontekst.i utatwiaja/podwykonaw-
com prace nad powstajgca/ kreacja/projek-

tem.
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O tym, Zze medidéw internetowych nie mozna dzi$ igno-
rowac, nie trzeba nikogo przekonywaé. Sa tacy, kto-
rzy twierdza, Ze obecno$¢ w nich jest dla organizacji
czyms$ tak naturalnym jak odruch siegania po telefon
komorkowy, gdy chcemy z kim$ porozmawiac. S3 tez
tacy, ktorzy ida krok dalej, twierdzac, ze za pomoca
narzedzi internetowych mozna skuteczniej budowac
marke i promowac¢ organizacje, niz w przypadku me-
diéw klasycznych (takich jak np. prasa). Jedno jest
pewne - mozliwosci promocji w Internecie jest wiele
i z kazda chwilg przygotowania tej publikacji rodza
sie nowe narzedzia internetowe, a inne odchodzg
w sieciowy niebyt. Jednak strona WWW, czyli klasy-
ka internetowej promocji wcigz trzyma sie mocno.
Do wyboru mamy tez calty wachlarz mediéw spotecz-
nosciowych, tzw. social media. Jak stusznie zauwaza
nasz ekspert Szymon Sikorski, daja nam one mozli-
wos$¢ tworzenia wilasnych medidw! Mozemy wiec:
prowadzi¢ fanpage organizacji lub profil na Facebo-
oku czy innych portalach spotecznosciowych (takze
mikroblogach, takich jak Twitter czy BLIP). Pisa¢ blo-
ga, udzielac sie na forach dyskusyjnych, wspéttworzy¢
Wikipedie.

No tak, mozemy by¢ tu i tu, i jeszcze tam... To wielka
szansa na promocje, ale i putapka. W sieci, jak nigdzie
indziej, potrzebna jest przemys$lana i spdjna strategia

komunikacji. Warto zaplanowac¢ publikacje w ten spo-

sob, by rozproszone w r6znych miejscach, na réznych
profilach informacje ztozyty sie na przemys$lany obraz
naszej organizacji.

,Swiezynka” w Polsce s3 oddolne akcje spoteczno-
Sciowe - typu crowdsourcing (-> str. 13). Kolejne
narzedzia takie jak e-mailing czy wysytanie news-
letteréw graficznych (w internecie sg bardzo cieka-
we, darmowe aplikacje do tego stuzace -> patrz: in-
ternetowy narzedziownik) dajg mozliwos¢ dotarcia
z informacjami o naszych dziataniach do $cisle okre-
Slonej grupy subskrybentow. Niestandardowe formy
promocji daje nam tez tzw. marketing wirusowy, czyli
rozsiewanie informacji w sieci przez samych uzytkow-
nikéw. Mamy wreszcie ciekawa propozycje Google’a -
projekt Google Grants (na str. 42 méwi o nim Jarostaw
Korkus, ekspert w zakresie nowoczesnych technologii).
Projekt ten oferuje organizacjom non profit bezptatna
reklame. Jest to charytatywna ustuga umozliwiajaca
darmowy dostep do bezptatnych reklam AdWords dla
wybranych organizacji pozarzadowych.
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! ! Co jest trendy w Internecie?

Szymon Sikorski:

Media spotecznosciowe s3 sil-

nym trendem, ktéry nadal be-

dzie sie rozwijat, ale w kierun-

ku swiadomym, contentowym,

czyli blogi, czyli Wikipedia,
czyli adaptacja nowych narzedzi stuzacych dialogowi,
kampaniom oddolnym. To jest trend nieunikniony.
Na pewno tez obecny jest trend video, tj. komunikacji
obrazem. Na zasadzie: piszemy, ale dodatkowo opo-
wiadamy obrazem. I tu ciekawostka: zeby obejrzec
to, co taduje sie na YouTube w przeciggu godziny, po-
trzebowaliby$Smy 5 lat! To s3 gigantyczne statystyki.
I ok, mozna wrzucac filmy, ale tez trzeba rozumiec, jak
spozycjonowac przekaz - to jest szerokie zagadnienie
obejmujgce: wyszukiwanie, filtrowanie, grupowanie,
organizowanie informacji na dany temat. Méwimy
o tzw. content curation, czyli opiekowaniu sie tre-
$cia. Przy nadmiarze informacji coraz trudniej zaufa¢
internetowi. Szukasz fajnego miejsca na urlop, wpi-
sujesz hasto w wyszukiwarke google i wyskakuje Ci
480 tys. odpowiedzi. Komu zaufasz? Wiec szukasz li-
derdw opinii, autorytetéw, praktykéw-blogerow, kto-
rzy petniag funkcje kuratoréw contentu [content - tu:
zawartosé/tresc strony internetowej - przyp. aut.], czy-
li kuratoréw wiedzy. W tym kontekscie nowym zada-
niem pijarowcow NGO jest wyszukiwanie kuratoréw
dla popularyzowania idei organizacji. To jest jakis
nowy model emisji informacji. Raczkuje, ale to silny
trend. Réwniez trendem w samej komunikacji marke-

tingowej/PR-owej jest geolokalizacja, czyli umiejsco-
wienie wszystkich przekazéw w czasie i przestrzeni.
Podsumowujgc, mozemy méwi¢ o jednym trendzie:
SoLoMo - social, local, mobile, czyli spotecznosciowo,

lokalnie, z wykorzystaniem technologii mobilnych.

Kuba Wygnanski:

Organizacje maja do dyspozy-

cji nowe technologie méwienia

o sobie: media spotecznoscio-

we. Ale musimy sie jeszcze tego

nauczy¢. To nie jest tatwe, bo
liczba bodzcow jest ogromna. Mysle, ze przez popu-
larno$¢ mediéw spoteczno$ciowych organizacje majg
nawet gorzej. Bo kiedys, gdy pare oséb taczyta wspol-
na pasja, zaktadali stowarzyszenie, a teraz zaktadaja
grupe na Facebooku. Wiec to tez utrudnia. Trudno
przebic sie z komunikatem skonstruowanym, byle by
przyciaggna¢ widza z zachowaniem jakiego$ elemen-
tarnego szacunku do siebie. Srodowisko NGO ma taka
specyfike, ze czesto obraca sie wokdt rzeczy, ktore
wymagaja czasu, mozolnej pracy. Trudno konkurowac¢
wsrod innych lekkich komunikatéw, gdy spoteczen-
stwo chce karmi¢ sie konkursem, festynem, ogélnie

rozrywka. , ,
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Przyktady dobrych praktyk

,Otwarte” znaczy legalnie dostepne
dla wszystkich. Wszystkie efekty pro-
jektu publikowane bedg w sieci na li-
cencji Creative Commons Uznanie au-
torstwa-Na tych samych warunkach,
co oznacza, Ze mozna z nich bedzie
swobodnie korzysta¢, modyfikowac je,

kopiowac i udostepnia¢ innym.

Otwarte zabytki

Jedna z pierwszych w Polsce akcji crowdsourcingo-
wych (polegajacych na rozbiciu ztozonego zadania na
mate kawatki, ktére wykonuja internauci) jest pro-
jekt ,Otwarte zabytki” (www.otwartezabytki.pl). Jego
celem, jak pisze pomystodawca Centrum Cyfrowe
Projekt: Polska, jest stworzenie og6lnodostepnego
spotecznosciowego i otwartego serwisu o zabytkach:
,Wydaje sie, ze 65 tys. zabytkdw to bardzo duzo, ale
urok Cyfrowego Czynu Spotecznego polega na tym,
ze wystarczy, ze kazdy zajmie sie jednym lub paroma
obiektami i baza moze sta¢ sie kompletna w ciggu

trzech tygodni”.



> Bogate multimedia: interaktywna mapka
projektéw, filmy, galeria zdje¢. Wszystko zre-
alizowane w jednakowej stylistyce, spojne.

> Pelna tresci czytelnia: przydatne linki,
artykuty i wyniki badan (do pobrania).

Seniorzy w akgcji

> Trafiona nazwa projektu, okres$la-
jaca jednocze$nie grupe docelowa.
> Intuicyjny, fatwy do zapamietania
adres: www.seniorzywakcji.pl

> (Czytelny, uporzadkowany uktad/
layout strony - tatwy do nawigacji
dla os6b starszych (ukton w strone
beneficjentéw). Bez zbednych ,wo-
dotryskow”.

> Funkcjonalno$¢ ,Powieksz litery”
- dla starszych!

> Blog ,Wiesci z projektow” zinte-

growany ze strong gtéwna.

> Swiezy przekaz stowny - na luzie, gra stowem.

Przyktad: Zobacz jak wyglgda seniorski clubbing,
weZ udziat w akcjach w klubokawiarniach!
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Klikiem w Kklinike

Co by sie stato, gdyby czeste - i jakby sie
zdawato - bezwartoSciowe spedzanie cza-
su na Facebooku przez mtodych Polakéow
zamieni¢ w sensowng akcje charytatyw-
ng? Postanowili sie o tym przekona¢ twor-
cy aplikacji CliniCity z Agencji Los Bran-
dos oraz Fundacji ,Na ratunek dzieciom
z choroba nowotworowga". Ci pierwsi stwo-
rzyli pierwsza na $wiecie gre charytatywna,
ktéra pobita popularnoscia gre Farmville.

Po co gra¢? Gracze CliniCity pomagaja w bu-
dowie nowej siedziby Kliniki Transplantacji
Szpiku, Onkologii i Hematologii Dzieciecej

we Wroctawiu.

Jak to dziala? Zalozenia gry sa proste
i przypominaja scenariusz budowania mia-

sta i zagospodarowywania okolicy, znany chociazby z gry FarmVille czy CityVille. W przestrzeni Wirtualnej Kliniki

- na recepcji, dookota budynku, w sklepiku - wyswietlane sa reklamy sponsoréw akcji. To oni pomoga w budowie

kliniki, gdyby uzytkownikom nie chciato sie wysta¢ SMS-a lub przela¢ drobnej kwoty na konto fundacji. Kazda

czynno$¢ jaka wykonujemy w grze (np. przystrzyzenie zywoptotu, dokarmianie ptakéw) sponsorowana jest przez

okreslonego partnera.

Dlaczego firmy chca za to ptaci¢? Bo to dla nich dobra reklama. Decydujgc sie na przyktad na zbudowanie ptotu

dowiadujemy sie (widzac odpowiedni logotyp), jaki sponsor zaptaci za nasza akcje, a po jej ukoniczeniu (czyli po

minimum godzinie) przekonamy sie, jaka kwota zasili konto fundacji.

Po co my mieliby$Smy gra¢? Mechanizm rywalizacji, jaki wykorzystano w CliniCity, znany m.in. z gier fabularnych

i komputerowych, opiera sie na potaczeniu naszej sktonnosci do rywalizacji z bardziej szczytnymi celami. Chcemy

gra¢, by pokazac sie z jak najlepszej strony. Sprawdzi¢, czy znajomi tez pomogli. Zaprosi¢ innych.



Wystawa i aukcja: , Sztuka, ktorej nikt nie widzial”

Wyobrazmy to sobie. Koniec sierpnia, warszawska galeria Leto, aukcja prac czotowych polskich artystow.
Ale w przestrzeni galerii nie ma obrazoéw, tylko puste, biate $ciany. Na nich zawieszone stuchawki i odtwarzacze
MP3. Obecni na wystawie goscie moga ,zobaczy¢” i poczu¢ sztuke doktadnie w taki sam sposob, jak widza jg nie-
widomi, tj. wystuchujac audiodeskrypcji (przektad obrazéw i filméw na stowa, dzieki ktéremu osoby niewidzace
moga uczestniczy¢ w kulturze). W ten niecodzienny sposdb Fundacja Autodeskrypcja promowata innowacyjna
idee audiodeksrypcji, ktéra umozliwia odbioér sztuki wizualnej przez osoby niewidome. Co ciekawe, ,wystawione”
dzieta mozna byto kupi¢, ale podczas licytacji trzeba byto kierowac sie tylko stuchem i wyobraznig, bo oryginalne
prace kupujacy otrzymali dopiero po imprezie. Za obrazy, ktérych nikt nie widziat, zaptacono ponad 24 tys. zt, kté-
re przekazano na rzecz Fundacji Audiodeskrypcja i przeznaczono na szkolenia z audiodeskrypcji dla pracownikow

muzeow.

Na wystawie zaprezentowano prace czo-
towych artystéw sztuki wspoéiczesne;j:
Mikotaja Diugosza, Maurycego Gomu-
lickiego, Leszka Knaflewskiego, Karola
Radziszewskiego, Zbyszka Rogalskiego,
Tomka Sacitowskiego, Aleksandry Ska,
Lukasza Surowca, Radka Szlagi.

Organizatorzy:
Fundacja Audiodeskrypcja, DDB Warsza-
wa, Galeria Leto

Kreacja agencji DDB z Warszawy otrzy-
mata kilka nagréd w konkursach rekla-
my, m.in. Media Trendy 2012 Innowacja
w Mediach (kategoria Marketing spo-
teczny/non profit).
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Brave Festival na Facebooku

Brave Festival, ktéry odbywa sie od o$miu lat we Wrocta-
wiu, daje szanse na spotkanie z autentyczng kulturg, za-
pomnianymi tradycjami, tajemniczymi obrzedami i sztuka
najodleglejszych zakatkéw naszego globu. Od czterech lat
o promocje imprezy dba lokalna agencja Highlite PR.

Co sie dzieje na www.facebook.com/BraveFestival:

> (foto)relacje z przygotowan, odliczanie czasu do startu
imprezy

> festiwal dzien po dniu, godzina po godzinie: warsztaty,
wystawy, spektakle, pokazy filmowe: réznorodne formy,
np. minireportaz prowadzony przez wolontariuszke zza
kulis, fotoreportaze

> informacje o dostepnych biletach, takze z ostatniej
chwili!

> podgrzewanie atmosfery wokot przyjazdu artystow,
przedstawianie gosci, ciekawostki

> co o nas w mediach - migawki z wiadomosci TV o festi-
walu, artykuty z prasy

> podrzucanie smaczkoéw zza kulis

> zywa platforma komunikacji z wolontariuszami: Uwa-
ga! Poszukujemy dzielnych straznikéw namiotu cyrkowego
na Brochowie, w ktorym odbywajq sie warsztaty naszych
gosci z Brave Kids! Potrzebujemy Was w godz. 17:00-23:00.

> wykorzystanie video: telewizja Brave Backstage - jedna z wolontariuszek rejestruje kamerg zycie festiwalu od

zaplecza

> aplikacja Brave Game: SprawdZcie swojq wiedze i odgadnijcie, skqd pochodzq nasi dotychczasowi goscie!
> akcja szukania twarzy kolejnej edycji festiwalu, angazowanie uzytkownik6w, podgrzewanie atmosfery wokét
akcji: Juz 140 0séb przystato nam swojg propozycje ‘twarzy Brave’a, Ujawniamy tegoroczng TWARZ Brave Festival.

Dzielcie sie z nami swoimi odczuciami :)

> akcja szukania rodzin-domdw dla dzieci na czas projektu Brave Kids: pochodzace z réznych zakatkoéw $wiata
dzieci razem pracujg i tworza wspoélnie wyjatkowe widowiska artystyczne. Uwaga! Poszukujemy jeszcze 10 rodzin,
ktdre przyjmg pod swéj dach naszych najmtodszych gosci z Brave Kids!. Wsréd nich znajdujq sie mali bebniarze z

plemienia Wagogo z Tanzanii.

> ponad 3,5 tysiagca fanéw na www.facebook.com/BraveFestival
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D zuatoy
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Wywiad z Jarostawem
Korkusiem

Po co nam strona internetowa?

Strony budujemy tak, aby spetnialy okreslone cele,
np. sklepy internetowe sprzedajg produkty, a stro-
ny matych lokalnych firm przedstawiajq oferte oraz
sprzedaja ustugi (np. naprawy samochoddéw, porady
prawne, ustugi kosmetyczne, itd.).

Dla NGO strona internetowa to miejsce na przedsta-
wienie swojej dziatalno$ci, podanie podstawowych
informacji o stowarzyszeniu czy fundacji oraz po-
kazanie tego, co sie u nas dzieje (czyli aktualnosci).
Na WWW warto znalez¢ miejsce na zaprezentowa-
nie ludzi, bo przeciez to oni tworza dang organizacje.
Mozemy zamiesci¢ nie tylko informacje tekstows, ale
i zdjecia oso6b, ktore z nami wspoétpracuja czy filmy
z ich udziatem.

Pamietajmy réwniez, by na naszej stronie nie zabra-
kto dobrze wyeksponowanych danych teleadreso-
wych - dosy¢ czesto wyszukiwanych.

W zaktadce ,Kontakt” mozna doda¢ mapke z Google
Maps (www.maps.google.pl) z lokalizacja siedziby na-

szej organizacji, co z pewno$cig utatwi jej znalezienie.

0d czego zaczac¢?
Jesli nasza organizacja nie ma jeszcze strony WWW,

to warto na poczatku zarezerwowac¢ domene interne-

towa - nawet jesli zrobienie strony przektadamy na
poOzniej. Przy czym nalezy pamietac, ze oferta najpo-
pularniejszych firm oferujacych takie ustugi wcale nie
jest najtansza. Radze sprawdzi¢ i poréwnac kilka pro-
pozycji - tutaj szczegdlnie istotny jest koszt przedtu-
zenia domeny po uptywie okresu abonamentowego,
czyli po jej wygasnieciu. Zdarza sie bowiem, ze zauro-
czeni super promocja typu ,domena za zero ztotych”
wykupujemy domene, nie zwracajgc uwagi na ukryty
koszt przedtuzenia domeny, ktéry w takich przypad-
kach jest czesto mocno zawyzony w poréwnaniu do
konkurencji.

Domene warto wykupi¢ od razu, by zarezerwowac so-
bie pdZniejszy adres strony internetowej. Nie majac
strony, a majac domene, mozemy réwniez korzystac
z unikalnego e-maila, gdzie po ,@” widnieje np. nazwa
naszej organizacji. Dodatkowo, domene do czasu po-
wstania strony WWW mozna przekierowa¢ na profil
np. na Facebooku. To pierwszy krok, dzieki ktéremu
przestaniemy by¢ anonimowi w internecie, a moze
nawet pozyskamy nowych partneréw, pracownikow

czy wolontariuszy.

Jaka nazwe domeny wybrac?

Warto zrezygnowac z polskich znakow. Od kilku lat
mamy mozliwo$¢ umieszczania polskich znakéow
w domenie, ale ze wzgledu na przyzwyczajenia ludzi,
odradzam ich stosowanie. Warto wybrac jak najkrot-
sza nazwe - im dtuzsza nazwa, tym wiekszy problem,
by ja komus$ podac czy przeliterowac¢ przez telefon.

To samo dotyczy adresu e-mail.
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Jakie funkcjonalnosci na stronie interne-
towej bywaja przydatne? O czym warto
pamietac?

Mozemy zamie$ci¢ dowolne funkcjonalnosci, kto-
re uznamy za przydatne dla naszej organizacji. Przy
czym warto o tym pomyslec jeszcze przed zaprojekto-
waniem strony internetowej.

Moze to by¢ mapka z lokalizacja naszej siedziby w za-
ktadce ,Kontakt”, moga to by¢ aktualnos$ci tagowane
kluczowymi dla naszej dziatalnosci hastami, moze to
by¢ gotowy formularz kontaktowy z polami do wpisa-
nia przez internaute (przydatny, jesli uzytkownik ko-
rzysta z czyjego$ komputera i nie chce logowac sie na
swoja poczte, by wysta¢ maila). Warto tez uruchomic
opcje newslettera, by zapewni¢ naszym odbiorcom
staly i bezproblemowy dostep do $wiezych informa-
cji. Mozemy nawet p6js¢ o krok dalej i stworzy¢ news-
letter o okreslonej tematyce skierowany do wybra-
nych osob, czyli przygotowac tzw. listy dystrybucyjne
i wysyta¢ newsletter przyktadowo o szkoleniach tylko
do os6b zainteresowanych nowymi szkoleniami.

Na wstepie trzeba réwniez przemysle¢ szate graficz-
na strony internetowej oraz tzw. architekture strony,
czyli to, jak s3 na niej umieszczone informacje. Warto
réwniez pamietac o tym, by strone mozna byto edyto-
wac i by edycja byta przyjazna dla uzytkownika. Cho-
dzi o w miare prosty w obstudze i intuicyjny panel
administracyjny do zarzadzania trescig strony (tzw.
CMS). Wiekszos¢ stron jest aktualizowana, dobrze
wiec wybrac taki system, by za aktualizacje po6zniej

nie ptacic.

Kiedy warto prowadzi¢ bloga?

Aktualno$ci to zazwyczaj kilkuzdaniowe informacje
mowigce o tym, co sie dzieje w organizacji. Fajnie
posiadamy swoje grono odbiorcdw-internautow:.
Ciekawym rozwigzaniem, z ktérego mozemy skorzy-
sta¢ bezptatnie, jest aplikacja Facebooka umozliwia-
jaca publikacje news6w automatycznie pobieranych
z naszej strony internetowej. Wystarczy wprowadzic¢
newsa na strone organizacji i automatycznie jego za-
jawka jest publikowana na naszym fanpage z linkiem
lub przekierowaniem do peinej informacji na stronie
- dzieki temu nie musimy wykonywa¢ dwa razy tej
samej pracy, a i ludzie przyzwyczajajg sie do adresu
WWW organizacji.

Jesli natomiast organizacja jest bardziej statyczna,
czyli nie moze pochwali¢ sie duzg liczbg dziatan, ktére
moga potencjalnie zaciekawi¢ internautéw, radze nie
prowadzi¢ bloga, a przynajmniej nie eksponowac ak-
tualno$ci na stronie startowe;j. Nie wyglada to dobrze,
gdy ostatni news jest zamieszczony przyktadowo pot
roku temu - blog powinien zy¢, czyli by¢ aktualizowa-
ny stosunkowo czesto, przynajmniej raz na tydzien.

Czy zamiast strony internetowej wystarczy
fanpage naszej organizacji na Facebooku?
Facebook to $wietne miejsce na potaczenie ludzi, ale
ma swoje ograniczenia. Mamy takie a nie inne mozli-
wosci prezentacji tre$ci - nie zawsze zgodne z tym,
jak chcieliby$Smy pokaza¢ nasza organizacje. Dlatego
polecam fanpage jako narzedzie dodatkowe, gdzie pu-

blikujemy tresci ciekawe dla oséb, ktdre ,lubig” nasza



organizacje. Zamieszczane wiadomos$ci na fanpage'u
mozemy linkowac z naszg strong internetowa, odsy-
tajac tym samym do Zrédta i peinej informacji.Dzieki
prowadzeniu fanpage’a o naszej dziatalno$ci moga do-
wiedzie¢ sie tzw. znajomi znajomych; to dobre narze-
dzie stuzace popularyzacji tresci, za pomoca ktérego
z tatwos$cig mozemy poleca¢ innym nasze dziatania/
nasz zakres wsparcia. Pamietajmy jednak, ze kiedy$
nie byto Facebooka i moze za jaki$ czas rowniez go
nie bedzie. Wtasna strona internetowa, w przeciwien-
stwie do Facebooka, umozliwia gromadzenie wiedzy
0 naszej organizacji bezterminowo - to archiwum na
temat dziatalnosci organizacji, ktére pozostaje w na-

szych rekach, tj. na naszym serwerze.

A jesli komus podoba sie charakter blo-
gowy i widzi duzy potencjal promocyjny
w mozliwos$ci dodawania kolejnych wpisow
dotyczacych dzialan swojej organizacji?

W takiej sytuacji mozemy zrobi¢ swojg strone interne-
towg, korzystajac z dostepnych bezptatnych platform
blogowych. Przy czym mozemy korzystac z gotowych
szablonéw, mozemy réwniez wprowadzi¢ do nich eks-
tra modyfikacje (poniewaz to kwestie programistycz-
ne warto je zleci¢ specjali$cie w tym temacie). Nalezy
jednak pamieta¢, ze niektére z platform sg umieszczo-
ne na czyims serwerze, przez co zamieszczone tresci
nie do konca naleza do nas, np. Blogspot, Blog.pl czy
blogi oferowane przez popularne portale: Gazeta.pl,
Interia, Wirtualna Polska, Onet. W konsekwencji, gdy
dana firma znika z rynku i internetu, znikajg réwniez

wpisy na prowadzonym przez nas blogu, co po pieciu

latach uzupeiniania tresci, jest juz mocno odczuwalng
stratg. Takie sytuacje zdarzajg sie rzadko, ale warto
mie¢ tego Swiadomos¢. Dodatkowo, minusem korzy-
stania z wyZej wymienionych portali moga by¢rekla-
my umieszczane bez naszej zgody oraz ograniczona
mozliwo$¢ zmiany szaty graficznej. Z innej strony
sg tez ewidentne plusy prowadzenia bloga na takim
Blogspocie - mamy zapewniony tzw. hosting, czyli
miejsce na serwerze oraz opieke techniczna. Wybor
nalezy do nas. Ja polecam Wordpress - mozemy go

zmodyfikowa¢ oraz umiesci¢ na swoim serwerze.

Strona za darmo czy za kase? Jak ja zrobic¢?
Najlepiej dobrze! Czesto spotykam sie ze stronami
zrobionymi po znajomosci. Niestety, wiekszos¢ z nich
jest wykonana bardzo kiepsko - niestaranna warstwa
graficzna, kuleje architektura informacji, ograniczona
jest funkcjonalno$¢. Dochodzg do tego czeste pro-
blemy z aktualizacjami (brak CMS - systemu do za-
rzadzania trescig, ktéry umozliwia aktualizacje lub
edycje podstron) oraz problemy z rozbudowa strony
(znajomy nie ma dla nas czasu i pozostajemy sami
z witryng, ktdérej nie potrafimy obstugiwac). Przed
zleceniem komukolwiek zrobienia naszej strony war-
to nawet odrecznie narysowac jej makiete, zawieraja-
ca podstawowy layout (uktad) strony, liczbe i nazwy
zaktadek w menu, przemysle¢, ktéra strona po klik-
nieciu prowadzi do ktérej itd. Warto tez wzorowac
sie na stronach gotowych, ktére lubimy i ktérych roz-
wigzania uznajemy za ciekawe i pozyteczne réwniez
w naszej dziatalnosci. Nie méwimy tutaj o kopiowa-

niu, ale o inspiracji i dobrych wzorcach. Osobiscie
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podoba mi sie strona Towarzystwa im. Edyty Stein
(www.edystastein.org.pl), z ktéorym jestem zwigzany
od lat.

Jakie tendencje zauwazasz w projektowa-
niu WWW i co sie sprawdza w Polsce?
Ciesze sie, ze mineta u nas moda na robienie stron
w catosci we flashu, bo nie wszystkie strony wyko-
nane w tej technologii s3 wyswietlane prawidtowo
przez rézne urzadzenia, w tym telefony komérkowe.
Co wiecej, takie witryny wymagaja specjalnych wty-
czek i trudno je edytowac bez specjalistycznej wiedzy.
Flash sprawdza sie bardziej jako element strony albo
przy animacjach lub na stronach duzych korporacji,
gdzie kluczowe jest zaprezentowanie witasciwosci
konkretnego produktu, np. samochodu czy odziezy.
Efekty (rozwijane menu, slidery, galerie), ktdére ofe-
ruje technologia flash, w wiekszo$ci wykona¢ mozna
przy uzyciu ogélnodostepnych bibliotek (np. jQuery).
Jesli jestesmy przy technologiach, to warto pomyslec¢
o tym, kto bedzie odbiorca naszej strony. Mozemy tu
dodac¢ specjalne narzedzia, ktére utatwia korzystanie
z witryny przez np. osoby niedowidzace lub dostoso-
wanie jej do urzadzen mobilnych, ktdre coraz czesciej
S3 uzywane.

W Polsce, tak jak i na catym Swiecie, lubimy zdjecia.
Nasza strona internetowa to nie ksigzka, oczy szybko
sie mecza, czytajac dtugie teksty. Dlatego warto doku-
mentujac wydarzenie, zrobi¢ kilka zdje¢ czy nakreci¢
krotka relacje video. Niekoniecznie przy uzyciu spe-
cjalistycznych kamer - czasem wystarczy zwykty cy-

frowy aparat fotograficzny lub nawet komérka. Przy
montazu mozna skorzystac z bezptatnego programu,
a nawet dodac kilka efektéw. Gotowy film umieszcza-
my rowniez bezptatnie na naszym kanale You Tube
czy Vimeo, skad linkujemy do strony organizacji.
To lepsza opcja niz wrzucanie filmu bezposrednio na
nasz serwer, gdyz wykupujemy serwer o okreslonych
parametrach technicznych i pojemnosci, wiec umiesz-
czanie na nim duzej liczby filméw moze okazac sie
zbyt obciazajace i kosztowne. Na tej samej zasadzie
mozemy publikowa¢ galerie zdje¢, korzystajac z dar-

mowego serwera Google Picasa.

Czy Google Grants to darmowy budzet na
promocje naszej organizacji?

Zgadza sie, polecam wszystkim organizacjom pro-
gram Google Grants, w Polsce jeszcze mato znany:
www.google.pl/grants/. Projekt ten oferuje dar-
mowy budzet na kampanie AdWords. Sa to catkiem
spore pienigdze, bo zazwyczaj jest to koto 300$ na
miesigc - pozwala to dobrze zareklamowac¢ naszg
dziatalno$¢. Musimy tylko pamietaé, Ze nie moze-
my w ten sposéb promowaé¢ dochodowej/odptatnej
dziatalno$ci. By uzyska¢ dofinansowanie, wystar-
czy wypemhi¢ formularz online i przesta¢ zeska-
nowany odpis z KRS. Jesli zostang przyznane nam
$rodki, dodatkowo otrzymamy bezptatne szkolenie

z zakresu obstugi kampanii AdWords.



Banki zdjec:

www.sxc.hu

www.freepik.com

©

www.vecteezy.com

Narzedzia Google’a:
www.google.com/grants/
Projekt Google’a skierowany dla NGO, umozliwia bez-
ptatny dostep do reklam AdWords dla wybranych or-

ganizacji non profit.

www.groups.google.com
Tworzenie grup dyskusyjnych, prowadzenie dyskus;ji
on-line w zamknietych grupach, kontynuacja na fo-

rum lub przez e-maila.

www.docs.google.com

Ustuga umozliwiajgca cztonkom organizacji wspol-
ng prace nad dokumentami, tworzenie arkuszy kal-
kulacyjnych, tabel, rysunkéw. Przydatna funkcja
i tatwa w obstudze funkcja umozliwiajaca proste
i intuicyjne tworzenie formularzy i ankiet online na
strone WWW.

www.picasa.google.pl

Google Picasa to darmowe narzedzie do organizowa-
nia i podstawowej edycji plikdéw multimedialnych. Po-
siada przydatne funkcje utatwiajgce prace i jest tatwe

w obstudze.

www.picasaweb.google.pl

Picasa Web Albums - darmowe udostepnianie zdjec¢
od Google - serwis internetowy umozliwiajacy publi-
kacje w Internecie albuméw zdje¢ cyfrowych bezpo-
$rednio z programu Picasa lub z poziomu przegladar-
ki. Domyslnie, kazdy uzytkownik ma 1 GB przestrzeni
dyskowej, lecz mozliwe jest rowniez odptatne po-
wiekszenie pojemnosci. Dla kazdego albumu dostep-
ny jest kanat RSS zawierajacy wszystkie znajdujace

sie tam zdjecia.

Dyski w chmurze:

www.dropbox.com

Multiplatformowa aplikacja i ustuga w jednym, po-
zwalajaca tworzy¢ kopie zapasowe danych na ze-
wnetrznych serwerach (darmowy limit do 2 GB).
Z kazdego wiec miejsca na $wiecie - i dowolnego
komputera - kazdy pracownik i wolontariusz orga-
nizacji moze mie¢ dostep do waznych plikdw np. logo,

materiatléw graficznych, dokumentéw.

Inne dyski w chmurze:
www.beta.gg.pl/info/dysk/konkurs

www.drive.google.com
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Darmowe systemy do e-mail marketingu:
www.inis.pl

www.mailchimp.com

Aplikacje do masowego wysytania newsletteréw gra-
ficznych, mailingu i zarzadzania baza subskrybentow:.
Jako aplikacje darmowe maja réwniez swoje ograni-
czenia - np. ograniczona liczbe wysytanych maili na
miesigc czy reklamy zamieszczane w tresci naszego

newslettera.

Dynamiczne prezentacje:

WWwWWw.prezi.com

www.slideshare.net

www.powtoon.com

Darmowe oprogramowanie do tworzenia i przed-
stawiania dynamicznych prezentacji - alternatywa
do Power Point. Teksty, zdjecia, filmy i tresci innego
rodzaju sa umieszczane z mozliwoscia grupowania
w ramkach. Prezi umozliwia uzytkownikom powiek-
szanie i pomniejszanie ich prezentacji oraz wyswie-
tlanie i poruszanie sie pomiedzy poszczeg6lnymi jego
elementami po osiach w przestrzeni. Mozna tworzy¢

predefiniowane $ciezki nawigacji podczas pokazu.

Linki do darmowych szablonéw stron
Z internetu:

www.csstemplatesfree.org

www.free-css.com

www.templatemo.com

www.globaltemplates.com

Darmowe popularne platformy blogowe:
www.wordpress.com

www.blogspot.com

www.blog.pl

www.blox.pl

Pozwalaja na stworzenie prostych stron WWW dla

organizacji.
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kryzys...

Wywiad z Magdalena Gebala-Karcz

Jakiego typu kryzysy najczesciej spotyka-
ja organizacje pozarzadowe?

Tak jak w przypadku innych instytucji, najczestsze
kryzysy to takie, ktére organizacja $cigga na siebie
sama. Wynikajg one ze zlego zarzadzania, btednej po-
lityki finansowej, kadrowej oraz z braku komunikacji.
Organizacje pozarzadowe dzialaja na niezwykle trud-
nym obszarze, gdzie przestrzeganie norm etycznych,
transparentno$¢ czy zaufanie stanowi tu fundament.
Tym bardziej zastanawiajace jest to, Ze sg zamkniete
i niechetnie nawiazujg dialog z otoczeniem.

Jakie sa najwazniejsze elementy zarza-
dzania sytuacja kryzysowa?

Po pierwsze, powinniSmy pamieta¢ o tym, Ze zarzg-
dzanie kryzysowe nie zaczyna sie w momencie wy-
stgpienia kryzysu, powinno ono by¢ nieodlacznym
elementem naszej codziennej pracy. Gléwnym celem
specjalisty ds. PR nie jest przeciez gaszenie pozarow,
ale niedopuszczenie do tego, aby organizacje dotknat
kryzys. Dlatego powinniSmy doktadnie monitorowac
otoczenie, regularnie bada¢ potrzeby i reakcje part-

neréw biznesowych, mediéw oraz grup, do ktérych

kierujemy swojg dziatalnosc¢.

Niezbedne jest réwniez posiadanie wtasciwych pro-
cedur na wypadek kryzysu, ktére powinny by¢ spisa-
ne w Ksiedze Komunikacji Kryzysowej. W momencie
wystapienia kryzysu nie ma juz czasu na ich tworze-
nie. Jesli juz dojdzie do sytuacji, ktéra zagraza stabil-
nosci naszej organizacji, to przede wszystkim nalezy
wyeliminowaé czynnik, ktéry wywotal ten kryzys.
To czesty btad popelniany przez osoby zarzadzajgce
organizacja, ze zamiast zlikwidowac¢ przyczyne, kon-
centruja wszystkie sity na ttumieniu skutkéw. Takie
dziatanie ma charakter pozorny i krétkotrwaty, tym-
czasem myslac o jakichkolwiek dziataniach z zakresu
komunikacji, czy to kryzysowej czy korporacyjnej, po-
winni$my zawsze bra¢ pod uwage efekty dtugofalowe.
W czasie kryzysu nie mozemy sie zamkna¢ na komu-
nikacje, pamietajac o zasadzie, ze brak reakcji czy
komentarza z naszej strony, bedzie postrzegany jako
proba zatajenia prawdy lub przyznanie sie do winy.
Bardzo wazne jest rowniez szybkie poinformowanie
pracownikow o zaistniatej sytuacji i sposobach radze-
nia sobie z nia.

»Dlaczego ja?” - czyli kogo kryzys dotyka
i czy na niego sami pracujemy?

Zgodnie z obserwacjami praktykow PR, wiekszos¢
kryzyso6w ma swoje zrédto w btedach popetnianych
przez menadzeréw wewnatrz organizacji.

Z raportu amerykanskiego Instytutu Zarzadzania
Kryzysowego (Institute for Crisis Management) wyni-
ka, ze wiekszos¢ kryzysow w amerykanskim biznesie

w latach 90. XX wieku miata swoje zr6dto w niewta-
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Jak organizacje moga przygotowac sie na
ewentualnos$¢ zaistnienia sytuacji kryzy-
sowej?

Najlepszym zabezpieczeniem bedzie wdrozenie do
organizacji dobrego PR-u. Organizacja, ktéra dba
o solidng i transparentng komunikacje na co dzien,
jest bardziej odporna na kryzysy. Zarzadzajac ko-
munikacjg $wiadomie, stwarzamy sobie mozliwo$¢
zidentyfikowania potencjalnych zagrozen i obserwo-
wania otoczenia pod katem ich wystgpienia. JesteSmy
w stanie okresli¢ range poszczegélnych probleméw
i zaplanowac¢ wilasciwe reakcje.

To, ze sie komunikujemy jest rownoznaczne z tym,
ze mamy wypracowang sie¢ kontaktéw zaréwno
z partnerami, jak i mediami. Dlatego, gdy dzieje sie
co$ ztego, nie musimy sie zastanawia¢ nad tym, do
kogo zadzwonic¢ i gdzie znajdziemy do niego kontakt,
po prostu chwytamy za stuchawke i telefonujemy.
Warto rowniez utrzymywac bliskie relacje z eksper-
tami specjalizujgcymi sie w dziedzinach zwigzanych
z nasza dziatalnoscia, ktérzy w przypadku kryzysu
beda mogli nas wspoméc porada.

Henry Ford powiedzial: Niepowodzenie to
okazja,Zebyzacza¢madrzej-wjakisposdob
w zarzadzaniu Kryzysowym mozna czer-

pac z tej maksymy? Jak gwaltowna, nie-
korzystna sytuacje przeobrazi¢ w zmiane
o przelomowym znaczeniu?

Teoretycy komunikacji zwykli méwié, ze kryzys to
,hagta poprawa widzialnosci”. Pozwala na dostrzeze-
nie stabych punktéw organizacji, ujawnienie niedo-
ciagnie¢ w zarzadzaniu, rewizje strategii, wskazanie
najlepszych/najskuteczniejszych pracownikéw czy
wyznaczenie nowych celéw dla organizacji.

Praktycy wiedza, Zze efektywne zarzadzanie w kry-
tycznych dla organizacji sytuacjach powoduje, ze kry-
zys mozna przeku¢ w sukces. Instytucja, ktéra potrafi
w pore zareagowac i uporac sie z problemami wzbu-
dza wieksze zaufanie zaréwno klientéw, jak i partne-
row czy inwestorow. Jezeli udowodnimy, ze jesteSmy
kompetentni i potrafimy podejmowac¢ dobre decy-
zje w trudnych okolicznosciach, to klienci nie bedg
sie obawiali nam zawierzy¢. Bardzo wazng zasada
w zarzadzaniu jest umiejetno$¢ wyciggania wnioskéw
i uczenia sie na btedach, zgodnie z zasadg ,,co nas nie

zabije, to nas wzmocni”.

Choroba zwana grantoza, uklady-uktadzi-
Ki... Z jakimi jeszcze zarzutami najczesciej
spotyka sie trzeci sektor? Jak mozna
~walczy¢” z krzywdzacymi przekonania-
mi krazacymi w opinii publicznej?

Zarzuty o niegospodarno$¢, malwersacje finansowe,
zte wykorzystywanie dofinansowania, pomaganie
tym, ktdrzy tej pomocy wcale nie potrzebuja... mozna
by mnozy¢ w nieskonczonos¢.

Jak z tym walczy¢? To trudne w polskich warunkach,



gdzie opinia publiczna, a w zwigzku z tym takze me-
dia, najbardziej na $wiecie pragna sensacji i skandali
- ,good news is a bad news”. Bardzo ciezko jest zain-
teresowac otoczenie dobrymi uczynkami. Ale by $cia-
gnac na siebie uwage w negatywnym kontekscie, nie
musimy nawet popetni¢ btedu czy wykroczenia, wy-
starczy, ze pojawia sie cien watpliwosci lub sytuacja,
w ktdrej kto$ tylko co$ zasugeruje. Mato kto zadaje
sobie trud, aby weryfikowa¢ informacje, sprawdzac
je u zrédta lub chociaz da¢ oskarzonemu mozliwos¢
skomentowania sytuacji.

Mimo ze walka nie jest tatwa, rekomenduje konse-
kwentng i transparentng komunikacje mocno nasta-
wiong na edukacje. Nieche¢ czasem wynika z nie-
wiedzy, dlatego czasem warto powtorzy¢ po raz sto
pierwszy, komu pomagamy i dlaczego to ma sens.
Wazne sg takze dobre relacje z mediami. Zamiast or-
ganizowania konferencji prasowych, starajmy sie re-
gularnie spotyka¢ z dziennikarzami na indywidual-
nych wywiadach, gdzie bedziemy mieli okazje pozna¢
ich potrzeby, zorientowac sie, czy dobrze rozumiejg
specyfike naszej dziatalnosci, a jedli nie, to krok po
kroku wytlumaczy¢, jakie sa nasze cele. Warto pamie-
ta¢, ze potrzeby mediéw odzwierciedlaja potrzeby
opinii publiczne;j.

Nie mozna takZze zapominac o tym, Ze najlepszym am-
basadorem naszej instytucji sa jej przedstawiciele,
dlatego warto dbac o swoich pracownikdéw. , ,

orgam,; dt we
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Bohaterowtie
Likacii

Magdalena Gebala-Karcz
Pracuje w branzy public rela-
tions od o$miu lat. Ukonczyta
studia magisterskie na Wydziale
Filologii Polskiej Uniwersytetu
Wroctawskiego. Obecnie pelni
funkcje dyrektora generalnego
w warszawskiej agencji FIRST Public Relations. Zajmu-
je sie pelnym zakresem dziatan komunikacyjnych: od
doradztwa strategicznego, planowania dziatan PR, ko-
munikacji kryzysowej poprzez PR korporacyjny, CSR,
PR produktowy po komunikacje wewnetrzna. Doswiad-
czenie w komunikacji kryzysowej zdobywata, pracu-
jac dla firm z branzy transportowej, farmaceutycznej
i telekomunikacyjnej. 0d 2010 roku wyktada Komunika-
cje Kryzysowa w Podyplomowym Studium Public Rela-
tions przy SGH.

Jacek Smit Kowalski

Whasciciel i lider-ekspert firmy

Smit i Smit Consulting adresuja-

cej ustugi do inwestoréow sektora

czasu wolnego. Firma dziata na
rynku od 1991 roku.

Niezalezny ekspert - wyktadow-
ca, aktywnie uczestniczy w kampaniach propagujacych
rozwoj turystyki kultury Zrédet. Naukowe i pedagogiczne
zainteresowania koncentruje na zagadnieniach rozwoju
rodzimego przemystu czasu wolnego. Specjalizuje sie
w teorii ksztattowania tozsamosci i wizerunku firm, pro-
duktéw oraz ich twoércow. Zainteresowany socjologia
i antropologia kultury podrézowania - bada motywacje

i potrzeby turystyki. Autor wielu publikacji, ekspertyz
oraz strategii, m.in. rozwoju regionéw turystycznych,
infrastruktury turystyczne;j i city brandingu. Jest twdrca
teorii marki emocjonalnej. Pierwszy dyrektor Biura Pro-
mocji Krakowa. Zaproszony do wspétpracy z Urzedem
Kultury Fizycznej i Turystyki, w latach 1997-2000 petnit
funkcje menedzera marki turystyki kulturowej w Pro-
gramie Phare TOURIN UE. Prywatnie adorator przed-
miotéw z duszg i krajoznawca.

Jarostaw Korkus
Absolwent Elektroniki Mikrosys-
temow i Fotoniki na Politechnice
Wroctawskiej, od ponad 10 lat
zwigzany z branzg internetowa.
Partner w John Weston Group
(www.john-weston.com). Na co
dzien pomaga firmom i instytucjom zaistnie¢ z sukcesem
w internecie - zwieksza sprzedaz, zmienia wizerunek,
wprowadza nowoczesne narzedzia i rozwigzania. Z or-
ganizacjami pozarzadowymi wspdtpracuje od ok. 7 lat.
Prywatnie zafascynowany bieganiem, ktére wypeinia
jego wolny czas. Mito$nik baseballu.

Szymon Sikorski
Whasciciel, specjalista ds. komu-
nikacji i strateg w Publiconie.
Prezes Polskiego Stowarzyszenia
Public Relations biezacej kaden-
cji, w zarzadzie stowarzyszenia
od 2008. Cztonek Rady Etyki
Public Relations. Zatozyciel i pomystodawca cyklu kon-
ferencji Social Media Day, promujacej rewolucje jaka
dokonuje sie dzieki nowym mediom. Zatozyciel i prezes
Stowarzyszenia OpenGov.pl - zajmujacego sie transpa-
rentno$cia komunikacji instytucji publicznych. Juror
krajowych i miedzynarodowych konkurséw branzo-



wych (Ztote Spinacze, Bright Awards). Pomystodawca
i gtéwny organizator cyklu PR Regionéw oraz PR Regio-
néw 2.0. Absolwent Dziennikarstwa i Komunikacji Spo-
tecznej oraz Filozofii na Uniwersytecie Wroctawskim.
Wyktadowca Uniwersytetu Wroctawskiego, WSE im. ks.
Tischnera w Krakowie i wielu innych uczelni wyzszych.
Ekspert i trener w programie Markowa Gmina. Trener
w projekcie ,Strategicznie dla rozwoju” Ministerstwa
Rozwoju Regionalnego.

Kuba WygnanskKi
Z wyksztatcenia socjolog, przez
wiele lat prezes Forum Inicjatyw
Pozarzadowych i Stowarzysze-
nia Klon Jawor, obecnie prowa-
dzi Pracownie Badan i Innowa-
cji Spotecznych STOCZNIA. Jest
wiceprzewodniczacym Rady Programowej Telewizji
Publicznej i cztonkiem Rady Dziatalnosci Pozytku Pu-
blicznego. Jak sam moéwi, duza cze$¢ swojego zycia po-
$wiecit na wymyslanie réznych rzeczy dla sektora poza-
rzadowego i na sumieniu ma wiele instytucji, ktére two-
rzyt lub wspétorganizowat. Jest uznawany za jednego
z najwazniejszych animatoréw ruchu polskich organiza-
cji pozarzadowych.

Awtorke
Lk acii

Katarzyna Bielinska-Kuniszewska
Od ponad 12 Ilat zwigzana
z praca w mediach, zaréwno
ogolnopolskich, jak i lokalnych
(m.in. Gazeta Wyborcza, Wprost,
Kariera, City Magazine). Wie-

loletnia redaktorka prowadzgca i sekretarz redak-
cji miesiecznikéw specjalistycznych. Podczas pobytu
w Szkocji pracowata jako korespondentka dwutygo-
dnika ,Praca i Zycie za granicg” oraz redagowanego
w Londynie ,Nowego Czasu”. Ma kilkuletnie do$wiad-
czenie w prowadzeniu i koordynowaniu dziatan PR
réznych organizacji. Autorka strategii promocji naj-
wiekszego w Polsce festiwalu literackiego. Specjalizuje
sie w szkoleniach z zakresu dziennikarstwa, komuni-
kacji z mediami i budowania wizerunku. Wyktadowca
z zakresu tematyki reklamy i manipulacji w mediach.
Pomystodawczyni i trenerka Akademii Dobrej Prasy.
Wiceprezeska Fundacji Sztafeta Pokolen. Absolwentka
Uniwersytetu Wroctawskiego (kierunki: filozofia i kul-
turoznawstwo). Certyfikowana trenerka, absolwentka
Akademii Treneréw Biznesu LAB Laboratorium Skutecz-
nych Szkoleniowcéw. Na co dzien wielkg przyjemnosc
sprawia jej doradztwo w zakresie PR, ktére prowadzi we
Wroctawskim Centrum Wspierania Organizacji Pozarzado-
wych SEKTOR 3.

Katarzyna Demitrewicz
Ekspertka public relations, wi-
zerunku firm i instytucji, pro-
jektowania komunikacji. Do-
Swiadczenie w pracy w trzech
sektorach: pozarzadowym, pan-
stwowym i biznesie. Wspoétpra-
cuje z Wroctawskim Centrum Wspierania Organizacji
Pozarzadowych SEKTOR 3. Doradza NGO w zakresie:
zarzadzanie dziataniami promocyjnymi + public rela-
tions + komunikacja medialna + rezyseria filméw re-
klamowych + grafika + copywriting + fotografia. Zain-
teresowana czyms, co nazywa coachingiem wizualnym
- tj. niekonwencjonalnymi dziataniami z pogranicza
coachingu i komunikacji wizualne;j.
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Realizatorami Projektu Centrum Wspierania
Organizacji Pozarzadowych z terenu aglome-
racji wroctawskiej ,SEKTOR 3” sa:

Fundacja Wspierania Organizacji Pozarzadowych
UMBRELLA, ktéra prowadzi Wroctawskie Centrum
Wspierania Organizacji Pozarzadowych SEKTOR 3

Pamietajqc o tym, ze aktywnos¢ obywateli jest podstawq
demokracji, wspieramy powstawanie i rozwdj wroctaw-
skich organizacji pozarzgdowych i inicjatyw spotecznych.
W tym celu prowadzimy dziatalnos¢ szkoleniowq, dorad-
czq, informacyjnq oraz udostepniamy nasze zasoby loka-
lowe i sprzetowe. Dgzymy do tego, aby wspétpracujgce
z nami organizacje nauczyly sie dziata¢ samodzielnie
i skutecznie oraz dynamicznie rozwijaty sie i realizowaty
swoje cele.

www.fundacja-umbrella.org.pl

Stowarzyszenie Centrum ds. Katastrof i Klesk
Zywiotowych TRATWA

JestesSmy organizacjq pozytku publicznego, ktérej dziatal-
nos¢ ma na celu wzmacnianie i aktywizacje dziatalnosci
organizacji socjalnych oraz ozywianie ich wspétpracy
z administracjq publiczng. Prowadzimy liczne dziatania
ukierunkowane na wspieranie edukacyjne i profesjona-
lizacje dziatalnosci liderow organizacji pozarzgdowych,
kojarzenie i wspieranie wspétpracy miedzynarodowej
w sferze socjalnej, a takZe niesienie pomocy humanitar-
nej, dziatalnos¢ charytatywnq oraz wspomaganie osob
irodzin poszkodowanychwskutek katastrofikataklizmow.

www.tratwa.org

Gmina Wroctaw - Centrum Integracji Spoteczne;j
www.wroclaw.pl, www.cis.wroclaw.pl

ZAPRASZAMY.
ONLINE:
www.sektorz.wroclaw.pl
OSOBISCIE NA:
ul. Legnickg 65
we Wroctawiu
71-3597509



Publikacja wspétfinansowana
ze Srodkéw Unii Europejskiej
w ramach Europejskiego
Funduszu Spotecznego.

Publikacja dystrybuowana
bezptatnie.



