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WSTEP

Po pierwsze, strategia. Po drugie, wspotpraca z mediami. Po trzecie, media
wiasne i spotecznosciowe. Tak w duzym uproszczeniu przedstawia sie pomyst na
promocje organizacji pozarzadowych, ktéry krok po kroku prezentowany jest
w niniejszym poradniku.

Wiekszos$¢ poruszanych w nim zagadnien ma charakter uniwersalny, jednak
stuzy¢ ma on przede wszystkim organizacjom pozarzadowym z Subregionu
Zachodniego Wojewddztwa Slaskiego. Rekomendowane rozwiazania odnosza
sie do probleméw i oczekiwan zdiagnozowanych podczas badan
przeprowadzonych na tym terenie przez Osrodek Badan Spotecznych ,Sonda"
(OBS-Sonda.pl). Ma by¢ tanio (a nawet bezptatnie) i nowoczesnie! Swiadomie
pominiete zostaty pomysty na promocje, ktére nie mieszcza sie w tych
kategoriach. Poradnik w zamysle miat by¢ uzyteczny, zrozumiaty, praktyczny
i odnoszacy sie do pozarzadowych realidw. Na kolejnych stronach swoja wiedza
i doswiadczeniem dziela sie praktycy — osoby od lat zwigzane z trzecim sektorem,
ktére odpowiadaja za promocje organizacji oraz przedstawiciele branzy
reklamowej i mediéw, posiadajgcy duze doswiadczenie w zakresie wspotpracy
z organizacjami pozarzagdowymi.

Poradnik jest jednym z elementéw, ktéry ma pomoc organizacjom w promogji.
Jego uzupetnieniem jest serwis internetowy PROPAGANDA.org.pl, gdzie
prezentowane sg marketingowe trendy, pomystowe kampanie czy uzyteczne
narzedzia. Zaréwno poradnik, jak i serwis powstaly w ramach projektu
LPromujemy i uczymy, jak sie promowac” wspotfinansowanego przez
Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej ze srodkdédw Programu Operacyjnego
FunduszInicjatyw Obywatelskich.






STRATEGIA

Urszula Szwed

0 strategii ogélnie, czyli jak (w koncu) dziataé skutecznie.

Sa dwa podstawowe problemy z promocjg. Pierwszy to btedne rozumowanie,
ze oferta, produkt, idea, ktdrg dysponuje, jest tak nosna, ze informacja o tym
rozprzestrzeni sie samodzielnie. Drugi to sposdb promowania ,na chybcika”, ,na
hurra”, ,ad hoc”, czyli chaotycznie i bez pomystu. Oprdcz tego, ze nikt do konca nie
wie, co whasciwie chcemy powiedzie¢, to dodatkowo tracimy mndstwo sitinie widzimy
zadnego efektu. Konczy sie frustracja i wnioskiem, ze promocja jest nam
niepotrzebna. Przyktady tego, jak btedne jest takie myslenie, mozna mnozyc.
Wystarczy przesledzi¢ droge rozwoju firm, organizacji, ktére odnoszg sukces. | to
sukces rozumiany na wiele réznych sposobdw, nie tylko finansowy.

Sled? na biezgco, co dzieje sig w branzy. Wchodz na blogi, serwisy, profile
spotecznosciowe, ktdre pokazujg dobre praktyki (np. Hatalska.com,
nowymarketing.pl, wirtvalnemedia.pl), ale tez takie, ktére wytykajg
rzeczy bezwartosciowe (facebook.com./reklamapokorekcie). Czerp

z doswiadczen i wiedzy madrzejszych, inspiruj sie. Koniecznie przeczytaj

ksigzke , O reklamie" Davida Ogilvy. Nie siegaj do publikacji skupiajgcych

sie tylko i wytqcznie na kreacji. Skuteczny przekaz to taki, ktory realizuje
zatozony cel, a nie taki, ktdry po prostu jest szczytem kreatywnosci,
zrozumiatym dla garstki podobnie myslgcych. Przeczytaj biografie

Steve’a Jobsa, ale nie po to, by skupiac sie na jego osobie, ale po to, by

zobaczy¢ jak przywiqgzanie do detali — réwniez w dziataniach

promocyjnych—wptywa na osiggniecie celu.

Jakijest cel dziatan promocyjnych? W fachowejterminologii nie istnieje cos takiego jak
dziatania promocyjne. Jest gruba kreska oddzielajaca podmioty zajmujace sie public
relations oraz reklama (najbardziej podstawowy z podziatéw). Im dalej, tym
specjalizacja wieksza. W obrebie agencji reklamowych spotkamy te, ktére zajmuja sie
dziataniami online, takie, ktore funkcjonuja tylko w sieci, te, ktore tworza strategie
itakie podejmujace sie tylko egzekucji (produkcji). Majac na uwadze fakt, ze publikacja
ta raczej nie trafi w rece wielkich korporacji, ale do podmiotéw bedacych na poczatku
swojej drogiz dziataniami promocyjnymi, uzycie uogdlnienia w postaci sformutowania
»dziatania promocyjne” jest na miejscu. A wracajac do pytania - dla kazdej organizacji
jesttocosinnego. Najwazniejsze tow ogodle podjac probe jego zdefiniowania.



Narzedziownik promocyjny dla organizacji pozarzadowych.

Cel to podstawa kazdej strategii. To jej poczqtek oraz koniec. Mozemy
sobie z tego zupetnie nie zdawac sprawy, ale za kazdym przekazem
dotyczqcym danej firmy, produktu, idei stoi cel. Konkretny, precyzyjny,
sformutowany na podstawie danych o tym, co mamy, czego chcg nasi
odbiorcy, co chcemy osiggngc. Cel zmienia sie w czasie, tak jak ulegajg
zmianie czynniki go determinujgce. WeZmy taki przyktad: trzy batoniki -
Mars, Snickers i Twix. Za wszystkim stoi ten sam producent tj. Mars
Incorporated. Teoretycznie kazdy z nich jest tylko stodkq przekgskg.
Skoro tak, to dlaczego po kazdego siega kto inny, w innych
okolicznosciach go jemy, z czym innym nam sie kojarzy? Dlatego, ze
strategia wobec tych produktéw jest rézna. Producent podzielit sobie
rynek, potencjalne grupy docelowe i wybrat droge skutecznego dotarcia.
Wybratstrategie. Jak pokazujq wynikisprzedazy - skuteczng.

Jaki cel ma organizacja, ktorg prowadze? Warto gtosno zada¢ sobie to pytanie lub
zapisac je na kartce. W miedzyczasie pojawig sie pytania pomocnicze, ktére pomoga
dojs¢ do wiasciwej odpowiedzi. Wszystko zalezy od charakteru przedsiewziecia, od
tego, jaki mamy staz, co juz zrobiliSmy, z czym sie borykamy, na czym nam zalezy.
Rozpietos¢ celdow moze byc¢ naprawde szeroka. Od tematéw incydentalnych -
twardych (chcemy zebra¢ 5.000 ztotych), przez bardziej dtugofalowe - miekkie
(chcemy, aby nasza organizacja byta postrzegana jako atrakcyjne miejsce dla osob
mtodych), az po dtugofalowe — twarde (za 5 lat chcemy by¢ w pierwszej trojce
organizacji, ktorym Polacy przekazuja 1% swojego podatku). Bezwzglednie wazne jest
jednak, aby zacza¢ swojg prace nad dziataniami promocyjnymi od okreslenia celu
organizacji. Ten krok zdeterminuje podzniej wszystkie kolejne. Bedzie punktem
odniesienia przy decyzjach trudnych czy spornych oraz wyznacznikiem tego, czy
sukces jest, czy go nie ma. Bedzie podstawg do rozliczen i zrodtem naszej satysfakcji.
Tak wiec, po okresleniu strategii, zdefiniuj swoj cel!

Czym dysponuje Twoja organizacja?

Po wyznaczeniu celu nalezy sprawdzi¢, czy dysponujemy zasobami, ktore pozwola
nam go osiggnac. Tu warto zastanowic sie, jakie sg mocne i stabe strony organizacji,
czy nasz cel jest w ogdle realny, czy by¢ moze zbyt wysoko ustawiliSmy poprzeczke?
Tego rodzaju analiza pozwoli nam okredli¢, w jakiej perspektywie czasowej jestesmy
w stanie osiggnac to co chcemy. Do najszybszego okreslenia potencjatu najlepszy jest
SWOT (ang. Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Jest to proste narzedzie,
szczegolnie pomocne w diuzszej perspektywie czasu. Pozwala spojrze¢ na produkt,
ustuge, idee w sposob szczery, uzyskac¢ swiadomos¢ ryzyka, przygotowac sie na
zagrozenia. Doskonale urealnianasze plany.
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Analiza SWOT

stabe
strony
E H

Co uzyskujemy dzieki analizie SWOT? Odpowiedzi na pytania: w jakim miejscu
jestesmy (na czym stoimy), czym dysponujemy, co mamy do zaoferowania, w jakiej
rzeczywistosci funkcjonujemy, czy nasze zatozenie jest realne, czy nie trzeba nieco
skorygowac celu, poniewaz wida¢, ze ten, ktory zatozylismy jest nierealny do
osiggniecia w perspektywie najblizszych lat (a horyzont czasowy typu 5o lat jest
absurdalny w kontekscie rozmawiania o strategii)?

Bardzo wazna w pracy nad strategiq jest zespotowos¢. Nie warto tworzyc

czegos, co jest wytworem jednego umystu. Nalezy stuchac kazdego, kto

Jest zaangazowany w projekt, w Zycie organizacji. Myslenie nad stabymi,

mocnymi stronami wywotuje wiele waznych dyskusji i prowadzi do
wyciggniecia istotnych wnioskow. Wspdlne przezycie, doswiadczenie
tego procesu powoduje wieksze utozsamianie sie zespotu z przyjetq
strategiq. A jest réwnie wazne jak samo jej stworzenie. Bo nie chodzio to,
aby szef, osoba od marketingu wymyslita sobie jakies zatozenia, ktére
spisze i wtozy do szuflady. Cata sztuka polega na tym, aby wspdlnie
stworzyc taki plan, ktory bedzie zyt, bedzie wcielany w zycie i zrozumiaty
dla kazdego cztonka zespotu.

Grupa docelowa, czyli do kogo chcemy mowié

W historii reklamy zapisat sie pewien slogan (wybielacza ACE), ktéry idealnie oddaje
powdd, dla ktérego odbiorcy sg wazni:
Jak cos jest do wszystkiego, to jest do niczego”.
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Parafrazujac na potrzeby tego rozdziatu, nalezatoby
powiedziec:
Jak cos jest dla kazdego, to jest dla nikogo”.

W przekazie reklamowym nie istnieje cos takiego jak przekaz
uniwersalny. Sa tematy, ktore ocierajg sie w wiekszym lub
mniejszym stopniu o uniwersalno$¢, ale nigdy nie s3 to
produkty ,dlakazdego”. Nawet co$ tak prozaicznego jak masto
jest pozycjonowane w taki sposob, aby dotrzec do konkretnej
grupy ludzi. Jedli, wprawnym okiem spojrzymy na reklame
masta taciatego oraz Lurpaka to bedziemy wiedzieli, Ze
zyczeniem firmy (strategia) jest dotarcie do réznych grup
odbiorcow. Innym z produktow, ktory sie zbliza do
uniwersalnosci jest Coca-Cola. Wynika to z faktu jej dtugiej
obecnosci na rynku i konsekwentnie prowadzonych
roznorodnych dziatani reklamowych docierajacych z réznymi
produktamido odmiennych grup odbiorcow.

Pamietaj, nie istnieje takie stwierdzenie jak: ,chcemy dotrze¢ do
wszystkich”, ,naszymi odbiorcami sq wszyscy”. To nieprawda. Nawet
takie przedsiewziecie jak Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy moze
okresli¢ grupe docelowq. | na pewno jej dookreslenie nie zamyka sie

w stowach ,wszyscy Polacy”. Im precyzyjniej zdefiniujesz profil odbiorcy,

tym tatwiej bedzie Ci pozniej do niego dotrzec. Im wiecej jestes w stanie

o nim powiedziec, tym tatwiej mowic o sobie przez pryzmat jego potrzeb.

Grupe docelowa mozemy okresli¢ biorac pod uwage szereg kategorii np.

e demografie: mezczyzni, w wieku 30 — 50 lat;
* geografie: mieszkaricy Ryduttéw;
e psychografie: mitosnicy roweréw, osoby lubigce spedzac czas na Swiezym powietrzu.

Mozemy tez mieszac kategorie np. dzieci do 16 roku zycia, mieszkajqce na terenie
powiatu rybnickiego interesujgce sie aktywnymi formami spedzania czasu.

Po to, aby mie¢ jak najlepsze wyobrazenie o tym, do kogo mowimy, warto jest
wizualizowac sobie konkretng osobe. Jezeli przyjmiemy, ze nasza grupa docelowa to
dzieci do 16 roku zycia dobrze jest myslec o konkretnym przedstawicielu takiej grupy.
W tym przypadku moze to by¢ np. Marzena, lat 14, chodzi do gimnazjum w Radlinie.
Mieszka w tej samej miejscowosci, w domu jednorodzinnym z rodzicami i mtodszym
bratem. Stucha Justina Biebera, lubi chodzi¢ do galerii handlowych, ale jej pasja jest
jazdakonna.Trenuje piec razy w tygodniu.

Kazde gtebsze zastanowienie sie nad odbiorcami powoduje, ze mozemy lepiej do nich
dotrze¢, wybrac odpowiednie narzedzia, sformutowad wtasciwy komunikat. Docierac
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precyzyjnie i szybciej osiggac zaktadane efekty wykorzystujac kanaty, z ktorych
interesujgca nas osoba korzysta na co dzien: gazety, ktore czyta, strony internetowe,
ktdre oglada, radio, ktérego stucha.

Czas na komunikat

To trzy, cztery zdania, ktére powiedzg wszystko o tym kim jestesmy albo czym jest
wydarzenie, jakie organizujemy. To tekst uwzgledniajacy to, jak chcemy byc
postrzegani, do kogo méwimy, co musimy przezwyciezy¢ (bariery, zagrozenia).
Kazdy, kto jest w naszej organizacji powinien znac te zdania i umiejetnie sie nimi
postugiwac. Postuzmy sie przyktadem komunikatu Towarzystwa Inicjatyw Twdrczych
#€"

Od 2002 roku realizujemy projekty spoteczno - kulturalne w catej Polsce.

Produkujemy projekty artystyczne i spoteczne. Szkolimy, przyznajemy dotacje,
wydajemy ksiqzki. Tworzymy ipromujemy nowe modele dziatania w sferze kultury.

Prowadzimy projekty, ktdre wynikajg z naszych pasjii obserwacji swiata. Jestesmy wierni
waznym dla nas wartosciom: autentycznosci, wysokiej jakosci propozycji i czerpaniu
satysfakcjiznaszych dziatarn.

Mamy sie¢ animatoréw kultury w catym kraju, stabilnych partnerow, doswiadczenie
i umiejetnosci, ktore pozwalajg nam eksperymentowac, wyznaczac nowe trendy
iwdrazac odwazne projekty. Nasze cele realizujemy w ramach trzech linii programowych:

Spétdzielnia Mtodych Tworcow to alternatywne studio produkcyjne, w ktorym
stwarzamy warunki do rozwoju mtodym twdrcom. Dziatamy wedtug zasady: ,od
pomystu do realizacji”. Organizujemy warsztaty, wystawy, otwarte pokazy, przeglagdy
portfolio, produkujemy pierwsze filmy i projekty fotograficzne (,Polska.doc”,

~Przedszkole Filmowe”, ,Videonotacje”, ,Fotoprezentacje”, ,Migawki”). Promujemy
mtodq twdrczos¢ dokumentalng w Polsceizagranicg.

Obywatele dziatajg to laboratorium projektéw spoteczno-kulturalnych. Umozliwiamy
animatorom realizacje witasnych przedsiewzie¢ na skale dzielnicy, miasta, regionu czy
catego kraju. Realizujemy programy dotacyjne i mikrodotacyjne (,Seniorzy w akcji”,
~Mtodzi Menedzerowie Kultury”, ,Laboratorium Animatorni”, ,Animator in Residence”).
By wspierac lokalnych lideréw, stworzylismy sie¢ Latajgcych Animatoréw Kultury, ktéra

zrzesza doswiadczonych trenerow z catego kraju.

Otwarty Sektor Kultury to think thank tworzqcy nowe rozwigzania dla kultury (,Zoom

na domy kultury”, ,Laboratorium Zmiany”). Prowadzimy projekty partycypacyjne
angazujgce pracownikow sektora kultury, mieszkaricéw, badaczy i samorzgdy lokalne
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w zycie publiczne. Razem z nimi wypracowujemy nowe strategie dziatari dla istniejgcych
instytucji kultury (domy kultury, biblioteki, uniwersytety Ill wieku). Towarzyszymy im
w procesie wprowadzania zmiany.

Znaszych dziatari skorzystato juz ponad 30 000 0s6b w catej Polsce.

Tekst na nie wiecej niz jedna strone. W wersji petnej — idealny do wystania do mediow.
W krotkiej — w sam raz do powiedzenia podczas 1 minuty rozmowy. Podzielony na
wyrazne bloki, kazde zdanie to jakas informacja definiujaca tozsamos¢ organizaciji.
Zdania sa krotkie i konkretne. Informacje skondensowane. Wyciagnieto absolutne
sedno z tego, czego towarzystwo dokonato w trakcie swojej ponad dziesiecioletniej
historii — informacje wazne z punktu widzenia strategii. Takie jasne dookreslenie
obszardw dziatania utatwia wspétprace, prostuje komunikacje.

USP, czyli wyrdznij sie!

Bardzo waznq cechg dobrego komunikatu jest umieszczenie w nim USP,
czyli unikalnej cechy projektu, organizacji, czy produktu. Okreslenie,
czym on doktadnie sie wyrdznia i tym samym jasne pokazanie, dla kogo
on jest. USP (ang. Unique Selling Proposition) to cos, co wyrdznia

organizacje, projekt, wydarzenie. Cos, co czyni jg/je wyjgtkowym;

korzys¢, jakq sie dostaje wraz z wyborem/zakupem. Wazne jest, aby
wyjqtkowosc ta zasadzata sie na aspekcie istotnym dla grupy docelowe.

Arielto znana marka proszkow do prania. Czym mozna sie wyroznic w takiej pospolitej
kategorii jak srodek czystosci? Przeciez proszek ma po prostu prac. Nie do konca...
Byly juz przeciez btekitne granulki, jeszcze bielsza biel, aktywny tlen. Producenci
przescigajg sie w szukaniu USP, by wyrdznic sie na tle konkurencji. Najnowszym
pomystem na zawfaszczenie pewnego segmentu rynku jest zastgpienie proszku...
zelowymikapsutkami. A wszystko w poszukiwaniu wyrdznika USP!

Gdzie oni s, czyli rzecz o kanatach komunikaciji

Wiekszos¢ organizacji skupia sie na dziataniach lokalnych. Naturalng sytuacja jest, ze
korzysta z kanatow komunikacji, ktore maja taki wtasnie charakter. By¢ moze warto
jednak pojsc nieco dalej? W czasach, w ktorych Internet daje niesamowite mozliwosci
precyzyjnego docierania (tzw. targetowanie behawioralne — czyli docieranie przez
pryzmat zachowan, geotargetowanie) nie zawsze jest sens skupiania sie na przyktad
nalokalnymradiu.
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Szukaj raportow dotyczqcych badar mediéw. Patrz na grupe odbiorcow.
Nie idz utartymi Sciezkami. Pytaj o nowe mozliwosci, zwtaszcza
obecnosciw Internecie. Mow o swojej grupie doceloweyj, nie wierz dziatom
handlowym. Badania mediow sq dostepne np. w serwisie

wirtualnemedia.pl.

Poza tym kanaty komunikacji to nie tylko media. Pod tym pojeciem kryje sie kazdy
sposob dotarcia do grupy docelowej. Jezeli uznamy, ze nasza umowna Marzena
(przedstawicielka grupy docelowej) jest nastolatka, ktéra chodzi codziennie do
okreslonej szkoty, to warto sie przejs¢ tg droga, zobaczy¢, co ona widzi, co mija
iwykorzystac potencjat przestrzeni do komunikowania sie zodbiorcami.

To, gdzie chcemy by¢ obecni, réwniez jest elementem strategii. Swietnie nakreslona
idea, dobrze sprecyzowany cel, wybrana grupa odbiorcéw bez znalezienia sposobdw
na wiasciwe dotarcie jest mniej wiecejtym samym, co... wyprodukowanie butelki piwa
inie wypuszczenie jejzbrowaru.

Brief - dokument utatwiajacy zycie

Brief to dokument, w ktérym przedstawiamy nasze zatozenia strategiczne. Piszemy,
kim jestesmy, co chcemy osiagna¢. Po przygotowaniu strategii powinnismy potrafic
stworzy¢ dokument, w ktorym okreslimy:

* kim jestesmy;

* Co nas wyroznia;

e co chcemy, aby o nas wiedziano;

e dokqd chcemy dojsc, co chcemy osiggngc;
* kim sq nasi odbiorcy;

* jaki mamy budzet.

Brief jest dokumentem usprawniajgcym wspotprace miedzy podmiotem/organizacja
a agencjami realizujgcymi zlecenia promocyjne, reklamowe, czy z obszaru Public
Relations. Bez napisania strategii nie bedziemy w stanie na to wszystko odpowiedziec.
Raczej kazdorazowo bedziemy sie zastanawiali nad kolejnymi pytaniami
i bezproduktywnie tracili czas na projekty niespdjne lub wysytanie rozbieznych
informacji.
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Czas na case study...

B W
puME Mar,
DIE

Case study 1

Problem: Jak powiedziec¢ ludziom, zeby uwazali w metrze, ale zrobic to nie ocierajac
sie onude, epatowanie krwawymiscenamiizapewniajac sobie nieskuteczne dotarcie?

Cel: trudny dorealizacji, ale namacalny - zmiana postawy.

Odpowiedz: Niestandardowo. Klasyczne kampanie spoteczne to moralizatorstwo
i mdte komunikaty. Ewentualnie - bazowanie na skandalu. Zarzad australijskiego
metra postanowit wszystkie standardy obejs¢ w sposob niestandardowy i zamowit
animowang, wpadajaca w ucho piosenke o tym, w jak bezmyslny sposéb mozna
umrzec. Odtworzona zostata przez 50 miliondw 0séb na catym swiecie (mimo ze byta
to kampanialokalna!).

Efekt wow: W tym przypadku byto nie tylko kreatywnie, ale tez skutecznie. W ciagu
roku kampania przyczynita sie do zmniejszenia wypadkdw w australijskim metrze az
030%!

Dodatkowy efekt wow: Piosenka ,Dumb Ways to Die”, do ktdrej stowa napisat John
Mescall, $piewana przez Emily Lubitz z zespotu Tinpan Orange w ciggu 24 godzin
znalazta sie na liscie najlepszych piosenek iTunes, a nastepnie 6 najpopularniejszych
piosenek na swiecie. Zostata tez uznana za najwiekszy ,viral hit” w Australii. W ciagu 2
tygodni od premiery pojawito sie az 65 jej interpretacji. Doczekata sie takze oficjalnej
wersji karaoke.

Zrédto: nowymarketing.pl
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Case study 2

Problem: Fundacja Przytul Psa potrzebuje pieniedzy.
Cel: bardzo konkretny, namacalny, finansowy.

Odpowiedz: Mozna nawotywa¢, epatowad smutnymi, porzuconymi zwierzakami, ale
mozna tez byto zatrudnic ,Ryska z Klanu”, kilku zakapiordw i stworzyc fantastyczny
viral. Duzy ,plus” za zatrudnienie skutecznego blogera (byt to Maciek ,Mediafun”
Budzich).

Efekt wow: 102.000 ztotych w trzy tygodnie. Do tego 1.600 euro z reklam. Nie ma
takiej zbiérki (za wyjatkiem ,Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy”), ktéra
pozwolitaby na osiggniecie takich efektow.

Dodatkowy efekt wow: Viral w ciagu dwdch dniobejrzano ponad milionrazy.

Zrédto: wirtualnemedia.pl

Case study 3

Problem: 15 pazdziernika obchodzony jest Europejski Dzier Walki z Rakiem Piersi. Co
zrobi¢, zeby uczcic¢ takie Swieto, ale nie robi¢ tego w sposob tradycyjny?

Cele: miekki—przypomniec jak wazna jest profilaktyka; twardy —zebrac pienigdze dla
kobiet powracajgcych do zdrowia po mastektomii.

Odpowiedz: Skojarzenie byto bardzo proste — zaczerpniete z branzy... muzycznej.
Dwa to stereo, jedno to mono. Te zaleznos¢ poréwnano do kobiecych piersi. Kobiety
po mastektomii s3 mono. Idac ta droga stworzono wytwornie muzyczng, w ktorej
mozna byto odstuchac¢ utwory w wersji mono. Dopiero po wpfaceniu pieniedzy
(minimum 2 zt) odtwarzane byly w wersji stereo. W ten sposdb za pomoca jednej
kampanii osiggnieto dwa cele: uswiadomiono problemipozyskano srodki.

Zrédto: nowymarketing.pl
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Pamietaj!

¢ Planuj. Mysl o przysztosci, nie boj sie wyznaczac celow, probuj je osiggac.
*Nie zatamuj sig, jezeli od razu nie zacznie wychodzi¢. Na wszystko trzeba czasu.

* Pracuj grupowo. Strategia w gtowie jednej osoby nie spowoduje wielkiej
zmiany w catej organizacji.

* Nie boj sie zmieniac. Modyfikuj, sprawdzaj dlaczego nie wychodzi.

e Strategia musi zy<¢. Nie trzymaj jej w szufladzie. Powies jg kazdemu nad
biurkiem.

e Strategia utatwia podejmowanie decyzji. Siegaj do niej zawsze, kiedy masz
watpliwosci.

* Zadawaj sobie tak duzo pytan, jak to tylko mozliwe.

* Zmieniaj. Swiat idzie do przodu, wracaj do spisanego dokumentu
i aktualizuj go o to, co przynosi rzeczywistosc.

¢ Chciej by¢ zrozumiany. Nie méw w sposoéb zawity i skomplikowany.



MEDIA RELATIONS

Mariusz Juszczyk, Wactaw Wrana

Media relations - co to znaczy?

Media relations, czyli relacje z mediami to jeden z filarow dziatalnosci promocyjnej
organizacji Ill sektora. Polegajg one budowaniu i utrzymywaniu kontaktow
z dziennikarzami. Efektem media relations sa informacje pojawiajace sie w mediach
o dziatalnosci organizacji. Dlaczego prowadzenie polityki medialnej przez
stowarzyszenie czy fundacje jest wazne, nie trzeba chyba nikogo przekonywac.
Z pewnoscia kazdy, kto realizowat w swojej organizacji jakikolwiek projekt, przekonat
sie, ze nawet najlepiej wykonana praca traci na wartosci, jesli jej efekty przechodza bez
echa, aorezultatach nie dowiedzielisie ci, ktorzy powinni.

Tradycyjny, ,ksigzkowy” podziat medidow ze wzgledu na ich specyfike to: telewizja,
radio i prasa. Co najmniej 15 lat temu stracit on na swojej aktualnosci. Obecnie mamy
do czynieniazdynamicznym rozwojem medidw internetowych, a swojg dziatalnos¢ do
sieci przenosza mediatradycyjne.

Jakie wiec dzi$ sg najwazniejsze atrybuty mediow? Pokrotce:

e telewizja - medium ,popotudniowo-wieczorne”. Tzw. prime time, czyli czas
najwyzszej ogladalnosci, zaczyna sie okoto godziny 17:00. Najwazniejsze
wydania programoéw informacyjnych emitowane sg wieczorem. Dotyczy to
zarowno programow ogolnopolskich (np. Fakty TVN - godz. 19:00,
Wiadomosci TVP — godz. 19:30), jak i programéw regionalnych (przez lata
pasmo informacyjne TVP3 rozpoczynato sie o godz. 18:00; Raport lokalnej
TelewizjiTVT nadawany jest 0 18:30). Stosunkowo nowym zjawiskiem w Polsce
jest rozwijanie przez najwieksze koncerny medialne catodziennych kanatow
informacyjnych: TVN24, TVP Info, Polsat News. Telewizje inwestuja rowniez
mocno w pasmo poranne, niemal kazda stacja posiada programy wpisujace sie
wnurt ,telewizjisniadaniowej"”.

e radio - odbiorcy radia stuchaja go przede wszystkim rano oraz w samochodzie.
Radio jest najszybszym tradycyjnym mediuminformacyjnym. Jest tez medium
najbardziej ulotnym i zmiennym — tzn. informacje zmieniaja sie zazwyczaj co
pot godziny. Tylko wyjatkowe wydarzenia, w dodatku rozwijajace sie w czasie,
maja szanse na znalezienie sie w kilku kolejnych wydaniach wiadomosci.
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Nowym obszarem rozwoju dla stacji radiowych jest Internet — w sieci nadaja
stacjezwieloletnig przesztoscig, jakinowo powstate radiainternetowe.

prasa - przegrywa z radiem i telewizja, jesli chodzi o tempo przekazywania
informacji. Jednak odbiorcy, mimo iz znajg tres¢ wiadomosci z dziennikow
radiowych i telewizyjnych, lubig przeczytac je w porannej gazecie. Dla
dziennikarzy pracujacych w tygodnikach informacja, news — gtéwna pozywka
programow informacyjnych i prasy codziennej — jest punktem wyjscia do
publikacji prezentujacych szerzej dane zagadnienie, spojrzenia na temat
z innej perspektywy. Gazety s3 najwiekszg ,ofiarg” przemian na rynku
medialnym spowodowanych rozwojem Internetu. O ile medioznawcy pozycje
tygodnikow opinii i pism specjalistycznych uwazaja za niezagrozong, o tyle
przysztos¢ dziennikdw w tradycyjnej formie stoi pod znakiem zapytania.
Dzienniki na catym swiecie notuja drastyczne spadki sprzedazy. W 2013 roku
najwieksza i najstarsza gazeta w Waszyngtonie — ,The Washington Post”
zostata sprzedana za niewielkg kwote 250 miliondw dolarow. Taka transakcja
byta poktosiem wysokich strat finansowych, jakie gazeta ponosita od kilku lat
(spadek liczby czytelnikow oznacza spadek wptywow z reklam). Prasa
drukowana probuje zmienia¢ swojg trudng sytuacje poprzez przenoszenie
czescitresci do Internetu —w internetowych wydaniach gazet czytelnicy moga
znalez¢ np. przygotowywane przez redaktorow materiaty wideo. Wydawcy
inwestuja tez w niezalezne od gazet projekty internetowe — np. Agora posiada
w sieci internetowg wersje ,Gazety Wyborczej” (wyborcza.pl), ale i portal
informacyjny gazeta.pl.

media internetowe — facza w sobie cechy wszystkich medidw tradycyjnych
(tekst, obraz, dzwiek), skutecznie rywalizujg w szybkosci przekazu informacji
z radiem i telewizja. Jest to mozliwe dzieki nieograniczonej dostepnosci
w czasie i przestrzeni. Sprzymierzenicem mediow internetowych jest rozwoj
technologii mobilnych — na $wiecie i w Polsce rosnie liczba uzytkownikow
smartfondw, majacych dostep do Internetu. Cecha wspdlng internetowych
serwisow informacyjnych jest multimedialnos¢ tresci. Publikowane
w portalach informacje ilustrowane sg nie tylko zdjeciami, ale i filmami wideo
czy dzwiekowymi plikami mp3. Sita medidw internetowych jest ich
interaktywnos¢, czyli przede wszystkim mozliwos¢ wyrazania opinii,
komentowania przez odbiorcow. Sami odbiorcy stajg sie tez wspotautorami
newsow publikowanych w portalach. Wiekszos¢ serwiséw posiada
mechanizmy ,alertow", poprzez ktdre czytelnicy w szybkiitatwy sposob moga
przesytac redakcji wykonane telefonem zdjecia lub filmiki zdarzen, w ktorych
biorgudziat.
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Nim podpowiemy, jak nawigzywac relacje z mediami, zastandwmy sie, kto jest
naszym potencjalnym partnerem na rynku medialnym? Zdecydowana wigkszos¢
organizacjilll sektora w Subregionie Zachodnim dziata w wymiarze lokalnym, a wiec to
lokalne media powinny by¢ przedmiotem naszego zainteresowania. Wypisalismy
najpopularniejsze media lokalne ze wzgledu na rodzaj:

o telewizja:
telewizja TVT, Telewizja Kanon, Raciborska Telewizja Kablowa, TVP
Katowice (telewizja regionalna)

e radio:
Radio 90, Radio Vanessa, Radio Katowice (radio regionalne)

* prasa:
- dzienniki: Dziennik Zachodni (pigtkowe wydania zawierajg unikalna
~wktadke” dla kazdego z miast)
- tygodniki: Nowiny, Nowiny Raciborskie, Nowiny Wodzistawskie, Tygodnik
Rybnicki, IRGd

¢ Internet:
www.rybnik.com.pl, www.nowiny.pl, www.jasnet.pl,
www.jastrzebieonline.pl, www.tujastrzebie.pl, www.naszraciborz.pl,
www.raciborz.com.pl, www.tuwodzislaw.pl, www.rybnika.pl,
www.naszrybnik.com, www.tuzory.pl, www.zory24.pl, naszemiasto.pl

Warto réwniez pamieta¢ o tym, ze pomocne w kreowaniu naszej polityki
informacyjnej moga by¢ biuletyny samorzadowe (najczesciej kazde miasto i gmina
wydaje miesiecznik), a takze kanaty dystrybucji informacji nie majgce oficjalnie
statusu medium. Niejednokrotnie znakomite efekty informacyjne mozna osiggnac
nawiazujgc wspotprace z gazetka parafialng, czy po prostu informujac poprzez strone
internetowa miasta, gminy, dzielnicy, sotectwa.

Na co nalezy zwracac¢ uwage, rozpoczynajgc wspotprace z mediami? Po pierwsze,
warto dokonac selekgji, polegajgcej na wytonieniu telewizji, stacji radiowej, gazety lub
portalu, ktéra swoim zasiegiem dziatania odpowiada naszej dziatalnosci. Na przyktad,
nie ma sensu nawigzywanie wspotpracy przez stowarzyszenie z Raciborza z portalem
internetowym z Jastrzebia, jesli Jastrzebie nie jest obszarem naszego
zainteresowania. Po drugie, nalezy rozeznac, na ile naszymi sprawami, konkretnym
projektem, moze byc¢ zainteresowane dane medium. Mato prawdopodobne, aby
relacja z festynu dobroczynnego w matej miejscowosci mogta znalez¢ sie w ramowce
AktualnosciTVP Katowice... Po trzecie, warto zweryfikowac liczbe odbiorcow mediow
bedacych w orbicie naszych zainteresowan. Profesjonalne media o ugruntowanej
pozycji z pewnoscig nie odméwig nam udostepnienia wynikow sprzedazy,
stuchalnosciczy ogladalnosci portaluinternetowego.



Narzedziownik promocyjny dla organizacji pozarzadowych.

Jak rozpoczaé wspétprace z mediami?

Zanim rozpoczniemy wspotprace z mediami, nalezy zastanowic sig, po co w ogole
szukamy takiego kontaktu i jakie informacje chcemy przekazad. Kolejnym krokiem
jest wybor redakcji, z ktorymi chcemy sie skontaktowac. Bardzo wazne jest
rozpoznanie charakteru danego medium — jakie tematy sg dla nich kluczowe, jaka
poruszajg problematyke, jakie jestich znaczenie w spotecznoscilokalnej, w jaki sposob
prezentuja informacje i jak duzo miejsca im poswiecaja (czytaj: naile miejsca mozemy
liczy¢ jako organizacja). Oczywiscie wybdr odpowiedniego medium musi
korespondowac z grupa docelowga, do ktorej chcemy za jego pomoca dotrzec. Warto
przy tym poznac sposob dziatania danej redakcji, kiedy zamykane jest wydanie, do
kiedy nalezy wysta¢ informacje, aby ukazaty sie w konkretnym terminie (np. pigtkowe
wydania tygodnikow lokalnych — dodatkow do Polski The Times Dziennika
Zachodniego zamykane s3 we wtorki, najpdzniej srody, a wtorkowe wydanie
Tygodnika Rybnickiego w pigtek). Takie informacje uzyskamy bezposrednio
w redakcji. Posiadajac je, bedziemy w petni swiadomi termindw i lepiej bedziemy
moglizorganizowac nasz harmonogram dziatan promocyjnych.

Bardzo wazne jest stworzenie bazy kontaktow redakcji i dziennikarzy, z ktérymi
chcemy podja¢ wspotprace. Dane kontaktowe najtatwiej znalez¢ na stronie
internetowej danego medium. Mozna réwniez zadzwonic lub udac sie osobiscie do
danejredakcjiizwyczajnie zapytad, kto sie zajmuje tematyka, na ktorejnamzalezy.

Budowanie relacji z mediami zaczyna sie od pierwszego kontaktu. Czasem moze on
mie¢ decydujacy wptyw na dtugofalowe relacje oraz to, jak bedziemy postrzegani
przez druga strone. Dlatego warto zaczg¢ od przedstawienia sie, powiedzenia kilku
stow o sobie i organizacji, ktdrg reprezentujemy. Powinnismy mowic zrozumiale, jasno
wyktadajac nasze intencje. Kontakt ,face to face” ma te zalete, ze, po pierwsze,
poznajemy osobiscie dziennikarza (co w przysztosci moze utatwi¢ nam prace), a po
drugie daje szanse dziennikarzowi na dtuzszg rozmowe, zrobienie zdjecia, nagrania,
etc.W slad zakazda rozmowa dobrze jest wysta¢ mailaz podsumowaniem spotkania.

Bywa tez tak, ze kontakt z przedstawicielem swiata mediow konczy sie na wystaniu
maila lub telefonie. Wysytajac maila, nie zapomnijmy réwniez podpisac sie na jego
koncu i podac nasze dane kontaktowe (obowigzkowo numer telefonu). Nierzadko
zdarza sie bowiem, ze dziennikarz bedzie potrzebowat jakichs dodatkowych
informacji lub bezposredniej wypowiedzi autora i wtedy kontakt do nas jest na wage
ztota. W Swiecie mediow czas ma ogromne znaczenie, a telefon wciaz jest najszybsza
forma kontaktu.

Bardzo wazny jest takze monitoring samego kontaktu. Powinnismy dowiedziec sig,
kiedy ukaze sie publikacja, czy kto$ z redakcji pojawi sie na organizowanej przez nas
imprezie, czy potrzeba jakichs dodatkowych materiatéw, etc. Na koniec warto
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podziekowac¢ dziennikarzowi za publikacje i zapewni¢ o gotowosci wspotpracy
w przysztosci.

Pamietajmy przy tym, zeby nie by¢ nachalnym ani nie wywierac zbyt duzej presji na
dziennikarza, bo moze to przynies¢ odwrotny skutek od zamierzonego. Mimo ze
proponowany przez nas temat moze wydawac sie nam fenomenalny, dla drugiej
strony moze by¢ zwyczajnie nie wart zachodu. Tak sie czasem dzieje i powinnismy
uszanowac decyzje dziennikarza, liczac ze nastepnym razem pojdzie nam lepie;.

Sprawdzaj, co piszg lub mowig o Twojej organizacji media. Dbaj o jej

pozytywny wizerunek. Do monitoringu tresciw sieci mozesz wykorzystac
bezptatne narzedzie Google Alert (www.google.com/alerts).

Jak przygotowad materiaty prasowe?

Podstawowym narzedziem komunikacji z mediami jest informacja prasowa
(nazywana réwniez notatka prasowa, komunikatem prasowym, komunikatem dla
mediow). Jest to krotki tekst dziennikarski o charakterze informacyjnym, ktérego
zadaniem jest powiadomienie odbiorcow o jakim$ wydarzeniu, faktach
i wiadomosciach. Materiaty informacyjne dotycza wydarzen biezacych, aktualnych
iwaznych z punktu widzenia odbiorcy tego komunikatu. Przy pisaniu notatki prasowe;j
nalezy zastanowic¢ sie, jakie informacje sg najistotniejsze do przekazania nie tylko
z punktu widzenia organizacji, ale i odbiorcy. Dziennikarze potrzebujg tematow,
majacych szerszy oddzwiek spoteczny, waznych dla lokalnej spotecznosci,
oryginalnych, takich ktére mozna ciekawie zaprezentowac. Nie bedzie interesowac
ich np. to, ze nasza organizacja korzysta z pomocy 15 wolontariuszy, ale to, ze mamy
najstarszy, 65-letnig wolontariuszke w miescie i jej historia. Tematem dla medidw nie
bedzie to, ze otrzymalismy grant na rewitalizacje jakiejs ulicy, ale to, ze dzieki naszym
dziataniom wspomniana ulica odzyska dawny blask, powstanie na niej wypozyczalnia
rowerdw, dodatkowe tawki dla mieszkancow i nowe oswietlenie. Cztowiek, emocja,
problem - to podstawowe elementy sprawnej notatki prasowej. Pamietajac o nich,
bedziemy komunikowac wazne dla nas informacje jezykiem, ktory lubia media i ich
odbiorcy.

Jesli wysytamy gotowe materiaty, powinnismy wczesniej dowiedzie¢ sie, w jakiej
formie je przygotowad. Najbezpieczniejszym rozwigzaniem jest wklejenie notatki
prasowej w tresci maila oraz dodanie kolorowych zdje¢ w duzej rozdzielczosci jako
osobne zataczniki. Btedem wielu organizacji jest np. osadzanie zdje¢ w pliku z notatka
prasowa - doc, docx lub pdf, bo ten sposob zdjecia traca na jakosci i praktycznie nie
nadaja sie do obrobki. W efekcie staja sie bezuzyteczne.

Najwazniejszg czescig tekstu informacyjnego jest jego poczatek. Poczatek, a nie
wstep! W mediach nie ma bowiem ani miejsca, ani czasu na wstepy. Odbiorca musi
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natychmiast dostac to, co najwazniejsze. Na tym opiera sie tzw. zasada odwroconej
piramidy, gdzie najwazniejsza tres¢ podaje sie na poczatku, w tzw. leadzie (pierwsze
dwa, trzy zdania w artykule, zwykle wyrdznione pogrubiong czcionka) oraz pierwszych
zdaniach (tzw. rozbiegowce). W kolejnych zdaniach pojawiaja sie kwestie coraz mniej
istotne (szczegotowe opisy, cytaty).

Dziennikarze sq szczegdlnie wrazliwi na informacje z pierwszej reki oraz
wytgcznosc. Bycie pierwszym w branzy medialnej to cos najbardziej
pozqgdanego przez dziennikarzy, czym bez skrepowania chwalg sie
autorzy materiatow medialnych. Podsuwajgc im unikalny temat,

mozemy byc pewni, ze zostanie to docenione.

Najwazniejsze
informacje

Szczegotowe
informacje

Watki
poboczne

Namateriatinformacyjny sktadaja sie wiec nastepujace elementy:

e tytut — czyli zaproszenie do lektury. Musi by¢ atrakcyjny, intrygowad
i przyciggac uwage. Zty, nudny, sztampowy lub niezrozumiaty tytut moze
zniechecic¢ potencjalnego odbiorce do zapoznania sie z informacja, a ciekawy
lub przewrotny moze skusi¢ do dalszej lektury.

e skrot (ang.lead) — poczatek tekstu, esencja danej informacji, méwiaca
0 czym jest artykut.

e rozbiegéwka — kontynuacja gtéwnego watku, zaznaczonego w leadzie.
W tym miejscu rozwijamy lead i informujemy o tym, co sie stato w kolejnosci:
kto, jak, gdzie, kiedy, dlaczego? Piszemy prosto i jasno. Nie uzywamy jezyka
fachowego, ani zargonowych okreslen, zarezerwowanych dla waskiej grupy
odbiorcow.

e akapity (rozwiniecie) — nastepuje w podstawie piramidy. To miejsce na
detale, watki poboczne i mniej istotne informacje.
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Wazne jest, aby podczas konstruowania tekstow informacyjnych trzymac sie zasad
komunikacji wedtug Josepha Pulitzera, ktore czynig informacje bardziej przystepna
i zrozumiaty. Zasada ta sprowadza sie do czterech podstawowych punktow. Kazda
informacja musiby¢:

e krotka —tak, zeby czytelnik jg przeczytat. Obowiazuje zasada minimum stow,
maksimum tresci. Czytelnicy najpierw zwracaja uwage na tytut, zdjecie oraz
lead. To od tych elementdw zalezy, czy uda nam sie pozyskac uwage czytelnika.

e jasna —tak, zeby odbiorca zrozumiat. Nie uzywamy jezyka branzowego,
specjalistycznego, projektowego - zamiast o beneficjentach, piszmy
o odbiorcach, zamiast o wskaznikach, piszmy o rezultatach.

¢ obrazowa — zeby zapamietat i mégt sobie zwizualizowac gtéwna idee
komunikatu. Wszelkie cytaty, bezposrednie wypowiedzi oraz czasowniki
w formie czynnej nadajg informacji prasowej dynamiki.

e doktadna — konkretna i precyzyjna. Bez ozdobnikow jezykowych
i erudycyjnych popisow. Jesli pojawia sie jakies fachowe okreslenie, to
koniecznie je wyjasnijmy.

Dla mediow nie ma nic lepszego niz regularnie podsytane, sprawnie napisane
informacje prasowe. Najlepiej takie, ktore nie wymagaja dodatkowe] redakcji ze
strony dziennikarza i ktére mozna szybko opublikowac. Zdarza sie przy tym, ze tekst
nadestany przez organizacje podpisywany jest pozniej nazwiskiem dziennikarza,
jednak najwazniejsze dla naszej organizacji jest to, zeby nasza notatka prasowa
w ogole zostata opublikowana.

Case study

Organizacja realizuje projekt, ktérego celem jest aktywizacja zawodowa 30
bezrobotnych kobiet w wieku 30 - 45 lat z powiatu wodzistawskiego. Na swoje
dziatania otrzymata 100 tys. zt z unijnego Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki. Dla
uczestniczek projektu przewidziano wsparcie psychologa, kursy zawodowe oraz
potroczne staze. Organizacja chce zakomunikowa¢ w lokalnym portalu
o rozpoczynajacej sie rekrutacji dla bezrobotnych kobiet. Oto, jak mogtaby wygladac
przyktadowa informacja prasowa:

Pomogg znalezéprace

30 bezrobotnych kobiet z powiatu wodzistawskiego znajdzie prace, dzieki nowemu
projektowiStowarzyszenia X. Wtasnie ruszyta rekrutacja.

~Razem po prace” to tytut nowego projektu Stowarzyszenia X, dzieki ktéremu 30
bezrobotnych kobiet w wieku 30 - 45 lat z naszego regionu wrdci na rynek pracy.
Bukieciarstwo, fotografia, sprzedaz w Internecie i opieka nad osobami starszymi to tylko
niektdre z umiejetnosci, ktére nabedq uczestniczki projektu. Mimo ze rekrutacja ruszyta
zaledwie wczoraj, zgtosito sie juz kilkanascie kobiet. Jedng z nich jest 34-letnia Michalina
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Skupien, ktora od 5 lat jest zarejestrowana w Powiatowym Urzedzie Pracy. Wczesniej
pracowata w biurze na stanowisku administracyjnym, ale jej firma zbankrutowata.

—Szukam pracy od kilku lat, ale okazuje sie, ze nikt nie chce mnie zatrudnic. Ten projekt to
dla mnie ogromna szansa na nowgq prace. Mam nadzieje, ze teraz mi sie to uda — méwi
kobieta.

Zainteresowanie projektem przerosto takze oczekiwania samych realizatoréw, ktorzy
obawialisie, ze bedzie brakowato chetnych do udziatu.

To tylko pokazuje, jak wielka jest potrzeba w zdobywaniu nowych kwalifikacji przez
kobiety, bedqce poza rynkiem pracy. To dla nas rowniez wyrazny sygnat, ze powinnismy
realizowac wiecejpodobnych projektow.

Rekrutacja do projektu potrwa do 20 listopada. Formularze zgtoszeniowe znajdujq sie na
stronie internetowej Stowarzyszenia X, www.stowarzyszeniex.pl. Liczy sie kolejnos¢
zgtoszen.

Patronat medialny

Waznym narzedziem w kreowaniu polityki informacyjnej jest patronat medialny.
Patronat to rodzaj szczegolnej opieki informacyjnej medium nad jakims$ konkretnym
wydarzeniem lub catoscig dziatalnosci organizacji. Mamy wiec do czynienia
z patronatami medialnymi nad koncertem, akcjg charytatywna, festynem, meczem,
rozgrywkamisportowymi, konferencja, seminariumiitd.

Patronat jest umowa pomiedzy organizatorem a medium, z ktorej wynikaja
obustronne korzysci. W ramach patronatu organizator moze liczy¢ na nadzwyczajng
promocje organizowanego wydarzenia, medium zas na szczegdlng promocje przez
organizatora. Organizator przedsiewziecia moze zwrdcic sie o patronat medialny do
kilku mediow. Media komercyjne zazwyczaj zastrzegajg jednak, aby zachowana
zostata zasada wytacznosci. Oznacza ona, ze powinnismy prosi¢ o patronat tylko jedna
telewizje, jedna stacje radiows, jeden dziennik, jedentygodnik.

Najczesciej, wzajemne zobowigzania obu stron wygladajg nastepujaco:

a) zobowigzania organizacji:

- promocja logo partnera medialnego na materiatach promocyjnych takich jak:
plakaty (w wersji papierowej i elektronicznej), bilety, zaproszenia, strona www
wydarzenia;

- wywieszenie w miejscu odbywania sie wydarzenia banera reklamowego lub innej
reklamy wizualnej;

- informowanie o patronie medialnym przez osobe prowadzacgimpreze.
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b) zobowigzania patrona medialnego:
- publikacja, emisja zapowiedzi o planowanym wydarzeniu (najczesciej wiecej niz 1
raz);
- publikacja, emisjarelacjiz danego wydarzenisa;
- opcjonalnie: udostepnienie powierzchnireklamowej i zaprezentowanie sponsorow
imprezy.
Zazwyczaj, media w ramach patronatu medialnego udostepniajg powierzchnie
reklamowa nieodptatnie lub w cenach promocyjnych, jednak organizator
zobowiazany jest na wtasny koszt wykonac kreacje reklamy (projekt banera do portalu
internetowego, reklama graficzna w gazecie) lub spot reklamowy.

Wzajemne zobowigzania zawsze warto spisa¢ w formie umowy o patronacie
medialnym. Przyktad umowy patronackiej znajduje sie w rozdziale ,Materiaty
dodatkowe”, na koncu publikacji.

Wazne! Zawierajgc umowe o patronacie medialnym organizator winien
zadbac o to, aby logo patrona medialnego byto uzywane zgodnie z jego
zasadami identyfikacji wizualnej (tzw. ksiega znaku). Ksiega znaku,
procz samego logotypu, w réznych formatach graficznych, zawiera takze

informacje o mozliwej ingerencji kolorystycznej (gdy logotyp jest

umieszczony na kolorowym tle), wymaganej odlegtosci od innych
znakow graficznych. Zeby unikng¢ btedéw i pomytek, zawsze warto
wystac projekt np. plakatu do akceptacji.

Konferencja prasowa

Osobny watek postanowiliSmy poswiecic organizacji konferencji prasowej. Tego typu
wydarzenie ma na celu wzbudzi¢ szczegdlne zainteresowanie dziennikarzy
promowanym przeznastematem.

Konferencje prasowe moga by¢ poswiecone organizacji jakiego$ wydarzenia (np.
koncertu, seminarium naukowego) lub przyblizeniu jego efektow. Zaletg konferencji
jest mozliwos¢ poinformowania wszystkich zainteresowanych w tym samym
momencie (oszczednosé czasu), mozliwosc petniejszejibardziej doktadnej prezentacji
omawianego zagadnienia dzieki bezposredniemu kontaktowi przedstawicieli
instytucji z dziennikarzami. Zazwyczaj rezultatem konferencji prasowej jest kilka
publikacjiw réznych mediach.

Organizatorzy wydarzen winni zwotywa¢ konferencje prasowe tylko w przypadku
waznych i wyjgtkowych tematow (np. sytuacji kryzysowych). Naduzywanie tego
instrumentu moze spowodowac, ze dziennikarze przestana odpowiadac na nasze
zaproszenia, a podejmowane przez nas sprawy podswiadomie oceniac¢ jako mato
wazne. Czasami podobny efekt mozna uzyskac poprzez mniej oficjalne formy: briefing
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(kameralne spotkanie z matg grupa dziennikarzy, dotyczace konkretnego tematu),
Sniadanie prasowe. Sprawnie przeprowadzone sniadanie prasowe odbywajace sie
w mitej, luznejatmosferze, sprzyja budowaniu relacjiz dziennikarzami, stanowi szanse
na zainteresowanie medidw tematami, z ktérymi ciezko przebic sie przez oficjalne
kanaty komunikacji. Z doswiadczen dziennikarzy wynika réwniez, ze chetnie
uczestniczg w briefingach prasowych tych osob publicznych, ktore regularnie potrafia
zaskoczy¢ niespodziewanymi, nosnymi lub ,ekskluzywnymi” informacjami, ktore
niekoniecznie znalazty sie w programie spotkania.

Bywa i tak, ze dzieki luzniejszej formule spotkania, to my mozemy dowiedzie¢ sie
czegos$ interesujgcego od dziennikarzy czy uzyskac cenne dla naszej dziatalnosci
wskazowki.

Otonajwazniejsze wskazowki, jak zorganizowac konferencje prasowa:
e ustalic¢ jej temat;

¢ podjac decyzje, kto ma udziela¢ informacji i kto bedzie prowadzit
konferencje;

e sporzadzic listy gosci i dziennikarzy;

e wyznaczy¢ termin, sprawdzi¢, czy termin konferencji nie koliduje z innymi
wydarzeniami, np. wizytg waznego goscia, otwarciem nowego mostu, inng
konferencjg o atrakcyjnym dla dziennikarzy temacie;

* odpowiednio wczesnie (co najmniej 5 — 6 dni) wystac zaproszenia — imiennie
lub na adres redakcji. Nastepnie telefonicznie sprawdzic¢, czy zaproszenia
dotarly i potwierdzi¢ obecnos¢ dziennikarzy;

e przygotowac materiaty informacyjne dla dziennikarzy:

- skrot najwazniejszych danych prezentowanych podczas konferencji; teczka
prasowa (notatka prasowa, liczby, daty, nazwiska, zdjecia i materiaty
graficzne, podstawowe dane o organizacji, ulotka, wizytowka, dane
kontaktowe);

- przygotowac materiaty promocyjne dla prasy — drobne upominki, foldery;

- przygotowac sale i sprawdzi¢, czy dziata sprzet niezbedny do prezentacji;

- ewentualnie przygotowac poczestunek (kawa, herbata, soki, kanapki,
ciastka).
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Elementy prawa prasowego: autoryzacja i sprostowanie

Autoryzacjato wyrazenie zgody przez udzielajgcego informacji mediom na publiczne
rozpowszechnienie swej wypowiedzi w okreslonej formie. Autoryzacja dotyczy
jedynie wypowiedzi bezposrednich i polega na potwierdzeniu okreslonych stow, ktore
wypowiadajg bohaterowie tekstow. Kwestie autoryzacji reguluje Prawo Prasowe (ust.
z dn. 26 stycznia 1984 r.). Zgodnie z nig, autoryzacji dokonuje sie na wyrazne zgdanie
osoby wypowiadajacej sie w tekscie. Dziennikarz nie moze odmowic¢ autoryzacji
cytowanej wypowiedzi, chyba ze byta ona wczesniej gdzies publikowana. Oznacza to,
ze gdy zadzwonido nas dziennikarz i poprosi o krotka wypowiedz na konkretny temat,
to jesli nie zazadamy autoryzacji, nikt nie bedzie konsultowat z nami ostatecznego
tekstu wypowiedzi, ktory trafi do publikacji. Na dziennikarzu nie cigzy bowiem zaden
prawny obowigzek autoryzacji (o ile nie zazada tego autor wypowiadanych w tekscie
stow). W praktyce natomiast, dziennikarze czesto konsultujg nawet cate tresci
artykutdw, jeslidotyczg one zagadnien specjalistycznych, majgc nauwadze rzetelnosc
przygotowywanych materiatow.

Prawo prasowe nie definiuje zadnych termindw autoryzacji, dlatego dziennikarze
zwykle sami wyznaczaja konkretne ramy czasowe na potwierdzenie wypowiadanych
w tekscie stow. W skrajnych sytuacjach, dziennikarze unikajg obowiazku autoryzacji,
przeksztatcajac bezposrednicytatw mowe zalezna.

Jedyna forma reakcji na niescista lub nieprawdziwg informacje, zawartg w materiale
prasowym jest sprostowanie. Sprostowanie mozna nada¢ poczty lub ztozyc
bezposrednio w siedzibie konkretnej redakcji do 21 dni od dnia opublikowania
materiatu prasowego. Powinno ono zawiera¢ podpis wnioskodawcy, jego imie
inazwisko lub nazwe orazadres korespondencyjny.

Tekst sprostowania nie powinien przekracza¢ dwukrotnej objetosci fragmentu
publikacji, ktérej dotyczy ani zajmowac wiecej niz dwukrotnosc czasu antenowego,
jaki zajmowat fragment przekazu medialnego. W przypadku przekazu radiowego lub
telewizyjnego sprostowanie powinno by¢ wyraznie zapowiedziane oraz nastgpi¢
w przekazie tego samego rodzaju i o tej samej porze. W przypadku odmowy publikacji
sprostowania przez redaktora naczelnego lub nieukazania sie tresci prostujacej
w odpowiednim terminie, zainteresowana osoba moze w ciggu roku od dnia publikacji
wytoczy¢ powddztwo o sprostowanie. Takie sprawy sa rozpatrywane w ciaggu 30 dniod
dnia wniesienia pozwu przez sad okregowy wtasciwy ze wzgledu na siedzibe
odpowiedniejredakgji.

Praktyka dziennikarska pokazuje jednak, ze sprostowania publikowane s3 bardzo
rzadko, a jesli s3, to w sprawach naprawde powaznych, albo nakazanych wyrokiem
sagdowym. Z punktu widzenia redakcji, jest to swoiste przyznanie sie do winy
i nierzetelnosci dziennikarskiej. Dlatego tez media wola zaoferowac organizacji jakas
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forme rekompensaty za popetniony btad, np. emisje banera, dodatkowy artykut,
wywiad z prezesem stowarzyszenia niz publikowac sprostowanie. Sprostowanie to
forma ostateczna i domagac sie go powinnismy w przypadku, gdy np. jakies medium
niestusznie oskarzy nas o sprzeniewierzanie publicznych pieniedzy. Natomiast gdy
chodzi o zwykte przekrecenie nazwiska lub dziatan w projekcie, chyba lepiej,,machnac
reka”, informujac jedynie redakcje o popetnionym btedzie i sugerujgc rekompensate
w postaci wczesniej wspomnianych swiadczen.

Sytuacja kryzysowa

Niestety, podobnie jakiinne podmioty prowadzace dziatalnos¢ publiczng, organizacje
pozarzgdowe moga dotknad sytuacje kryzysowe. O sytuacji kryzysowej w relacjach
z mediami mowimy wtedy, gdy dziatalnos¢ naszej organizacji staje sie przedmiotem
niekontrolowanego przez nas zainteresowania mediéw i moze skutkowac
negatywnymi publikacjami medialnymi na nasz temat. Co takiego moze przytrafi¢ sie
mojej organizacji? —takie pytanie z pewnoscig zadaje sobie wiele 0sdb czytajgcych te
stowa. Niestety, na kazdym odcinku naszej dziatalnosci jestesmy narazeni na ktopoty.
Kazdy z nas na co dzien dowiaduje sie z mediow o wypadkach w tracie imprez
masowych, o zarzutach prokuratorskich dla szeféw réznego rodzaju instytucji,
o korupcji, o nieprawidtowosciach finansowych itd. Najgtosniejszg sprawa 2013 roku
w Swiecie organizacji pozarzgdowych byty zarzuty prokuratorskie dla prezesa znanej
FundacjiKidprotect.pl.

Chyba nikt rozsgdny nie postawitby swojego majatku na to, ze ,naszej organizacji cos
takiego nie spotka”. Prawda jest natomiast, ze kazda tego typu ,afera” wzbudzi
nadzwyczajne zainteresowanie mediow. Co wiec robi¢ w sytuacjach kryzysowych?
Oto kilka przydatnych wskazowek:

* najwazniejsze: nie unikaj kontaktu z dziennikarzami, odbieraj telefony,
zastanow sie nad wydaniem oswiadczenia;

¢ nawet jesli nie mozesz powiedzie¢ catej prawdy, powiedz tyle, ile mozesz;
e rozwaz, kiedy powinien wypowiadac sie szef, a kiedy rzecznik prasowy;

e staraj sie przejac inicjatywe. Pamietaj, ze jesli zostawisz informacyjna
~dziure", wypetni ja plotka.

Najczesciej popetniane btedy w kontaktach z mediami

Jednym z najczesciej popetnianych btedoéw w kontaktach z dziennikarzami jest brak
wyznaczonej osoby do tych kontaktow. Osoba taka powinna miec¢ najwiecej
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informacji o naszej organizacji lub jej konkretnych dziataniach (np. koordynator
danego projektu) i posiadac zdolnos¢ swobodnej komunikacji. Cztonkowie organizacji
powinni wiedzie¢, kto jest odpowiedzialny za kontakty z mediami i w razie zapytania
ze strony ktorejs z redakcji, do tej osoby przekierowywac dziennikarzy. Niezwykle
istotne jest, aby osoba odpowiedzialna za relacje z mediami posiadata niezbedne
informacje o ktére moga zapytac przedstawiciele mediow. Nieprzygotowanie lub
niedostarczanie na czas wczesniej obiecanych materiatéw moze skutkowac tym, ze
albo informacje nie zostang opublikowane, albo tez finalny artykut bedzie nierzetelny.
Stad tez powinnismy wiedzie¢ do kiedy musimy dostarczy¢ materiat prasowy, znac
specyfike pracy danej redakcji. Nieznajomos¢ narzedzi (notatka prasowa) moze
zamkna¢ nam drzwi do wielu lokalnych redakcji. Nagminne stosowanie jezyka
branzowego, rozwlektos¢, brak danych kontaktowych, osadzanie zdje¢ w plikach pdf
lub doc to podstawowe grzechy wielu organizacji, ktdre podejmuja wspotprace ze
Swiatem mediow. Nalezy pamietal, ze nawet jesli nasz tekst nie zostanie
opublikowany, warto zapytac dlaczego i co byto nie tak, aby wyeliminowac podobne
btedy w przysztosci. Absolutnie nie nalezy sie obraza¢ na media, bo predzej czy pozniej
organizacja bedzie chciata skorzystac z ich pomocy. Jesli z ktoryms z mediow mamy
podpisang umowe patronacka, pamietajmy, zeby wykorzystywac logotypy patrona
zgodnie z jego ksiegq znaku (opis budowy logo, zawierajacy informacje, jak nalezy je
prawidtowo stosowac). Nieprzestrzeganie zapisow umowy patronackiej moze
skutkowad zerwaniem takiej wspotpracy, a w skrajnych przypadkach nawet
konsekwencjaminatury prawne;.

Pamigtaj!

¢ Podstawa ,,media relations” jest dobre rozpoznanie lokalnego rynku
medialnego, stworzenie bazy kontaktow i odpowiedni dobor partnerow
medialnych.

* Redakcje tworzg ludzie. Podstawg dobrych relacji z mediami jest
pielegnowanie kontaktow interpersonalnych.

* Sprawdzaj, co media pisza lub méwia o Twojej organizacji.

¢ Kluczem do sukcesow w kontaktach z mediami jest umiejetnos¢ sprawnego
redagowania notatki prasowej.

* Patronat medialny to umowa obustronnych korzysci. Pamietaj
o przestrzeganiu zasad identyfikacji wizualnej partnera (ksiega znaku).

¢ Ugoda jest zawsze lepsza niz konfrontacja. Ta zasada obowigzuje rowniez
w relacjach z mediami. Dlatego racjonalnie korzystajmy z prawa do
sprostowania.
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* Strategia oblezonej twierdzy jest najgorszg strategig. W sytuacjach
kryzysowych nie unikaj kontaktu z dziennikarzami.

* Nie obrazaj si¢ na media. Wspotpraca przynosi obustronne korzysci.
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Emil Nagalewski, Dariusz Stawik

Internet - medium powszechne

22 lata temu narodzit sie w Polsce Internet. Za symboliczng date uznaje sie 17 sierpnia
1991 roku, kiedy to pomiedzy Warszawa i Kopenhaga po raz pierwszy nawigzano
facznosc woparciu o tzw. Internet Protocol (IP).

Dzisiaj, jak czytamy w raporcie Centrum Badania Opinii Spotecznej , Internauci 2013",
zsieci regularnie korzysta trzy pigte dorostych Polakdw. Wéréd najmtodszych Internet
jest niemal powszechny. Sie¢ jest ich naturalng przestrzenig i to oni sg tam najbardziej
aktywni. Z kazdym rokiem rosnie popularnosc¢ urzadzern mobilnych —73% internautow
faczy sie z siecig bezprzewodowo. 34% z nich za posrednictwem Internetu czyta prase,
18%—blogi, a 60% internautow (czyli ponad jedna trzecia ogotu Polakéw) ma konto na
conajmniejjednym portalu spotecznosciowym.

Cotooznaczadlaorganizacji pozarzadowych? Internet staje sie codziennoscia. Totam
mozna znalez¢ potencjalnych cztonkdw stowarzyszen, pracownikéw, wolontariuszy
czy sponsorow. Przy okazji warto zwrdci¢ uwage na kwestie poruszona w publikacji
+Zycie codzienne organizacji pozarzagdowych w Polsce”: W latach go. XX wieku, kiedy
technologia informatyczna zaczeta wkracza¢ w zycie gospodarcze i spoteczne,
organizacje pozarzadowe szybko odkryty korzysci z niej ptynace i zaczety chetnie ja
stosowac, czesciej niz samorzady oraz sektor matych i srednich przedsiebiorstw.
Wydaje sie, iz obecnie trzeci sektor zatrzymat sie w miejscu, mimo coraz mniejszej
barieryinfrastrukturalnej(dostep do Internetu)ifinansowej”.

Wtasna strona internetowa to dla organizacji wydatek rzedu od kilkuset
do kilkunastu tysiecy ztotych. Co jesli nie dysponujemy odpowiednim
budzetem?

Wtedy mozemy skorzystac z bezptatnych platform typu Blogspot
(darmowy serwis blogowy) lub WordPress (system zarzqdzania trescig
zaprojektowany gtéwnie do obstugi blogow). Z zatozenia majq one stuzy¢
prowadzeniu blogéw, ale ich funkcjonalnosci pozwalajg takze na
tworzenie ciekawych stron internetowych. Przyktadem mogq tu byc¢ dwa
serwisy prowadzone przez Centrum Rozwoju Inicjatyw Spotecznych
CRIS: ENABLE.cris.org.pl — prowadzony w serwisie Blogspot oraz
PROPAGANDA.org.pl stworzony przy pomocy darmowego
oprogramowania WordPress.
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Nowe technologie, nowe mozliwosci

#Przysztos¢ nalezy do medidow witasnych” — przewiduje Konrad Ciesiotkiewicz na
famach kwartalnika ,Nowe Media”. Dzieki nowym technologiom kazda organizacja
moze skorzysta¢ z narzedzi, ktére pozwalajg komunikowac sie z odbiorcami
z pominieciem mediow komercyjnych rozumianych jako prasa, radio, telewizja czy
portale internetowe. Powszechny i niedrogi dostep do nowych technologii sprawia, ze
kazda organizacja moze dziata¢ jak medialny koncern — tworzy¢ i dystrybuowac
wiasne tresci (content). To pozwala uniknac bardzo niebezpiecznej sytuacji, kiedy to
organizacja, chcac informowac o swoich dziataniach, skazana jest na faske i nietaske
zawodowych dziennikarzy.

Tymczasem, jak zauwaza Joe Rospars, wspottworca zwycieskiej kampanii wyborczej
Baracka Obamy, organizacje pozarzgdowe koncentrujg sie na mediach komercyjnych,
by poprzez nie dotrze¢ do swoich odbiorcow. To btad! , Ludzi nie interesuje to samo co
media. Oni nie mowig jezykiem komunikatéow prasowych i wola mie¢ normalne,
ludzkie stosunki z zywymi ludzmi” —zauwaza Rospars natamach ,Gazety Wyborczej"”.
Dlatego zamiast obrazac si¢ na dziennikarzy, ktérzy zignorowali naszg informacje
prasowg (w koncu nie kazda sprawa wazna z punktu widzenia organizacji i jej
odbiorcow jest tak samo oceniana z poziomu redakcji), lepiej twdrzmy wtasne media.
Dzieki nowym technologiom organizacje pozarzadowe nie potrzebuja posrednikow,
zeby komunikowac sie z wolontariuszami czy spotecznosciami lokalnymi. Wystarczy
im do tego dobrze prowadzona witryna internetowa i portale spotecznosciowe. Tylko
od pomystowosci organizacji zalezy forma i tres¢ materiatow, jakie tam zostang
zamieszczone. Jeslibedg wysokiejjakosci, mogg dodatkowo stad sie zrodtem inspiracji
dla zawodowych dziennikarzy oraz doskonatym uzupetnieniem dla tresci
przygotowywanych przezredakcje.

Chcesz na biezgco otrzymywac powiadomienia o nowych tresciach,
w ktorych pojawiajg sie wskazane przez Ciebie stowa kluczowe (np.
nazwa Twojej organizacji)? Skorzystaj z ustugi Alerty Google.
Monitorowanie sieci z ich pomocg jest niezwykle proste. Wystarczy wejsc

na strone www.google.pl/alerts, wprowadzi¢ hasto, ktére ma byc

wyszukiwane (np. organizacje pozarzgdowe) i adres e-mail, na ktory
dostarczane bedq wyniki wyszukiwania (jesli nie chcemy, by
powiadomienia dostarczane byty mailem mozemy wybrac¢ kanat RSS

i z jego pomocq sledzi¢ Alerty). Dodatkowo mozna okresli¢ Zrédta

wyszukiwania (np. wiadomosci, blogi, filmy wideo), ich jakos¢ (np. tylko

najlepsze wyniki), a takze czestotliwosc, z jakg chcemy otrzymywac
powiadomienia (raz w tygodniu, raz dziennie, na biezgco). Alerty Google
umozliwiajqg monitorowanie wszelkich informacji dostepnych w sieci.

Mozna z nich korzystac, aby sledzic¢ opinie na temat naszej organizacji,

sposob, w jaki relacjonowane jest wydarzenie, ktdre zrealizowalismy lub

wszelkie inne sprawy, ktore nas interesujq.
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Zta i dobra strona internetowa

Strona internetowa organizacji, jesli jest dobrze zaprojektowana i prowadzona, moze
by¢ doskonatym wsparciem naszych dziatan w zakresie promocji i informacji. W sieci
mozna znalez¢ mnostwo stron, ktore takiej funkgcji nie spetniaja. Co wiecej, raczej
zniechecaja do wspotpracy lub korzystania z oferty organizacji.

Jakie btedy najczesciejmozna spotkac na ztych stronach?

Przed wszystkim sg nieprawidtowo przygotowane, nieciekawe wizualnie, niechlujne,
niefunkcjonalne, aktualizowane rzadko lub wcale, zle wyswietlajg sie
w przegladarkach lub na urzadzeniach mobilnych, od miesiecy opatrzone sa
komunikatem ,strona w przygotowaniu”. Poza tym, zbyt dtugo sie taduja, wtasciwe
tresci serwisu poprzedzone sg strona wejscia, czyli tzw. intro, petne sg animacji lub
innego rodzaju ,rozpraszaczy” uwagi (wyskakujace nowe okna, nadmiar efektow
zwigzanych z wykorzystywaniem technologii flash lub javascript) i maja
nieprzemyslang nawigacje. Do tego dochodza problemy zwigzane z ortografig,
interpunkcja, sktadnia, co ostatecznie podwaza wiarygodnos¢ organizacji i osob z niag
zwigzanych.

Dobra strona powinna by¢: estetyczna, funkcjonalna, przejrzysta i bogata
w wartosciowe, napisane poprawnie jezykowo tresci. Ma prosta i zrozumiata
nawigacje - pozwala intuicyjnie, tatwo i szybko odnajdowac informacje, na ktorych
zalezy internautom. Ma tez dobrze zaprojektowang i atrakcyjna grafike, ktéra pasuje
do profilu organizacji i stanowi element identyfikacji wizualnej. Przy okazji nie jest
meczaca, nie narzuca sig, nie odcigga uwagi od tresci i nie dominuje nad nia. Posiada
tez tatwy w uzyciu panel administracyjny CMS (Content Management System —
system zarzgdzania zawartoscig).

Jak wiec stworzyc atrakcyjna strone internetowa organizacji?

Dobra strona to wynik ciezkiej pracy. Jej powstanie poprzedzaja (powinny
poprzedzac!) dtugie godziny dyskusji, kiedy to rozstrzyga sie, jaki jest cel strony, kto
ma by¢ odbiorcg zawartych tam tresci, co i jak czesto zamierzamy poprzez nig
komunikowac. Sprawy, ktére nalezy oméwi¢ mozemy mnozy¢ w nieskoriczonosc¢.
Jednak bezwzglednie powinnismy mie¢ na uwadze kilka kwestiiomowionych ponizej.

Pamietaj o umowie. Stworzenie serwisu internetowego to zwykle duzy wydatek dla
organizacji. By¢ moze i bez umowy wspotpraca z firmg, ktorej zlecimy opracowanie
strony bedzie przebiegata pomyslnie, a na koniec bedziemy zadowoleni z tego, jak
zainwestowalismy pienigdze. Jednak, gdy pojawig sie problemy, warto miec¢ pod reka
umowe, w ktorej jasno okreslamy zakres ustugi (jak ma przebiegac realizacja, do
jakiego efektu ma prowadzi¢, czego mamy prawo sie domagaditd.).
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Pamiegtaj o wytycznych. Nawet najlepsi specjalisci nie bedg w stanie stworzy¢ serwisu
internetowego na miare naszych oczekiwan, jeslinie przygotujemy im szczegdtowych
informacji na temat tego, czym zajmuje sie nasza organizacja, kim s3a odbiorcy
naszych dziatan czy jakie cele planujemy osiggac przy pomocy strony. Im wiecej beda
onaswiedzie¢, tym lepiejwywigza sie ze zleconej pracy.

Pamietaj o uzytecznosci. Osoby odwiedzajgce naszg strone powinny bez trudu
odnajdywac szukane informacje - im szybciej, tym lepiej. Warto dobrze przemyslec
rozmieszczenie poszczegolnych elementéw na stronie, opracowal odpowiednie
nazewnictwo, intuicyjng nawigacje oraz hierarchie informacji.

Pamietaj o urzadzeniach mobilnych. Tablety i smartfony coraz czesciej zastepuja
komputery, dlatego warto zadba¢ o to, by nasza strona réwniez tam dobrze sie
wyswietlata. Strona musi by¢ responsywna, tzn. ma automatycznie zmieniac¢ swoj
rozmiar czy uktadiw ten sposob dostosowywac sie do urzadzen mobilnych.

Pamietaj o dostepnosci. Serwis internetowy powinien by¢ tak przygotowany, by
mogto z niego korzysta¢ mozliwie szerokie grono odbiorcow. Dotyczy to szczegdlnie
0s0b niepetnosprawnych, np. niewidomych, stabowidzgcych, osob z ograniczeniami
ruchowymi itd. Tworzac serwis powinno uwzglednia¢ sie takze wifasciwosci
uzywanego przez osoby niepetnosprawne oprogramowania i sprzetu. O tym, jakie
standardy dostepnosci powinna spetniac strona internetowa, mozna przeczytac na
stronie fundacji Widzialni (www.widzialni.eu). Fundacja moze réwniez przeprowadzi¢
audyt naszej strony, co wiaze sie jednak z niematymi kosztami. Bezptatnie sprawdzic
dostepnosc strony mozemy za posrednictwem serwisu Utilitia (www.utilitia.pl).

Pamietajo,calltoaction”. Callto action (apel, wezwanie do dziatania) zwigzany jest z
celami strony. Jezeli jej charakter jest nie tylko informacyjny i chcemy zachecic
uzytkownikow do zaangazowania (np. podjecia wolontariatu, wptacenia darowizny,
podpisania petycji), nie kazmy odwiedzajacym szukac naszego apelu — niech bedzie
wyeksponowany nastronie gtdwnej.

Pamietaj o panelu administracyjnym. Nasza strona powinna posiada¢ panel
administracyjny (CMS), ktéry w tatwy sposéb pozwoli na dodawanie nowych tresci
i wprowadzanie zmian na stronie internetowej, bez koniecznosci opanowywania
podstaw programowania.

Pamietaj o gwarancji. Domysinie jest to 12 miesiecy. Przez ten okres mozemy zadac
naprawy wad i btedéw na stronie, nawet jesli nie zostato to okreslone w umowie -
mamy do tego prawo, powotujac sie na zapisy kodeksu cywilnego.

Przyktadem dobrze zaprojektowanej strony moze by¢ strona stowarzyszenia
Amnesty International (www.amnesty.org.pl). Cechuje jg zardwno dobra estetyka, jak
tez przejrzystosc i funkcjonalnosc. Jej centralnym punktem jest slider (pokaz slajdow
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z dobrymi zdjeciami i krotkimi , zajawkami” — sugerujgcymi, na jakie tresci w danym
czasie powinnismy zwroci¢ uwage). Nad sliderem znajdziemy wyeksponowane logo
oraz menu kierujace do najwazniejszych podstron (m.in.: O Amnesty, Aktualnosci,
Edukacja), a takze wyrazne ,call to action” (Zaangazuj sie, Wspieraj). Strone wyroznia
jej spotecznosciowy charakter. Bardzo widoczne sg odnosniki do profili social media
(przede wszystkim Facebook), a nowatorskim rozwigzaniem jest blok ,Razem mamy
site!”. Organizacja zacheca do zaangazowania, pokazujac ostatnig aktywnosc innych
uzytkownikéw (np. Dominika podpisata petycje, Ewa wpfacita 20 zt, Jagoda zostata
cztonkinig).

Jak pisa¢ na strong internetowa?

Strona internetowa musi by¢ atrakcyjna wizualnie, funkcjonalna i intuicyjna! To juz
wiemy. Jesli juz taka mamy, musimy tez miec¢ odpowiednia tresc. Wiele uzytecznych
wskazowek na temat tego, jak pisa¢, mozna znalez¢ w czesci dotyczacej wspotpracy
z mediami. Wymagaja one jednak pewnego uzupetnienia zwigzanego ze specyfika
serwisuinternetowego. Jak wiec pisac?

Po pierwsze - ciekawie. Wybierajmy tematy interesujace naszych odbiorcéw. Czy na
pewno bedzie to sprawozdanie z zebrania lub zapowiedz walnego zgromadzenia,
w ktorym i tak moze wzigc udziat garstka cztonkéw organizacji? Raczej nie. Twérzmy
tresci, ktore niosg jakas prawdziwg wartosc dla osob, ktore odwiedzajg nasz serwis.

Po drugie - unikajmy formalnego jezyka. Dostosujmy go do wymagan odbiorcow.
Internauci dopuszczaja komunikaty bardziej nieformalne. Wykorzystajmy to
-tworzmy przekaz podobny do rozmowy.

Po trzecie - pamietajmy, ze internauci najpierw tylko ,skanuja” tresci - sledza
wzrokiem zawartos¢ strony i zatrzymujg sie na fragmentach, ktore zdotaty
przyciggnac ich uwage. To dlatego warto pamietac o stowach kluczowych, prostych
nagtéwkach i wyttuszczonych waznych fragmentach. Tekst przygotowany na strone
internetowg powinien by¢ zbudowany z kroétkich, tworzacych logiczng catos¢
akapitow, anajwazniejsze informacje powinny sie znalez¢ na poczatku.

Po czwarte - artykuty na stronach internetowych nie powinny by¢ zbyt dtugie. Nie
chodzitylko o to, ze oko ludzkie wolniej przyswaja tresci z ekrandw. Internaucinie chca
czytaé wnikliwych, dtugich analiz. Oczekujg krotkich tekstow na 200-300 stow.
Dlatego redukujmy tekst, a kolejne tresci zamieszczajmy zgodnie z wypracowana
wczesniej struktura. Nie zaskakujmy nowym uktadem na kolejnych podstronach.

Pamietajmy tez o tym, ze w Internecie obraz jest rownie wazny jak stowo. Dobra
ilustracja, infografika czy zdjecie pomagajg w objasnianiu tresci i majg moc
zatrzymywania uwagiinternautow nastronie.
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Obraz przycigga uwage skuteczniej niz tekst. To dlatego tresci
zamieszczane w serwisach internetowych powinny byc¢ ilustrowane
obrazem. Co zrobi¢ jesli nie dysponujemy wtasnymi zdjeciami? Gdzie
znalez¢ wysokiej jakosci fotografie i grafiki, z ktérych mozna korzystac
bezptatnieilegalnie? W bankach zdjec!

Jednym z popularniejszych jest SXC (www.sxc.hu). Zdjecia w serwisie
dostepne sq bezptatnie. Aby z nich korzystac, wymagana jest
wczesniejsza rejestracja. SXC wyrdznia rozbudowana biblioteka zdje¢
(ponad 400 tys.), wysoka jakosc¢ dostepnych prac oraz sprawnie
dziatajgca wyszukiwarka. SXC jest portalem tworzonym przez
spotecznosc fotograféw. Kazdy z nich publikujgc swoje prace decyduje,
na jakich zasadach mogq z nich korzystac inni. Przed Sciggnieciem
fotografii warto sprawdzic¢ zalecenia licencyjne (Availability). Wiekszosc
autoréw nie oczekuje spetniania dodatkowych warunkow. Niektorzy
wymagajg uzyskania zgody na publikacje, powiadomienia o uzyciu
fotografiilub jej podpisania danymiautora.

Jak promowa¢ strone organizac;ji?

Mamy juz atrakcyjna strone internetowa, bogata w interesujace tresci. Czas rozpoczac
dziatania majace na celu przyciggniecie na nasza strone internautow. Przeciez nie
prowadzimy jejtylkodlasiebie...

Najstarszg formg promocji w Internecie jest reklama graficzna. W tym przypadku
podstawowym nosnikiem tresci reklamowych jest baner. Moze on wystepowac
w réznych formatach (baner - 468X60 pikseli, billboard - 750X100 pikseli, skyscraper
- 120X600 pikseli, button 120X90 pikseli itd.) i réznych wersjach (tradycyjny,
ptywajacy, rozwijany). Kampanie realizowane za pomocg reklamy graficznej stuza
przede wszystkim budowaniu wizerunku lub Swiadomosci marki. Nalezy pamietac, ze
mimo ciagtego rozwoju tej formy i coraz bardziej pomystowych rozwigzan jej
skutecznos¢ moze rozczarowac. Poza tym (pomijajac przypadki, gdy kto$ bezptatnie
udostepnia nam przestrzen reklamowa na swojej stronie lub wymienimy sie banerami)
jestonadosc kosztowna.

Chcesz promowac swojqg organizacje nie wydajqc na to ztotowki? Miejsca
Google to ustuga pozwalajgca tworzyc bezptatne informacje
o prowadzonych przez Ciebie podmiotach w Mapach Google, tak aby
uzytkownicy mogli je bez trudu odszukac. Ustuga jest dedykowana
firmom, na co wskazuje sama nazwa (Google dla firm), ale mogq z niej
korzystac takze organizacje pozarzgdowe. Rejestracja jest szybka, tatwa
i oczywiscie bezptatna. Na poczgtku nalezy sie zalogowac na koncie
Google przy uzyciu swojego adresu e-mail i hasta (jesli nie mamy konta
musimy sie wczesniej zarejestrowac). Nastepnie nalezy przygotowac
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wizytéwke firmy. Zajmuje to nie wiecej niz 5 minut. Udostepnione
informacje sq weryfikowane przez Google. W pdzniejszym terminie
mozna je uzupetniaciaktualizowac.

Jesli nie chcemy przeznaczac pieniedzy na reklame graficzng i wyczerpalismy
mozliwoscizwigzane zwymiang banerdw z organizacjami partnerskimi, skupmy sie na
osiagnieciu wysokiego miejsca w wyszukiwarkach. Zapewni¢ je moze
pozycjonowanie, czyli proces, ktory ma prowadzi¢ naszg strone na sam szczyt
w wynikach wyszukiwania zwigzanego z okreslong fraza (stowami wpisywanymi
w okienko wyszukiwarki). Miejsce to zalezy miedzy innymi od tego, ile odnosnikow
(linkow) z innych serwisdow prowadzi do naszej strony, jakiej jakosci sa te serwisy oraz
czy nasza strona skonstruowana jest poprawnie i zawiera bogate, atrakcyjne tresci.
Wysoka pozycja w wynikach wyszukiwania to wzrost liczby odwiedzin (najwieksza
liczbe wejs¢ notuja strony na pierwszych trzech pozycjach w wynikach wyszukiwania),
wieksza wiarygodnosc i rozpoznawalnos¢. Dla organizacji pozarzagdowej oznacza to
wieksze zainteresowanie ze strony odbiorcow jej dziatan, wolontariuszy, darczyncow.
Jednak walka o pozycje to nie wszystko. Wazny jest takze wysoki poziom zawartosci
merytorycznej serwisu, przemyslany ukfad i system nawigacji oraz atrakcyjna szata
graficzna.

Tym, ktorzy chcg samodzielnie zgtebiac to zagadnienie polecamy poszukiwanie
wiedzy na forach dla pozycjoneréw. Mozna na nich znalez¢é mndstwo cennych
wskazowek, ktore pozwalajg samodzielnie pozycjonowac strony. Pozycjonowanie
mozna oczywiscie zleci¢ wyspecjalizowanym firmom, ktdre za odpowiednig optata
zrobig to za nas. Zanim jednak zdecydujemy sie na ten krok warto samemu
poeksperymentowac. Jesli nam sie nie uda (np. z powodu duzej konkurencji na
wybrane przez nas stowa kluczowe) bedziemy przynajmniej wiedzie¢ za co ptacimy.
Jedlisie uda, zaoszczedzimy troche pieniedzy.

Nie masz czasu na pozycjonowanie? Chcesz szybko wypromowac strone
internetowq lub oferte organizacji? Dysponujesz budzetem (nawet
niewielkim) na akcje reklamowq? Reklamujsie na Google'v i Facebooku.
Aby utworzy¢ reklame lub zdarzenie sponsorowane na Facebooku nalezy

zalogowac sie i przejs¢ do narzedzia do tworzenia reklam

(www.facebook.com/advertising). Tam krok po kroku bedziemy

instruowani w zakresie tworzenia reklam. Ustuga ta umozliwia

reklamowanie strony na Facebooku lub dowolnej strony internetowej.

W zaleznosci od wybranych opcji ptatnosci nasze konto jest obcigzane za

kazdym razem, gdy ktos zobaczy reklame lub gdy ktos kliknie reklame.

Nieco wiecej trudnosci moze nam sprawic tworzenie reklam

w programie Google AdWords (www.google.pl/AdWords). W tym

przypadku rowniez samodzielnie tworzymy reklamy i dobieramy stowa

kluczowe, na ktore reklamy bedq wyswietlane w postaci linkow
sponsorowanych obok lub powyzej naturalnych wynikéw wyszukiwania.

Nasz budzet reklamowy bedzie pomniejszat sie z kazdym kliknieciem




Narzedziownik promocyjny dla organizacji pozarzadowych.

uzytkownika w reklame.

Uwaga! Organizacje pozytku publicznego majq szanse na bezptatng
reklame w systemie AdWords wartq az 10 tys. dolarow miesiecznie.
Mozliwosci takie daje program Google Grants. Szczegoty mozna znalez¢
pod adresem http://www.google.pl/intl/pl/grants.

Promocja w sieci jest wazna. Reklama graficzna, pozycjonowanie, linki sponsorowane
— to wszystko jest w zasiegu kazdej organizacji pozarzadowej i moze skutkowac
wymiernymi efektami. Pamietajmy jednak, ze nie mniejsze znaczenie dla
popularnosci naszej strony ma promowanie jej poza siecig, na naszych materiatach
reklamowych. Gdzie mozemy zamiesci¢ adres? Wszedzie! Dobrym miejscem jest
wizytowka, ulotka, papier firmowy, plakat, publikacja, broszura, teczka na
dokumenty, szablon do prezentacji, newsletter, film wideo. Adres mozna tez
zamiesci¢ na gadzetach, koszulkach reklamowych, stoisku na targach, tablicy
informacyjnej itd. Mozliwosci jest wiele, a jedynym ograniczeniem jest w tym
przypadku nasza kreatywnosc.

Jak odwiedzi¢ serwis internetowy przy pomocy smartfona bez
koniecznosci wpisywania dtugich adreséw? Wykorzystac
dwuwymiarowy kod QR! QR to skrot od angielskiej frazy QuickResponse
(szybka odpowiedz). Przy jego pomocy kodowac mozna opisy i polecenia.

Na przyktad polecenie odwiedzenia strony internetowej. Wystarczy

zeskanowac kod przy pomocy telefonu komdrkowego i otworzyc

wtasciwg strone.

O czym powinnismy pamietac, wykorzystujgc kody QR? Po pierwsze,

uzytkownik telefonu musi wiedziec, co to w ogdle jest i do czego stuzy.

Zamieszczajgc kod na ulotce czy plakacie, trzeba informowac jak go

odczytac i co sie za nim kryje. Po drugie, jesli przy pomocy kodu chcemy

przekierowac kogos na strone internetowg, powinnismy sprawdzic, czy
napewno dobrze wyswietla sie na urzqdzeniach mobilnych.

E-mailing i newsletter

Nazw e-mailing i newsletter czasami uzywa sie zamiennie. W obu przypadkach chodzi
0 masowa wysytke e-maili — wiadomosci sa kierowane do grupy, a nie pojedynczego
odbiorcy. Newsletter ttumaczy sie czasami jako ,elektroniczny biuletyn”. E-mailing
jest jednak szerszym pojeciem — poza newsletterami obejmuje takze ptatne wysytki
reklamowe.

Mailing (w tym newsletter) to w dalszym ciggu jedno z podstawowych narzedzi
promocyjnych. Organizacjom pozarzagdowym pozwala na regularne docieranie do
cztonkow, wolontariuszy, darczyncow i beneficjentow. | co wazne — mailing mozna
prowadzic catkowicie bezptatnie.
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Kiedys newslettery przygotowywato sie w programach pocztowych lub
wysytato w formie zatgcznika (np. w formacie PDF). Dzis najwieksze

* mozliwosci dajg internetowe aplikacje i specjalne programy do e-mail
marketingu. Cowybrac?

Z polskich firm specjalng oferte dla sektora pozarzgdowego ma
FreshMail (www.freshmail.pl).Wszystkie organizacje non-profit mogq
korzystac bezptatnie z tej aplikacji. Z ofert zagranicznych warto zwrdcic
uwage na MailChimp (www.mailchimp.com), ktdry jest narzedziem
bezptatnym, jeslinasza baza adresowa nie przekracza 2000 adresow.

O czym pisa¢?

W pierwsze]j kolejnosci pamietajmy, ze tres¢ naszego newslettera powinna byc
interesujaca i uzyteczna dla naszych odbiorcow. Przyktadowe tematy, ktore mozemy
podejmowac w newsletterze:

e informacje o aktualnych wydarzeniach (zaproszenia na szkolenia, spotkania,
konferencje, koncerty itp.);

¢ podsumowania projektow (co udato sie osiagnac);

e historie / profile beneficjentdw, wolontariuszy, pracownikéw organizacji;

e tresci edukacyjne.

Ponadto newsletter powinien zawiera¢ czytelne ,call to action”, czyli pokazywa¢, w
jaki sposob czytelnik moze sie zaangazowac (,dowiedz sie wiecej”, ,podpisz petycje”,
Lzostan wolontariuszem”, ,wpfac”).

Jakpisac¢?

Newsletter powinien by¢ zwiezty i tresciwy. 500 stow to absolutne maksimum! Jesli ta
ilos¢ wydaje sie niewystarczajaca, dobrym rozwigzaniem bedzie oparcie newslettera
na nagtowkach artykutéw (lead, wprowadzenie). Catos¢ tekstu mozna przeczytac,
klikajagc w ,zobacz wiecej” (moga to by¢ np. linki do tekstow na naszej stronie www). W
ten sposob zwiekszamy szanse, ze odbiorca zapozna sie, przynajmniej hastowo, z
naszymi najwazniejszymi komunikatami. Warto rozwazy¢ takze kilkuzdaniowe
wprowadzenie, podpisane przez lidera (prezesa, dyrektora) organizacji.

Wyglad

Popularne aplikacje do mailingu oferuja bardzo szeroki wybor szablonéw dla naszego
newslettera. Personalizowac mozemy zaréwno utozenie elementdw, jak i kolorystyke.
W praktyce szablon powinien by¢ jak najprostszy — po pierwsze dlatego, ze wptynie to
na jego przejrzystos¢ i czytelnos¢, po drugie — moze sie okaza¢, ze niektore
przegladarki internetowe nie wyswietlg prawidtowo bardziej ztozonych projektow.
Kolorystyka z kolei powinna odpowiada¢ naszej identyfikacji wizualnej. Przy
projektowaniu newslettera trzeba tez pamietac o wizualnej czytelnosci — uzywajmy
wyraznej, ciemnej czcionkinajasnymtle.
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Przyktadowy szablon newslettera

Nagtéwek: logo, tytut, wtyczka spotecznosciowa (np. Facebook)

Krotkie wprowadzenie
Grafika/zdjecie Nagtowek artykutu + ,,zobacz wiecej”
Grafika/zdjecie Nagtowek artykutu + ,zobacz wiecej”
Grafika/zdjecie Nagtéwek artykutu +,,zobacz wiecej”

Stopka: adres strony, godziny otwarcia biura, mozliwosc rezygnacji z subskrypcji

Czestotliwos¢

Podstawowa zasada brzmi: nie spamowac. Zbyt czeste wiadomosci mailowe moga
spowodowac efekt odwrotny — odbiorcy przestang je czytac izniecheca sie do naszej
organizacji. Czestotliwos¢ powinna zaleze¢ od specyfiki naszych dziatan
i zainteresowania odbiorcow. W wiekszosci przypadkow sprawdza sie wysytka raz,
dwalubtrzy razy w miesigcu.

Bazaadresowa

Aby nasz newsletter byt skuteczny, potrzebujemy szerokiej grupy odbiorcow.
W pierwszej kolejnosci pamietajmy o cztonkach organizacji, wolontariuszach,
darczyncach i beneficjentach. Ponadto powinnismy gromadzi¢ adresy mailowe osob
potencjalnie zainteresowanych naszymidziataniami.
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Adresy mozemy pozyskiwac:

e poprzez formularz na stronie internetowej. W widocznym miejscu naszej
strony odbiorcy powinni mie¢ mozliwos¢ zapisania sie na newsletter;

e poprzez profile w mediach spotecznosciowych. Bardziej zaawansowang opcj3
bedzie zainstalowanie aplikacji na naszej stronie na Facebook'u (fanpage'v),
ktéra odpowiedni formularz pozwoli umiescic
w osobnej zaktadce;

e poza Internetem. Na liscie obecnosci ze spotkan czy szkolen mozemy dodac
opcje wpisania adresu (z adnotacjg o zgodzie na przetwarzanie danych
osobowych);

e kuszac ekskluzywnymi tresciami (pod hastem ,tylko dla subskrybentéw"). Na
naszej stronie mozemy umiescic tresci mozliwe do pobrania pod warunkiem
zapisania sie na newsletter.

Pamietajmy takze, zeby umozliwi¢ odbiorcom proste wypisanie sie z bazy. Programy
do mailinguumozliwiajg wypisanie sie przy pomocy jednego klikniecia.

Co zrobi¢, aby nasz newsletter byt czesciej otwierany (i czytany)?

Badania pokazuja, ze maile wysytane w ramach mass mailingu otwierane sg srednio
przez mniej niz 20 procent odbiorcow. Ten udziat moze by¢ wyzszy w przypadku
organizacji pozarzadowych, ktorych komunikaty s niekomercyjne, jednak nawet 5o
procent bedzie bardzo dobrym wynikiem. Warto poznac¢ kilka rad, co zrobi¢, zeby
zacheci¢ odbiorce nie tylko do lektury naszego newslettera, ale w ogdle otwarcia
maila.To, cowazne:
e ciekawy tytut. Intrygujacy, a jednoczesnie odnoszacy sie do zawartosci tytut
zwieksza szanse na otwarcie newslettera. Unikajmy tytutow typu:
.Newsletter Stowarzyszenia ABC wrzesien 2013";

e krotki tytut. Wiecej osob otwiera maile, ktorych tytuty nie przekraczaja 6o
znakow;

e czytelne pole ,,od”. Odbiorca powinien miec jasnos¢, od kogo otrzymuje
wiadomosc. Jesli organizacja posiada rozpoznawalnego lidera, mozna wpisac
jego nazwisko, w innym przypadku powinna to by¢ nazwa organizacji. Pole
,0d" powinno by¢ powtarzalne w kolejnych wysytkach;

e ostroznie z ,,call to action”. Wyrazny apel jest dobrym zabiegiem w tresci
newslettera, ale nie w tytule. Odbiorcy rzadziej otwierajg maile, ktore juz na
poczatku mowig im, co powinni robi¢;
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¢ unikajmy spamu. Programy do e-mail marketingu analizuja tres¢ mailingu
pod katem systemow antyspamowych i przedstawiajg odpowiednie wnioski.
Przyktadowo: newsletter o tytule ,Promocja zdrowego trybu zycia” moze
znalez¢ sie u naszych odbiorcéw w spamie, poniewaz stowo ,promocja”
sugeruje tresci typowo sprzedazowe. Druga istotng rzeczg jest usuwanie
nieprawidtowych adresow. Zawsze moze sie zdarzy¢, ze w naszej bazie
znajda sie btedne adresy. Powtarzajace sie wysytki do takich odbiorcow moga
spowodowac, ze bedziemy wykrywani jako spamerzy.

Warto poszukac inspiracji u innych organizacji. Polecamy subskrypcje newslettera
Regionalnego Centrum Wolontariatu w Katowicach, Centrum Kultury i Sztuki ,Dwor
Kossakéw” oraz Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy. Dwie pierwsze organizacje
wykorzystujg program MailChimp.

Analityka i ewaluacja

Jedng zwazniejszych zalet wysytania newslettera poprzez programy do mass mailingu
sg statystyki wysytki. Dwie podstawowe to open rate oraz CTR (click-throughrate).
Pierwsza z nich pokazuje nam, ile 0séb sposrod naszych odbiorcow otworzyto
wiadomos¢. Druga —ilu klikneto w jakis link (np. przeszto na strone, klikajac ,zobacz
wiecej”). Wskaznik open rate jest zazwyczaj niedoszacowany — wynika to z metody
pomiaru. Wiekszosc programow do e-mail marketingu stosuje tzw. ,kropke sledzgca”
- przezroczysty obrazek umieszczany w mailu. System uzna wiec mail za otwarty, jesli
odbiorca pobierze zawarte w nim obrazy. Wskaznik CTR jest zdecydowanie
doktadniejszy.

Co ciekawe, programy pozwalajg nam sprawdzac nie tylko, ile osob otwiera nasze
wiadomosci i klika w linki, ale takze monitoruje aktywnos¢ poszczegdlnych
odbiorcow. Mozemy wiec sie dowiedzie¢, kto kliknat w dany link, a takze ktorzy
odbiorcy najczesciej otwierajg nasz newsletter. Statystyki pozwalajg nam ocenic, jakie
trescisprawdzajg sie w przypadku poszczegolnych grup odbiorcow.

Jak sprawdzic jakim zainteresowaniem cieszy sie nasza strona lub czy

zabiegipromocyjne przektadajq sie na wzrost ruchu na stronie?

Przede wszystkim mozemy skorzystac z internetowych narzedzi

analitycznych, ktdre gromadzq informacje dotyczqce ruchu na stronie
internetowej. Najpopularniejszym jest Google Analytics. Korzystac
z niego mozna bezptatnie. Wystarczy utworzyc¢ konto, wygenerowac
fragment specjalnego kodu i wkleic go na stronie internetowej. Czynnosc
ta zajmie doswiadczonemu programiscie mniej niz 5 minut. Po
uruchomieniu Google Analytics uzyskujemy dostep do kilkudziesieciu
réznych raportow o tym, ile 0osob odwiedza naszq strone, ile wynosi
sredni czas trwania odwiedzin, kim sq, czego szukajq, z jakich urzqdzen
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- czy przeglgdarek korzystajq odwiedzajgcy lub ilu pojawito sie na naszej
stronie poraz pierwszy.

Pamietaj!

¢ Internet to nie ciekawostka technologiczna dla studentéw informatyki. To
medium jest niemal powszechne.

¢ Nie obrazaj sie na dziennikarzy, ktorzy zignorowali Twojg informacje prasowa.
Lepiej tworz wtasne media.

e Estetyczna, funkcjonalna, intuicyjna i bogata w wartosciowe tresci strona
internetowa moze by¢ doskonatym wsparciem dziatann w zakresie promocji
i informacji.

* Stworzenie dobrej strony internetowej powinny poprzedzi¢ gruntowne
dyskusje dotyczgce celu strony, grupy odbiorcéw, zawartosci i czestotliwosci
zamieszczanych komunikatow.

* Umiejetnos¢ redagowania tresci na strone internetows i opowiadania o swojej
organizacji jest kluczowa. Internet to przede wszystkim tekst, ale rosnie
znaczenie obrazu i filmow video.

* Mailing (w tym newsletter) to w dalszym ciggu jedno z podstawowych narzedzi
promocyjnych. Korzystaj z tej formy komunikacji nawet jesli nie lubisz
otrzymywac wiadomosci o podobnym charakterze.

¢ Nie trzeba by¢ programista, zeby zarzagdza¢ mediami wtasnymi organizacji.
Wiedza z podstaw programowania czasem si¢ przydaje, ale na pewno nie jest
niezbedna. Wystarczy dobry CMS.

* Zeby dobrze zarzadza¢ wtasnymi mediami trzeba rozumie¢ Internet, korzystaé
z niego na co dzien, sledzic trendy, uczyc sie go.
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,
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Magdalena Filipowska, Dariusz Stawik

Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe (ang. social media) staty sie integralng czescig naszej
rzeczywistosci. Faktem jest, ze z serwisow spotecznosciowych korzysta juz ponad
miliard ludzina swiecie. Coraz to nowe narzedzia tworzone z myslg o unowoczesnianiu
komunikacji wymagaja od nas pilnego ich sledzenia. Jesli chcemy by¢ zauwazalni
i odnosi¢ sukces w dziedzinie, ktorg sie zajmujemy — badzmy czujni! W dzisiejszych
czasach udziat w konferencji nie wystarcza juz, by szybko dotrze¢ ze swoim
komunikatem do grupy zainteresowanych.

Czym s3 media spotecznosciowe? To serwisy dostepne w Internecie, ktorych cecha
wspolng jest sieciowanie, budowanie pofaczen i zaleznosci pomiedzy uzytkownikami.
Konkretne narzedzia pozwalaja przeksztatci¢ nasz komunikat tak, aby miedzy nami
a naszymi odbiorcami wytworzyt sie interaktywny dialog. Za ich pomoca wysytamy
w Swiat (a tym samym docieramy do réznych grup ludzi) komunikaty w postaci
tekstow, filmow, fotografii, muzyki, czy hipertaczy. Odbiorcy, w zaleznosci od
atrakcyjnosci tematu czy stopnia ich zaangazowania w danym obszarze, dowolnie na
nie reaguja.

Jakie mozliwosci dajg nam wspotczesne narzedzia komunikacji? Przede wszystkim
pozwalajg na btyskawiczne dzielenie sie informacjami i umozliwiajg szybki kontakt
(komunikatory typ: Gadu-Gadu, Facebook Messanger, Skype), zabieranie gtosu
w dyskusji (fora internetowe, serwisy spotecznosciowe), dzielenie sie zdjeciami (np.
Instagram) czy muzyka i krotkimi filmikami (YouTube). Najwieksze i najbardziej
rozbudowane media spofecznosciowe taczg w sobie kilka funkcji, dzieki czemu
komunikacjaz naszymiodbiorcamijest petniejsza, szybszaibardziej precyzyjna.

Media spotecznosciowe to nie tylko nowoczesne narzedzia komunikacji, ale przede
wszystkim miliony ludzi, ktorzy aktywnie z nich korzystaja, a tematy, ktore jednocza
ludzi w sieci sg roznorodne: od przynaleznosci do grupy zywo komentujacej sytuacje
polityczng na Bliskim Wschodzie, poprzez tematy wynikajace stricte z charakteru
pracy (np. osoby pracujace w trzecim sektorze mogg wymieniac sie informacjami
o ciekawych szkoleniach czy realizowanych projektach), skupiajgce ludzi o podobnym
hobby (amatorzy fotografii wymieniajg sie nowinkami dotyczacymi najnowszego
sprzetu fotograficznego), po osoby, ktdre chca zdalnie cos zatatwic, np. zabrac sie
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samochodem z Katowic do Lublina. Takie grupy ludzi nazywamy spotecznoscia,
a serwisy internetowe, ktore grupy te wspottworzg poprzez swoja aktywnosé, to
serwisy spotecznosciowe.

Popularne serwisy spotecznosciowe

Facebook

Facebook to aktualnie najwiekszy serwis spotecznosciowy na Swiecie. W skali
globalnej osiggnat juz ponad miliard uzytkownikdw. Jego potencjat pokazuje takze
fakt, ze 60% uzytkownikéw loguje sie codziennie. W naszym kraju z Facebooka
korzystaja gtownie osoby mfode, najwiecej w grupie 19-25 lat. Jednakze, jak pokazuja
statystyki, Facebook zyskuje na popularnoscirowniez wsrod starszych uzytkownikow.

Wsrdd organizacji pozarzagdowych w Polsce najwieksze spotecznosci tworzg te duze,
jak Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, WWF czy Szlachetna Paczka. Facebook
moze by¢ jednak znakomitym narzedziem réwniez dla matych i Srednich — nawet jesli
mamy ,tylko” kilkuset fanéw, to ci fani mogg by¢ ambasadorami naszej marki,
awdalszejperspektywie dotgczy¢ do grona wolontariuszy czy darczyficow.

Miejswdjplan!

Obecnos¢ organizacji na Facebooku wymaga wiecej czasu niz pieniedzy. Strone marki
na Facebooku (ang. fanpage) mozna prowadzi¢ nawet bezptatnie, jednak powinno sie
temu zadaniu poswiecac praktycznie codziennie. Dlatego tez istotne jest, aby nasza
aktywnosc¢ dobrze zaplanowac. Rozpoczynajac prace z Facebookiem ustalmy kim sg
nasi odbiorcy, jakie sg nasze cele, jak, kiedy i o czym bedziemy pisac. Przydatne moze
sie okazac przygotowanie tygodniowej rozpiski — w jakie dni tygodnia jakie tresci
publikujemy. Planujac, pamietajmy tez, ze Facebook to nie monolog, a dialog. Jego
sifa jest nie tylko to, do ilu 0s6b mozemy trafi¢ z naszg informacja, ale takze reakcje
itrescigenerowane przez naszychfanow.

Jak przygotowac strone organizacjina Facebooku?

Nasza strona powinna wygladac profesjonalnie i estetycznie. Dlatego warto zadbac o
dobre cover photo (czyli zdjecie w tle) oraz dobrze dopasowane logo (w odpowiedniej
rozdzielczosci). W zaktadce ,informacje” powinnismy w zwiezty i konkretny sposob
opisa¢, kim jestesmy i czym sie zajmujemy. Dla bardziej zaawansowanych — istnieje
mozliwosc¢ stworzenia dodatkowych zaktadek przy uzyciu zewnetrznych aplikacji (np.
Woobox, Megafoni, iframe). Dobrze, zeby cover photo i zaktadki byly spdjne
zidentyfikacja wizualna naszej organizacji. Niektore organizacje poza wymienionymi
elementamiprzygotowuja specjalne szablony dla publikowanychtresci.W przypadku

Projektu Korba wygladato tak:
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Wiele organizacji pozarzgdowych popetnia powazny btqd juz na etapie
rejestracji w serwisie. Rejestrujq organizacje jako profil prywatny
(wpisujgc w poluimie i nazwisko nazwe organizacji), a nie oficjalng strone
(fanpage). Pamietajmy, ze jest to niezgodne z requlaminem Facebooka
imoze skutkowac usunieciem naszej strony z serwisu.

Content, czylico, jakikiedy pisac

W komunikacji na Facebooku kluczowa jest regularnos¢. Powinnismy dodawac wpisy
nie rzadziej niz raz na dwa dni i nie czesciej niz trzy razy w ciggu dnia. Sprawdzmy tez,
w jakich godzinach nasze wpisy zyskuja najwiekszy zasieg i najwiecej interakgji.
Powinnismy komunikowac sie zfanamiwtedy, kiedy onisa zalogowani.

Pojawia sie pytanie, o czym pisac? Tresci powinny byc spdjne ze strategia naszej
organizacji, a takze z celem, dla ktdrego jestesmy na Facebooku. Powinny by¢ tez
wartosciowe i uzyteczne nie tylko z naszego punktu widzenia, ale rowniez naszych
fandw. O czym mozemy pisac? Oto kilka propozycji contentu:

e informacje o naszych akcjach / projektach;

e sukcesy organizacji;

¢ historie ludzkie (np. naszych uczestnikow projektu czy wolontariuszy);

¢ wypowiedzi 0sdb zwigzanych z organizacjg;

e informacje edukacyjne;

e linki do ciekawych artykutow;

e dyskusje na tematy zwigzane z dziatalno$cig organizacji;

e call to action (na zasadzie zaproszenia do wolontariatu czy fundraisingu).
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Podobnie jak w innych mediach spotecznosciowych, na Facebooku bardzo dobrze
sprawdzaja sie historie konkretnych osob i tresci, ktore wywotujg emocje. Oto jeden
ztakich przyktadow:
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Kolejna wazng kwestia jest to, jak pisa¢. Facebook umozliwia zamieszczanie
informacjina naszej stronie na kilka sposobow:

¢ ,gotego” tekstu;

¢ linku do zewnetrznej strony [ artykuty;
e zdjecia;

e filmu wideo;

e udostepnienzinnychstron.

Lepiej sprawdzaja sie krotkie tresci. Z badan wynika, ze jesli nasz wpis bedzie krotszy
niz 250 znakéw, mozemy liczy¢ na 60% wiecej interakcji (kliknie¢ ,lubie to”,
komentarzy, udostepnien) nizw przypadku dtuzszych wpisdw.

Algorytm Facebooka

Trzeba wiedziec, ze nie wszyscy fani zobaczq kazdy wpis na naszym

fanpage. Podobnie jak do nas nie zawsze docierajg wpisy naszych

znajomych i marek, ktore lubimy. Z czego to wynika? Facebook
wypracowat specjalny algorytm — EdgeRank — ktdry decyduje, kto jakie
tresci zobaczy na swojej tablicy. Na edge rank sktadajq sie takie czynniki
Jjak: powigzanie z danq strong na Facebooku lub znajomym (im czesciej
klikamy ,lubie to”, komentujemy, udostepniamy, tym wieksza szansa, ze
bedq nam sie wyswietlac jego wpisy), popularnos¢ danego wpisu wsrod
innych uzytkownikéw oraz czas, w ktérym go dodalismy.
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8 sposobow nazwiekszenie liczby fanow
Na nic sie zda dobra tres¢, jesli nie bedziemy mieli do kogo pisac. Jak wiec powiekszaé
grono fanow? Mozemy to osiggnac poprzez:

¢ Zaproszenie znajomych. Administratorzy moga zapraszac swoich znajomych
do polubienia strony, dzieki czemu mozemy pozyskac¢ kilkunastu —
kilkudziesieciu pierwszych fanow;

e Aktywnos¢ na innych stronach. ,Lajkowac” i komentowac wpisy mozemy nie
tylko jako osoby prywatne, ale rowniez jako strona naszej organizacji. Jesli
bedziemy udziela¢ sie pod wpisami innych fundacji i stowarzyszen, mamy
szansg, ze jako organizacja zostaniemy dostrzezeni, a cze$¢ oséb moze polubic
nasza strone na Facebookuy;

¢ Wydarzenia. Ciekawe wydarzenia rozprzestrzeniajg sie na Facebooku
Lwirusowo”. A jesli stworzymy wydarzenie dla naszego festynu, gali czy
spotkania i kolejni uzytkownicy beda do niego dotgcza¢, pamigtajmy , aby
zaprosic¢ichdo polubienia naszejstrony;

¢ Oznaczanie fanéw na zdjeciach. Jedli mamy zdjecia z wydarzen, na ktorych
widniejg nasi fani, zachecajmy ich, zeby sie na nich oznaczali. Dzieki temu
fotografie te zobacza rowniez ich znajomii moze czes¢ z nich dotaczy do naszej
spotecznosci;

e Tagowanie. Piszac na naszej Facebook — owej stronie o innych organizacjach,
mozemy je w danym wpisie oznaczy¢, dzieki czemu nasza wiadomosc dotrze
rowniez do fanéw tamtej organizacji. Tagowac¢ (ang. oznacza¢) mozna,
wpisujacznak, @" przed nazwg;

* Wtyczki spotecznosciowe na stronie www. Wtyczki spotecznosciowe (ang.
social plugins) to odnosniki do naszej strony na Facebooku, ktére mozemy
umiescic¢ na stronie internetowej organizacji. Moga przyjac ksztatt np. matego
buttonu (czyli ikonki klawisza) lub wiekszej ramki z twarzami losowo
wybranychfanow (Like Box);
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e Stopka mailowa i ,offline”. Zaprasza¢ potencjalnych fanéw mozemy takze
poza samym Facebookiem. Informujmy o naszej stronie w mediach
spotecznosciowych w stopce mailowej oraz na materiatach drukowanych (np.
na ulotkach);

e Pfatna reklama. Jest to rozwigzanie bardzo skuteczne, jednak wymagajace
pewnych naktadow finansowych (zagadnienie jest szerzej omoéwione
wrozdzialelll).

8sposobow nazaangazowanie fanow
Facebook to rozmowa, a nie monolog. Dlatego powinnismy zacheca¢ fanéw do
komentowania naszychtresci, atakze tworzenia wtasnych. Jak to osiggna¢?

e Zadawaj konkretne pytania. Fani bedy czesciej odpowiada¢, jesli beda
w stanie odpowiedzie¢ od razu. W Internecie trudno na dtuzej skupi¢ czyjas
uwage, wiec jezeli nasze pytania beda wymagac dtuzszych przemyslen,
mozemy sie doczeka¢ komentarzy tylko od najbardziej zaangazowanych
uzytkownikow;

e Odpowiadaj na posty fanéw i pogtebiaj dyskusje. Powinnismy zawsze
odpowiadac na pytania, ktére pojawiaja sie na naszej Facebook — owej stronie.
Ponadto warto komentarze fanéw wykorzystywac¢ do pogtebienia dyskusji
iwciggnieciaw niginnych osob;

e Sondy. Pytajmy, proponujac zamkniety katalog narzuconych z gory 3-4
odpowiedzj;

Zeskanuj kod QR
i zobacz wiecej

https://www.facebook.com/13Ulica
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¢ Pytaj o wydarzenia. ,Czy wybieracie sie na...?”, ,Jak byto?”. Jesli organizujemy
duze wydarzenia lub jestesmy na nich obecni (np. mamy swoje stoisko lub
zostanie wyemitowany nasz film), warto o tym porozmawiac z fanami;

* Pytaj o rady. Zastanawiasz sie nad projektem plakatu, tematem szkolenia,
terminem festynu? Jesli masz kilka propozycji, a Twoi fani sa Twoja grupa
docelowg, popros orade. Odpowiedzi moze by¢ sporo, ainformacja zwrotna na
pewnosie przyda;

"

e Dokoncz zdanie. ,Twoje pierwsze skojarzenie z wolontariatem to .
Statystyki pokazujg, ze tego typu posty generujg o 9o% wieksze
zaangazowanie fandw niz standardowe pytanie;

¢ Pros o udostepnienia. To dziata! Jesli fani wierza w nasza sprawe i w to, ze
udostepniajactres¢ moga pomac, zrobia to!

7 - - . Zeskanuj kod QR

_' - i zobacz wiecej
Czy wiasz in...
LT L PR i L P

g s st v b . L S
iokei o Ly ma e At

i i R R
mmd bews g e a T

&

https://www.facebook.com/fundacja.dkms.polska

e Organizuj konkursy. Konkurs to sSwietny sposdb na zaangazowanie
spotecznosci, jednak nalezy pamieta¢, ze dla zwyciezcow trzeba miec jakies
nagrody, co takze generuje koszty. Facebook umozliwia organizowanie i
rozstrzyganie konkursow réwniez na tablicy. Mozemy wiec zada¢ pytanie i
nagrodzic¢ osobe, ktora odpowie poprawnie w komentarzu.

Case study

W 2010 r. przez Facebook przetoczyta sie kampania ,Lubie na...” fundacji Susan G.
Komen for the Cure, w ktorej kobiety w swoich statusach wypisywaty dwuznaczne
zwroty w rodzaju ,lubie na podfodze”, ,lubie na stole”, ,lubie na tdzku”, etc. Idea
kampanii opierata sie na wzbudzeniu ciekawosci wsrod uzytkownikow i
uzytkowniczek Facebooka, o cotak naprawde chodzi. W domysle, Panie miaty na mysli
miejsca, w ktorych lubia... ktas¢ swoje torebki. W rzeczywistosci chodzito jednak o
uswiadamianie koniecznosci profilaktykiraka piersi.




Narzedziownik promocyjny dla organizacji pozarzadowych.

W Internecie zapanowata réwnowaga miedzy stowem i obrazem. Rosnie
popularnos¢ infografiki, ktdra wykorzystujgc diagramy, mapki, wykresy
itp. pomaga w objasnianiu informacji.

Skqd sie bierze sita infografiki? Po pierwsze, jestesmy wzrokowcamiiprzy
pomocy zmystu wzroku najszybciej przyswajamy informacje. Po drugie,
mamy coraz mniej czasu na dogtebng analize tresci. Po trzecie, ciggle
dostarczane nam sg nowe wiadomosci, z ktorych nadmiarem nie
mozemy sobie poradzic. To dlatego siegamy po formy, ktdre objasniajg
zawite zagadnienia w sposcéb szybki, czytelny i atrakcyjny. Poza tym
infografika ma jeszcze jednq zalete, ktorq szybko dostrzegli tworcy
serwisow spotecznosciowych. Obraz tatwiej zdobywa naszq uwage, na
dtuzejzatrzymuje wzrokizacheca do interakcji.

YouTube

Kolejnym, niezmiernie popularnym serwisem spotecznosciowym jestYouTube. Jest to
jedyne w swoim rodzaju centrum wideo, za posrednictwem ktérego mozna
umieszczac lub ogladac w sieci krotkie filmy wideo, teledyski, koncerty, spektakle,
reklamy TV, skréty z programoéw telewizyjnych, wycinki z serwiséow informacyjnych
czy w odcinkach prezentowac swoje autorskie programy. To tu swoje nagrania
zamieszczaja nie tylko amatorzy, ale rowniez gwiazdy Internetu, profesjonalisci oraz
duze wytwornie filmowe.

Dlaczego optaca sie korzysta¢ z serwisu? Promujac swoje dziatania (np. krecac
teledysk czy film dokumentujacy przebieg jakiego$ projektu, przeprowadzajac
wywiad, zamieszczajac skroty z ciekawej konferencji) jednym kliknigciem
udostepniamy swoj materiat i za posrednictwem serwisu lub wprost ze smartfonu
trafiamy do rzeszy nowych odbiorcéw, do ktorych trudno bytoby dotrzec inaczej. By¢
moze to wiasnie 3-minutowa historia opowiedziana przez uczestnika projektu
przysporzy Twojej organizacji nowego darczynce? 25 godzin nowego materiatu
pojawiajgcego sie w przeciggu 60 sekund swiadczy o potedze tego serwisu i jego
niestabnacej popularnosci.

Dostep do filmow jest bezptatny. Korzystanie z serwisu nie wymaga zarejestrowania
sie i tworzenia wiasnego profilu, jednak jest to korzystne o tyle, ze posiadajac swdj
kanat (czyli posiadajgc swdj profil w serwisie) filmiki, ktore szczegdlnie nam sie
podobajg lub z jakiS wzgledow s3 dla nas wazne mozemy przesta¢ innym
uzytkownikom lub udostepni¢ na swoim profilu. Mozemy réwniez subskrybowac
dodawane przez innych uzytkownikéw materiaty. Tu takze mozna oceniac filmy i je
komentowac. Mozna gtosowacd na najciekawsze komentarze — wyrdznione zostaja te
najbardziej docenione przez spotecznosc. Istnieje takze mozliwos¢ przejrzenia
dodatkowych informacji autorstwa osoby, ktéra dany materiat zamiescita lub dodac
klip do listy ulubionych.
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Case study

Nie tak dawno niezwykle gtosno byto o akgji spotecznej Fundacji Synapsis, ktora do
swojej kampanii zaprosita aktora Bartka Tope. NaYouTube zaczety pojawiac sie filmiki
przedstawiajgce bardzo dziwne zachowanie aktora. Filmy zatytutowane
kontrowersyjnie ,Nacpany Topa”, ,Pijany Topa” podchwycity inne portale
internetowe, a w sieci huczato od plotek o kondycji aktora. Po jakims czasie okazato
sie, ze to tylko wstep do reklamy spotecznej fundacji zajmujacej sie chorymi na
autyzm. Koszt niewielki—efektioddziatywanie kampanii—ogromne!

NK.pl

Na podobnej do Facebooka zasadzie dziata serwis NK.pl (dawniej Nasza Klasa), ma on
jednak mniejszy zasieg. Nasza Klasa to polski serwis spotecznosciowy, ktorego
pierwotnym zamierzeniem byto umozliwienie nawiazania kontaktow z przyjaciotmi
i znajomymi z lat szkolnych. Jego sukces znacznie przy¢mit jednak Facebook. Z tego
tez powodu w 2010 roku doszto do zmiany wizerunku i Nasza Klasa przeksztatcita sie
w NK.pl. Platforma ta dziata na podobnejzasadzie jak omowiony wczesniej Facebook -
wykorzystuje zblizone narzedzia. Popularny w serwisie jest tzw. sledzik umozliwiajacy
obserwowanie wpisow innych oséb i ich komentowanie, wbudowany komunikator
oraz gry. Przy rejestracjiistnieje mozliwos¢ wyboru pomiedzy kontem ,rzeczywistym”
i ,fikcyjnym”. Zasieg tego serwisu jest jednak znacznie mniejszy, nieco inny jest takze
profil uzytkownikoéw, a opfaty za umieszczane tam reklamy s3 wyzsze niz na
Facebooku.

r ‘ Z serwisu NK.pl korzystajg przede wszystkim Polacy z mniejszych
* miejscowosciiwsi, ze Sredniminizszym wyksztatceniem.

Google Plus (Google +)

Serwis podobny do Facebooka, ale znacznie mniej popularny. Warto jednak trzymac
reke na pulsie, bo jesli w przysztosci nastgpi odptyw uzytkownikéw z Facebooka, to G+
wydaje sie naturalng alternatywa. Tu réwniez mamy dostep do aktualnosci, mozliwos¢
obserwowania stron, grupy i spotecznosci, chat i mozliwos¢ tworzenia wydarzen.
Google + jako pierwszy zaoferowat tez system segregacji postow i udostepniania
naszych wypowiedzi tylko konkretnym osobom. Przydatng funkcjonalnoscig do
wykorzystania przez organizacje Ill sektora jest tzw. Google Hangouts, czyli
wideokonferencje z opcjg Google Hangouts on air (transmisja na zywo w kanale
YouTube).

Twitter

Inng platforma wirtualnego dialogu moga by¢ mikroblogi, w tym bardzo popularny na
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SwiecieTwitter. Umozliwia publikowanie bardzo krdtkich wiadomosci (do 140 znakdw)
tzw. tweetdw (ang. cwierkac), ktore wyswietlaja sie na profilu uzytkownika. Wysytane
w takiej formie sg idealne do komunikowania niespodziewanych lub sensacyjnych
zdarzen z dnia np. ,korek na Slaskiej!”, ,wypadek na Jagielloriskiej!”, ,zamach
w londynskim metrze!”. Komentowanie wydarzen ,na goraco” to domena wszystkich
uzytkownikow tego serwisu, a wiadomosc szczegdlnie bulwersujaca lub sensacyjna
moze stac sie hitem i btyskawicznie przedosta¢ sie do radia czy telewizji. Twitter
ogranicza sie do informacji tekstowych (zdjecie pojawia sie dopiero jako rozszerzenie
informacji), dlatego tez jest Swietnym serwisem do komunikowania sie na
smartfonach. W tym serwisie takze istnieje opcja obserwowania wpisow innych
uzytkownikow, ktorzy moga wysyta¢ do siebie publiczne wiadomosci. Informacje
skierowane do 0sob indywidualnych mozna wysytac tylko do osdb sledzacych nasz
profil. Wazng funkcjonalnoscia s3 tez tzw. hashtagi. Twitter nie filtruje
zamieszczanych w serwisie informacji — swoim uzytkownikom oddaje petnie wtadzy
takze nad ich prywatnymi danymi. Twitter szturmuje Swiat - to juz 500 min wpisow
dziennie! Szczegdlnie upodobaty go sobie osoby publiczne - politycy i celebryci.

Case study

+Btyskotliwie” i ,btyskawicznie” - te stowa odnosza sie do zasad prowadzenia
komunikacji na Twitterze i do kariery, jaka przy jego pomocy zrobit w mediach
spofecznosciowych Radostaw Sikorski, minister spraw zagranicznych. Minister
publikuje newsy w swoim wtasnym medium, cieszac sie zainteresowaniem, jakiego
zazdrosci¢ mu moze nie niejedna gazeta. Jego wpisy obserwuje ponad 140 tys. ludzi.
Czes¢ z nich komentuje i przekazuje dalej, powodujac, ze ich zasieg jeszcze sie
zwieksza. Twitter to instrument, ktory przebojem wdart sie do Swiata polityki. Okazat
sie wymarzonym instrumentem do uprawiania polityki w czasie rzeczywistym.
Umozliwia szybka reakcje, pozwala na btyskawiczne odniesienie sie do jakiego$
tematu, skomentowanie sprawy czy zaprezentowanie stanowiska. Pomaga
w budowaniu spotecznosci wokét konkretnych spraw i w dialogu ze Swiatem medidw.
Czy spektakularny sukces ministra Sikorskiego jest mozliwy do powtdrzenia w Swiecie
organizacji pozarzadowych? Na taka skale na pewno nie. Popularnos¢ Twittera rosnie,
ale w polskich warunkach trudno uzna¢ go za narzedzie masowej komunikacji. Co nie
znaczy, ze nie warto probowac. Warto! Zwtaszcza dotyczy to charyzmatycznych
liderow duzych, wptywowych, majacych cos waznego do zakomunikowania szerokim
kregom odbiorcow organizacji pozarzagdowych.

Instagram

Coraz wieksza popularnoscia, szczegolnie wsrdd ludzi mtodych, cieszy sie Instagram.
Serwis umozliwia publikowanie w sieci zdje¢ zrobionych smartfonem. Nie s3 one
zwyczajne — nakfadany na nie kolorystyczny filtr oraz dodatkowe efekty w postaci
roznorodnych ramek, rozmy¢ i rozswietlen czyni kazde zdjecie wyjatkowym. Swoim
talentem mozna pochwali¢ sie publikujac fotke np. na Facebooku, czy Twitterze.
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Autor moze spodziewac sie komentarzy i ocen przez znajomych. Jest to swietne
medium do wykorzystania w konkursach fotograficznych organizowanych w ramach
projektow lub dokumentacjize zorganizowanejwystawy.

Instagram to potencjalne Zrédto promocji dla organizacji, ktore zajmujqg
sie rekodzielnictwem, wytwarzajq produkty regionalne, wytwarzajg
produkty sztuki uzytkowej. To takze doskonate medium dla wszystkich
vzdolnionych plastycznie. WTZ-y, ZAZ-y, spétdzielnie socjalne —

Instagram to miejsce réwniez dla Was!

Inne media spotecznosciowe

Kolejnym interesujgcym pomystem na wirtualny dialog ze swoimi odbiorcami,
a zarazem ciekawym wizualnie i funkcjonalnie rozwigzaniem jest tworzenie
wirtualnych map. Serwisy wykorzystujace geolokalizacje ciesza sie coraz wiekszym
zainteresowaniem nie tylko wsrod przyjezdnych odwiedzajacych nowe miejsca.

Foursquare

To platforma, za pomoca ktdrej uzytkownik meldujacy sie kilkakrotnie w krotkim
okresie czasu w danym miejscu (np. w restauracji czy punkcie ustugowym) moze
otrzymac tam na przyktad atrakcyjny rabat. Serwis ten cieszy sie coraz wiekszg
popularnoscia szczegdlnie w duzych miastach z rozwiniety infrastruktura
gastronomiczno-ustugowa.

Google Maps

Mozliwosci jakie daje Google Maps wykorzystywane sg z powodzeniem przez
organizacje Ill sektora. Tematyka tworzonych map moze byc réznorodna. Np. mapa
CRIS (czyliStowarzyszenia Centrum Rozwoju Inicjatyw Spotecznych CRIS —organizacji
pozarzgdowejzsiedziba w Rybniku) stuzy uzytkownikowi do nanoszenia tzw. punktow
zapalnych w jego miescie, czyli miejsc nieciekawych lub niebezpiecznych, ale réwniez
i takich, ktore dla potencjalnego odwiedzajacego s3 interesujace. Taka informacja
o punktach zapalnych to dobry impuls dla wtadz samorzadowych do interwencji. Adla
organizacji to by¢ moze dobry wstep do nastepnego projektu. Za pomoca mapy
mozna takze informowac o nielegalnej wycince drzew, ktdra dzieje sie na naszych
oczach lub realnym zagrozeniu (ogolnopolski serwis naprawmyto.pl.). Z kolei
mitosnicy historii swojego regionu stworza mape miejsc godnych odwiedzenia,
atrakcyjnych turystycznie. Wskazg adres oraz wytycza doktadng trase dojazdu,
nierzadko tez zamieszcza mate zdjecie i opis historyczny miejsca. Zapaleni rowerzysci
za pomoca mapy podzielg sie atrakcyjnymi trasami rowerowymi, a amatorzy
fotografii wskazg miejscaidealne do sesji plenerowych.
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Geolokalizacje mozna z powodzeniem wykorzystac przy planowaniu gier
miejskich, flashmobdw (czyli nagtego zgromadzenia ludzi w miejscu
publicznym celem przeprowadzenia krotkotrwatej akcji), coraz
popularniejszego questingu (rozumianego jako turystyki, z zagadkami”—

odkrywanie dziedzictwa miejsc za posrednictwem nieoznakowanych

szlakéw), czy miejskich podchoddw.

Crowdfunding

Crowdfunding (ang. finansowanie spotecznosciowe) to nowatorski sposob
finansowania kreatywnych pomystow przez spotecznosci, ktore skupiaja sie wokot
tych projektow. Autor pomystu omija w ten sposdb zmudna procedure pozyskiwania
srodkow od inwestorow, sponsorow czy bankow. Na dedykowanej temu zagadnieniu
platformie osoba realizujgca projekt ustala cel finansowy projektu (na co zbiera
fundusze?) oraz okresla czas potrzebny na ich zebranie. Spotecznos¢ wspiera projekt
drobnymi datkami, przewaznie sy to jednorazowe wpfaty. Realizator pomystu
odwdziecza sie darczyncy jakas drobng nagroda — moze to byc bilet na koncert, ktory
organizuje, ptyta, ktora spotecznos¢ sponsoruje, czy wydany wspolnymi sitami tomik
poezji. Swietnym przyktadem polskiego crowdfundingu jest platforma
wspieram.to, dzieki ktorej mozna wydac swojg pierwszg ptyte, ksigzke, oryginalng
aplikacje mobilng, niszowa kolekcje t-shirtow, czy zorganizowac festiwal lub nakrecic
teledysk. Na podobnej zasadzie dziata tez serwis polakpotrafi.pl. Miejscem
wirtualnych spotkan organizacji i 0oséb indywidualnych, ktorych celem jest pomoc
potrzebujgcym jest serwis siepomaga.pl. Spotecznos¢ tworzgca ten serwis skupia
ludzi z catego kraju. To tzw. pomagacze, ktorzy w rozny sposob staraja sie nies¢ pomoc
najbardziej potrzebujagcym. W tym celu przeprowadzaja réznego rodzaju akcje
charytatywne, zbiérki pomocowe. Za pomocy serwisu mozna takze dokonac
bezposredniej wptaty. Serwis skupia zardwno potrzebujacych, ktorzy opisuja swoja
historie, jak i tych, ktérzy aktywnie ich wspierajg. Strona codziennie aktualizowana,
wzbogacana historiami darczyncow i potrzebujacych uwiarygadnia przedsiewziecie
i dziata niezwykle motywujaco!

Ewaluacja dziatan w mediach spotecznosciowych

Potowa uzytkownikow sieci za pomoca mediow spotecznosciowych obserwuje marki
lub konkretne produkty, sledzi konkurencje, ,kibicuje” tym, z ktorymi sympatyzuje.
Czesto robi to jawnie, umieszczajac w sieci swoje opinie. Z uwagi na to powstato duze
zapotrzebowanie na wyspecjalizowane narzedzia, ktére nakierowane s3 na
optymalizacje naszych dziatan w sieci, tak by trafi¢ do jak najszerszej grupy
kluczowych odbiorcow.
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Sotrender

To narzedzie umozliwiajace ocene dziatan swoich i konkurencji prowadzonych na
Facebooku. Pozwala ono na prowadzenie statystyk online — bada zasieg,
zaangazowanie odbiorcow oraz tresci, ktore zamieszczajg, obserwuje dziatania
konkurencji. Na podstawie zebranych informacji tworzy profesjonalne raporty,
przejrzyste i tatwe do interpretacji statystyki, dostarcza zindywidualizowane
wskazowki dla przysztych dziatan. Dzieki niemu dowiemy sie kiedy, nasi odbiorcy sa
najaktywniejsi, kiedy najlepiej publikowac posty (w jakim dniu, o ktdrej godzinie), jakie
typy publikacji dziatajg na odbiorcow najefektywniej, w jaki sposob jeszcze lepiej
dopasowac do nich swoj profil. Sotrender, biorac pod uwage kilkadziesiat kryteriow,
bada ruch na naszej Facebook-owej stronie, regularnie aktualizujac informacje
dotyczace efektywnoscinaszych dziatan.

Ewaluacja nie konczy sie na analityce profili. Warto prowadzi¢ takze monitoring social
media, w czym pomocne s3 takie programy jak: Brand24, Brandometr, Newspoint,
ktore pozwalaja na Sledzenie stow kluczowych.

Narzedzia stuzgce monitorowaniu mediéw w sieci nie sq darmowe.

Sotrender jest przyjazny dla Il sektora — organizacjom pozarzgdowym
swoj podstawowy pakiet ustug proponuje z 50% znizkgq!

Monitoring (przeprowadzony profesjonalnie) pozwala na analize tresci
zamieszczanych przez uzytkownikow sieci oraz szybka reakcje na pojawiajace sie tam
wypowiedzi. Na biezgco mozemy sledzi¢ ruch w sieci, stale obserwowac to, co mowi
sie o dziataniach naszej organizacji: jakie wywotuja one reakcje — czy sg raczej
pozytywne, czy negatywne? Taka szczegdtowa analiza postow to dobry punkt wyjscia
dotworzenia przysztych planow dziatar dla marki. Na tej podstawie ustalamy bowiem,
co w naszych dotychczasowych dziataniach sie podobato, co sie nie sprawdzito, jakie
pomysty warto powieli¢, a czego zdecydowanie unika¢. Dzieki umiejetnie
prowadzonemu monitoringowi sprawujemy kontrole nad realizowanymi przez nas
dziataniami: jezeli cos wymyka sie spod kontroli — btyskawicznie o tym wiemy i szybko
mozemy wprowadzi¢ korekte, a tym samym przeciwdziata¢ ewentualnym kryzysom.
Analiza tresci pozwala takze na petniejsze zdefiniowanie naszego odbiorcy — kim jest,
co lubi, jakie ma zainteresowania, jak sie zachowuje, jaki styl zycia prowadzi. Dzieki
temu, w przysztosci szybciej i celniej trafimy do tych uzytkownikow, ktorzy sg dla nas
najbardziejwartosciowi.

Monitoring stuzy réwniez do pomiaru natezenia szumu (ang. buzz), ktéry pojawia sie
wokot konkretnej marki, produktu badz stowa — klucza. Na podstawie aktywnosci
odbiorcow (liczby ,lajkow", pozytywnych postow lub udostepnien) dowiadujemy sie,
jak na nasze dziatania zareagowali ci, ktorzy nas obserwuja. Prowadzenie ewaluacji
w social media to réwniez dobre zrédto do tworzenia raportow i statystyk. Szeroki
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dostep do materiatow firm i organizacji (tzw. Big Data) umozliwia stworzenie wiasnej
bazydanych, doktérejmoznasiegnac w kazdej chwili.

Pamietaj!

e Zadaj sobie pytanie (po raz kolejny!) - kim jestes jako organizacja? Jaka jest
twoja strategia i cele?

* Miej na uwadze cel swojej komunikacji. Co chcesz osiggnac - rozwigzac
problem, nagtosnic jednorazowa akcje, czy prowadzi¢ dlugofalowe dziatania
nakierowane na wzmocnienie wizerunku?

* Precyzyjnie okresl grupe docelowa. Do kogo chcesz méwic — czy sg to ludzie
mtodzi, czy seniorzy? Czy dla konkretnej grupy docelowej wazna jest strona
wizualna (obrazy w postaci filmow czy zdjec), czy raczej twardy, tresciwy
komunikat tekstowy naszpikowany danymi statystycznymi i wykresami? Czy
aby na pewno twoi odbiorcy maja konto na Facebooku?

* Przemysl, w jaki sposob chcesz sie komunikowac. Czy tylko informujesz, czy
moze tez edukujesz, przekazujesz wiedze specjalistyczng lub skupiasz sie na
przekazie mocno emocjonalnym? Jezeli zalezy ci na wzmocnieniu lub zmianie
wizerunku organizacji warto skupi¢ sie na uwypukleniu jej mocnych stron
popartych konkretnymi przyktadami.
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MATERIALY DODATKOWE

UMOWA O PATRONAT MEDIALNY

Zawartaw dniu ... W ............ pomiedzy:
(nazwa organizacji)
zsiedzibgw ... S PIZY e , reprezentowanym przez

zwanym dalej Organizatorem

a

(nazwa medium)

zsiedziba W ..o, SPIZY Ul e reprezentowanym
PYZEZ vt

Zwanym w dalszej czesci umowy ,Portalem”

§1
Przedmiotem niniejszej umowy jest ustalenie warunkow wspotpracy w zakresie
patronatu medialnego Portalu nad projektem ,xxx” (zwanym dalej Projektem)
w okresie od..... do....

§2
W ramach niniejszej umowy Portal zobowigzuje sie do :
1. Objecia patronatu medialnego nad Projektem.
2. Zamieszczenia w newsletterze Portalu informacji o Projekcie — 1 raz na poczatku
projektu oraz cyklicznie (raz na miesigc do korica umowy): forma tekstu (1-2 zdanie)
+ link do www.
3.Umieszczenia na swojej gtéwnej stronie internetowej banera z przekierowaniem

dostrony: .......ccceiiiiinnn.
Czas ekspozycji — 2 dni ekspozycji (jedno wydarzenie), banner typu 330x100px.
4.Umieszczenie linku strony ........ w zaktadce: Partnerzy (w nowym projekcie

strony); tymczasem banner przed wydarzeniami - zob. jw.

5.Dodania ogtoszenie typu ,scroll” na str. gtdwnej Portalu na jeden dzien przez
wydarzeniem ...

Pierwszenstwo na Portalu majg bannery komercyjne.

6. Zaoferowania znizki na reklame bannerowg na okres dtuzszej ekspozycji niz
wspomniane wyzej 2 dni obejmujgca wstepie 35% rabatu na ceny reklamowe.
7. Zamieszczenia w dziale Wydarzenia na stronie www........ notek prasowych,
dotyczacych istotnych wydarzen z projektu. Notki zostana zredagowane przez
redakcje .......... Czestotliwosc: 1 notka na miesiac.
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8. Zamieszczenia na stronie...... relacji z wybranych przez Portal najciekawszych
wydarzen organizowanych w ramach Projektu.

Relacja zredagowana przez redakcje ...........

9. Nagrania wybranych przez Portal konferencji organizowanych w ramach Projektu
celem umieszczenia ich w serwisie You Tube (www.youtube.com) w kanale
uzytkownika ..........

§3

W ramach niniejszej umowy Organizator zobowigzuje sie do:

1. Nadania Portalowi statutu Patrona medialnego.

2. Zamieszczenia logo Patrona we wszystkich materiatach promocyjnych Projektu.
Kazdorazowo bedzie to:

¢ 300 plakatéw A2 lub A3 wiszgcych tacznie w wiekszosci instytucji publicznych

¢ 3000 Ulotek.

Po kazdej akcji dostarczenia wzorow plakatow, ulotek dla redakcji........ccooeveeerienennne.
3. Zamieszczenie logo i linku do strony internetowej patrona w dziale Partnerzy

w serwisie WWW....... oraz na stronie ...........ccceeeuee.

4. Wymienienia Patrona i umieszczenia przekierowania do jego strony w kazdym
numerze newslettera, w ktorym beda informacje o projekcie ....

5. Przekazywania komunikatow prasowych lub planéw spotkan w ramach bloku
tematycznego nie pdzniej niz 1 tydzien przed poczatkiem danego bloku.

§S4
Porozumienie wygasa po wywiazaniu sie Stron ze wszystkich zobowiazan z niej
wynikajacych.
Wszelkie zmiany w Umowie wymagaja formy pisemnej pod rygorem niewaznosci.

§5
W sprawach nieuregulowanych niniejszg Umowa majg zastosowania przepisy
Kodeksu Cywilnego.

§6
1. Strony zobowiazuja sie rozwigzywac na drodze polubownej wszelkie spory
wynikajace z niniejszej Umowy

2. W razie niemoznosci polubownego rozwigzania sporu, Strony poddaja jego
rozstrzygniecie sgdowi wtasciwemu dla siedziby organizatora.

§7
Umowy sporzadzono w dwdch jednobrzmiacych egzemplarzach, po jednym dla
kazdej ze Stron.

Patron Organizator
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