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Abstrakt. Wazne jest, aby juz podczas tworzenia projektu, wlasciwie
zaplanowac zakres i charakter promocji oraz uwzgledni¢ go w harmo-
nogramie i kosztorysie. Bezposrednim celem promocji konkretnego
projektu jest informowanie spoteczenstwa o jego celach, zadaniach
i zrodlach finansowania. Wlasciwie przeprowadzana promocja, poza
spelnieniem niezbednych wymogoéw formalnych, moze przynies¢ in-
stytucji realizujacej szereg konkretnych korzysci. Planujac promocje
nalezy zapozna¢ si¢ z odpowiednimi wytycznymi, ktére precyzuja,
w jaki sposob prowadzi¢ dzialania promocyjno-informacyjne dla kon-
kretnego typu projektu. Zestaw narzedzi wykorzystywanych do komuni-
kowania jest bardzo bogaty i réznorodny. Odmiennos¢ grup odbiorcéw
powoduje, Ze nie ma jednego uniwersalnego sposobu prowadzenia pro-
mogji, ktéry mozna zarekomendowal. Aby osiagna¢ zatozony cel trze-
ba dociera¢ do odbiorcéw z informacjami o projekcie na wiele réznych
sposobow. Poziom ponoszonych kosztow zalezy od zastosowanych me-
tod przekazu informacji, zasiegu oraz dtugosci trwania projektu. Dobrze
prowadzona promocja jest waznym elementem kazdego projektu i moze
sie znaczaco przyczyni¢ do jego sukcesu. Niniejsza publikacja prezentuje
propozycje rozwiazan, ktére moga by¢ przydatne przy planowaniu i rea-
lizowaniu projektow finansowanych z funduszy unijnych.

Stowa kluczowe: promocja projektu, kanaty informacyjne, kampanie
promocyjne, fundusze europejskie, Unia Europejska

PROMOTION OF THE EU PROJECTS - NECESSITY AND
CHANCE

Abstract. It is crucial that during the process of the project creation, to
properly plan the scope and nature of the promotion and include it in your
project schedule and expenditure estimationl. The immediate objective of
promoting a particular project is to inform the public about its objectives,
tasks and sources of funding. Properly carried out promotion, apart from
tulfilling necessary formal requirements, can bring the implementing insti-
tution a number of specific benefits. In planning the promotion, one should
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read the relevant guidelines, which specify how the run promotional and
informational activities for a specific type of project. A set of tools used to
communicate is very rich and varied. Diversity of groups of receipients
means that there is no single universal way of conducting the promotion,
which can be recommended. To achieve the goal, one must reach out to
customers with information about the project in many different ways. The
level of costs incurred depends on the methods of communication, extent
and duration of the project. Well-run promotion is an important compo-
nent of each project and can contribute significantly to its success. This
publication presents the suggested solutions, which may be useful in plan-
ning and implementing projects financed from EU funds.

Keywords: promotion of the project, information channels, promo-
tional campaigns, European funds, European Union

Wstep

Nieodzownym elementem kazdego projektu finansowanego przez Unie Europejska
jest jego promocja. Utworzone zostaly nawet specjalne wytyczne, okreslajace, w jaki spo-
sob nalezy prowadzi¢ dziatania promocyjno-informacyjne przy poszczegélnych typach
projektéw (Obowiazki beneficjentow 2009). Wytyczne te okreslajg jedynie ramowe za-
tozenia i minimalne wymagania, ktore musza zosta¢ spelnione. Dzialania promocyjne
powinny polega¢ na informowaniu spoleczenstwa o prowadzonym projekcie, ukazywac
jego pozytywny wplyw np. na ochrong srodowiska czy rozwdj regionu oraz informowac,
z jakich funduszy pochodzi dotacja. Czgsto jednak, dzialania promocyjne sq zaniedbywane,
albo ograniczane do niezbednego minimum. Dlatego wazne jest, aby od samego poczatku,
czyli juz na etapie pisania wniosku, wlasciwie zaplanowac zakres i charakter promocji oraz
uwzgledni¢ go w harmonogramie i kosztorysie. Dobrze prowadzona promocja jest waz-
nym elementem kazdego projektu i moze si¢ znaczaco przyczynic¢ do jego sukcesu.

Niniejsza publikacja prezentuje propozycje rozwiazan, ktére moga by¢ przydat-
ne przy planowaniu i prowadzeniu projektu. Opracowanie to powstalo w oparciu
o doswiadczenia autoréw z realizacji dwoch projektéw unijnych. Pierwszy projekt
(juz zakonczony) pt.,,Rozwdj zasobow ludzkich lesnych przedsiebiorstw ustugowych
- koniecznos$¢ i szansa” realizowany przez Centrum Ksztalcenia Przedsigbiorcow Les-
nych Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, finansowany byt ze srodkéw Euro-
pejskiego Funduszu Spolecznego. Drugi projekt (w trakcie realizacji) pt. ,Ochrona
podkowca matego w Polsce”, realizowany przez Polskie Towarzystwo Przyjaciét Przy-
rody ,,pro Natura’, finansowany jest ze $srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Programu Infrastruktura i Srodowisko oraz przez Narodowy
Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodne;j.

Studia i Materiaty CEPL w Rogowie R. 12. Zeszyt 2 (25) / 2010 5 5



Cele promocji

Gléwnym celem promocji projektéw finansowanych przez Unie Europejska powinno
by¢ ukazanie spoteczenstwu celow i korzysci wynikajacych z realizacji tych projektow
oraz zwigkszenie $wiadomosci opinii publicznej na temat zaangazowania srodkéw wspol-
notowych w ich finansowanie (Strategia... 2010). Bezposrednim celem promocji konkret-
nego projektu jest informowanie spoleczenstwa o jego celach, zadaniach i zrédtach finan-
sowania. Planujac dziatania promocyjne, warto takze wyznaczy¢ sobie dodatkowe cele.
W zaleznosci od rodzaju projektu oraz charakteru jednostki realizujacej, cele te moga by¢
bardzo rdzne. Dobrze przemyslana i wlasciwie przeprowadzana promocja, poza spelnie-
niem niezbednych wymogéw formalnych, moze przynies¢ instytucji realizujacej szereg
konkretnych korzysci. Niewatpliwie, kazdy projekt przyczynia si¢ do popularyzowania
jednostki oraz jej dziatalnosci (nie tylko w zakresie realizowanego projektu). Wiasciwa
promocja to takze budowanie pozytywnego wizerunku w spoleczenstwie. W projektach
partnerskich (szczegdlnie mig¢dzynarodowych) elementem wartym podkreslenia jest
wspolpraca partnerdéw. Bardzo czesto, promocja projektu w duzej mierze przyczynia sie
do jego sukcesu, np. w projektach szkoleniowych bardzo utatwia nabdr uczestnikéw. Dla-
tego wazne jest, aby od samego poczatku zakres i charakter zadan promocyjnych wlasci-
wie zaplanowac¢ i uwzgledni¢ w harmonogramie i kosztorysie.

W projektach dotyczacych ochrony przyrody, za cel promocji nalezy sobie stawia¢
informowanie spofeczenstwa o potrzebie ochrony danego gatunku, czy siedliska, za-
grozeniach oraz podejmowanych dziataniach ochronnych. Niekiedy zachodzi po-
trzeba przelamywania réznego rodzaju uprzedzen i niecheci do okreslonych zwierzat
(Wegiel 1999). Na przyklad, przy promocji projektu dotyczacego ochrony podkowca
malego za cel dodatkowy przyjeto budowanie pozytywnego nastawienia spoteczen-
stwa do nietoperzy. Poza konkretnymi informacjami, do ludzi dociera takze przekaz,
ze nietoperze ,musza by¢ wazne’, skoro ze wzgledu na nie remontuje si¢ dachy bu-
dynkoéw, buduje platformy, sprzata strychy, czy zamyka zimowiska.

Definiowanie grupy odbiorcow

W pewnym zakresie, kazda promocja adresowana jest do ogétu spoteczenstwa,
jednak bardzo wazne jest uswiadomienie sobie, do ktorej grupy odbiorcow chce-
my przede wszystkim dotrze¢ z informacjami o projekcie. Jesli prowadzimy projekt
szkoleniowy, podstawowq grupa odbiorcow naszej kampanii promocyjnej, powinni
by¢ potencjalni uczestnicy szkolen. Przy projektach edukacyjnych, grupe docelowa
okreslamy juz w zalozeniach projektu. Trzeba tez dopasowaé sposoby dotarcia do
konkretnych odbiorcéw informacji. W projektach z zakresu ochrony przyrody, wazne
jest, aby kampania informacyjna dotarla do ludnosci lokalnej. Najczeéciej to wlasnie
mieszkancéw obszarow polozonych w bezposrednim sasiedztwie terenéw chronio-
nych dotycza ograniczenia wynikajace realizacji zadan ochronnych. Musza oni wie-
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dzie¢, czemu sluza réznego rodzaju ograniczenia. Kazda grupa docelowa jest inna,
dlatego efektywne dotarcie do nich wymaga przemyslanych dziatan.

Centrum Ksztalcenia Przedsigbiorcow Lesnych UP w Poznaniu realizowalo pro-
jekt szkoleniowy skierowany do zakladow ustug lesnych. Bezposrednimi odbiorcami
szkolen byli wlasciciele i pracownicy matych- i mikro- przedsiebiorstw, rozproszo-
nych na obszarze calego kraju. Aby do nich efektywnie dotrze¢, wykorzystano fakt,
ze gléwnymi zleceniodawcami prac dla Zaktadow Ustug Lesnych sg Lasy Panstwowe
(Grodecki 2004). Podjeto $cistq wspolprace z wieloma jednostkami organizacyjnymi
PGL Lasy Panstwowe, gtéwnie byly to nadlesnictwa. Wspotpraca polegata glownie na
przekazywaniu informacji o szkoleniach bezposrednio do wspodtpracujacych z nimi
zaktadow ustug lesnych. Kilkakrotnie wysylano informacje o kursach do wszystkich
nadlesnictw. Wiele z tych jednostek (ponad 50) aktywnie wiaczylo si¢ do organizacji
szkolen (informowanie przedsiebiorcéw, rekrutowanie uczestnikow, organizowanie
szkolen na wlasnym terenie).

Metody

Na etapie tworzenia wniosku, oprécz zadan merytorycznych, bezposrednio odno-
szacych sie do realizowanego celu projektu, nalezy takze ustali¢ odpowiedni zakres
i charakter promocji. Aby dobrze zaplanowac i wykona¢ dziatania promocyjne, nale-
zy przede wszystkim:

— postawic sobie konkretne cele do osiagniecia (nawiazujace do celow projektu),

— zastanowic sie, do jakich odbiorcow bedzie skierowana kampania promocyjna,

— okresli¢ sposoby dotarcia do okreslonych grup odbiorcow,

— sprecyzowa¢ kanaly informacyjne (np. Internet, prasa, bezposredni kontakt),

— sporzadzi¢ harmonogram czasowo-finansowy z podzialem kosztow na zadania
oraz rozkladem zadan w czasie,

— przypisac zadania poszczeg6lnym osobom, ktére beda realizowac projekt.

Planujac promocje nalezy zapoznac si¢ z odpowiednimi wytycznymi, ktére precy-
zuja, w jaki sposob prowadzi¢ dziatania promocyjno-informacyjne dla konkretnego
typu projektu. Przy sporzadzaniu harmonogramu dobrze jest uwzgledni¢ pewna re-
zerwe czasowa. Szczegélnie ryzykowne jest planowanie duzej ilosci pracochtonnych
zadan w poczatkowej fazie projektu, kiedy zagrozenie przesunigciami czasowymi jest
najwieksze. Wazna jest takze pewna elastycznos¢ — mozliwo$¢ zmiany niektorych na-
rzedzi komunikacji, jesli okaza si¢ one nieefektywne w odniesieniu do danej grupy
docelowe;j.

Zestaw narzedzi wykorzystywanych do komunikowania jest bardzo bogaty i roz-
norodny. Odmienno$¢ grup odbiorcéw powoduje, ze nie ma jednego uniwersalnego
sposobu prowadzenia promocji, ktéry mozna zarekomendowa¢. Aby osiagna¢ zato-
zony cel trzeba dociera¢ do odbiorcow z informacjami o projekcie na wiele réznych
sposobow. Do najczesciej stosowanych naleza:
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— wykonywanie i rozpowszechnianie rdéznego typu materialow informacyjnych
i promocyjnych (plakaty, ulotki, broszury, gadzety, itp.),

— zamieszczanie w prasie, radiu i telewizji ogloszen i reklam,

— wykonywanie tablic informacyjnych w miejscach inwestycji oraz znakowanie za-
kupionego sprzetu i materialéw oraz nadruki na dokumentach,

— wysylanie informacji bezposrednio do odbiorcow (poczta tradycyjna lub elektro-
niczng),

— samodzielne pisanie i publikowanie artykuléw, komunikatow, notatek prasowych,

— wspolpraca z dziennikarzami (zaproszenia, wywiady, konferencje prasowe, rozsy-
fanie materiatéw informacyjnych),

— organizowanie imprez promocyjnych (konkursy, pokazy, prezentacje),

— aktywny udzial w targach, festynach, konferencjach i innych imprezach tematycz-
nie zwiazanych z realizowanym projektem.

Odpowiednie komponowanie narzedzi promocyjnych moze powodowaé efekt
ich wzajemnego wzmacniania i tym samym zwieksza¢ skuteczno$¢ przekazu infor-
macji do konkretnych adresatow.

Na przykiad, w projekcie szkoleniowym realizowanym przez Centrum Ksztalcenia
Przedsi¢biorcow Lesnych, jako glowny kanal przekazu informacji wybrano Internet.
Wykonano dynamiczng strone internetowsa (www.up.poznan.pl/ckpl) z informacjami
o projekcie, formularzem zgloszeniowym na szkolenia, statystykami dotyczacy-
mi zrealizowanych kurséw, z mozliwoscia wgladu przez uczestnikéw do swoich
danych osobowych (na hasto). Dzigki aktywnej promocji i tzw. ,,pozycjonowaniu”
strona pojawiala si¢ na pierwszym miejscu w wyszukiwarce Google miedzy innymi
dla haset: ,,szkolenia dla zaktadow ustug lesnych”, ,szkolenia dla ZUL{’, ,kurs drwa-
11", . kurs przedsigbiorczosci lesnej’, ,kurs pielegnacja upraw i mlodnikéw”, ,,centrum
ksztalcenia przedsiebiorcow lesnych”, ,,szkolenia unijne dla zakladéw ustug lesnych’,
»CKPL’. Informacje na temat projektu ukazaly sie w ponad 50 serwisach interneto-
wych (strony lesne, serwisy przyrodnicze, portale, katalogi, itp.). Za posrednictwem
tradycyjnej poczty materialy informacyjne wystano bezposrednio do 600 zaktaddéw
ustug lesnych. W wyniku wspolpracy z dziennikarzami, artykuty na temat prowadza-
nych szkolen ukazaly si¢ w wielu czasopismach branzowych i ogélnopolskich, takich
jak: Przeglad Lesniczy, Drwal, Gazeta Drzewna, Gazeta Przemystu Drzewnego Wiesci
Akademickie, Fundusze Europejskie, Echa Lesne, Kurier Miedzyrzecki, Powiatowa,
Rzeczpospolita. Podjeto wspotprace z firma Husqvarna (producentem i dystrybuto-
rem pilarek), w wyniku ktérej plakaty promujace ,,Kurs drwali-operatoréow pilarki”
zostaly wywieszone w 390 sklepach tej firmy, na terenie calego kraju. Po wywieszeniu
plakatow, na szkolenie zgtaszalo si¢ znacznie wigcej chetnych, niz byto miejsc. Projekt
zakonczyt sie sukcesem - zgodnie z zalozeniami przeszkolono 1500 osob. Zostat on
wyrdzniony w konkursie ,,Dobre praktyki EFS” organizowanym przez Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego (Gutowska 2008, Rokita 2009).
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W ramach projektu,,Ochrona podkowca matego w Polsce” zaplanowano przeprowa-
dzenie kampanii promocyjnej ,Szlakiem podkowca”. Liczymy, ze poprzez bezpos$rednie
zaangazowanie uczestnikéw do konkretnych dziatan, nastapi wzrost zainteresowania
spoleczenstwa ochrong podkowca malego. Osoby te beda dociera¢ do wytypowanych
kolonii podkowca matego i wieczorami liczy¢ nietoperze podczas wylotu, w sposéb
nieszkodliwy dla tych zwierzat. Wyniki liczen beda gromadzone i udostepniane po-
przez interaktywna strone internetowa. Po wykonaniu liczen we wszystkich punktach,
tzw.,przystankach” na szlaku podkowca, uczestnicy uzyskaja specjalny certyfikat. Akcja
rozpocznie si¢ w 2011 r. i bedzie kontynuowana takze po zakonczeniu projektu.

Koszty

Koszty nalezy planowac juz na etapie tworzenia wniosku. Warto o tym pamie-
ta¢, gdyz trudno jest potem prowadzi¢ promocje, nie majac na to wystarczajacych
srodkow finansowych. Poza kosztami rzeczowymi trzeba uwzgledni¢ takze tak zwane
»koszty osobowe”, to znaczy przewidzie¢, kto bedzie wykonywat konkretne zadania
i w jaki sposob beda one optacane. Moze to by¢ istniejacy pracownik, ktory otrzyma
dodatkowe zadania, osoba zatrudniona na potrzeby projektu, jako czes¢ swoich obo-
wiazkow albo moze to by¢ traktowane jako ustuga zewnetrzna. Rozmiar promocji,
a co za tym idzie jej koszty zaleza od charakteru projektu. Przy projektach inwestycyj-
nych promocja moze si¢ ogranicza¢ jedynie do oznakowania budowanych obiektow,
najczesciej w postaci odpowiednich tablic. Sa tez projekty o charakterze kampanii
medialnych, ktére z zatozenia cale sa jedna wielka promocja.

Poziom ponoszonych kosztow zalezal bedzie od zastosowanych metod przekazu
informacji, zasiegu oraz dlugosci trwania projektu. Najbardziej kosztowne jest wyku-
pienie czasu antenowego (najczesciej w postaci spotow reklamowych) w ogdlnopol-
skich mediach oraz organizowanie imprez masowych. Stosunkowo niskim naktadem
kosztéw mozna poprowadzi¢ kampanie informacyjne w Internecie. Przy wyborze
konkretnych metod warto postuzy¢ si¢ wskaznikami efektywnosci (stosunek ponie-
sionych nakladéw do spodziewanego efektu). Przy czym nie nalezy ograniczac sie do
poszczegolnych kanatéw dotarcia, a raczej stosowac cale ich spektrum.

Dokumentowanie realizowanych dzialan

Nalezy pamigtaé, aby wszelkie dzialania promocyjne odpowiednio dokumen-
towac. Sprawozdawczo$¢ w projektach unijnych zwykle jest mocno rozbudowana.
Kazdy projekt gromadzi kilogramy dokumentacji, warto jednak do tego dotozy¢ do-
datkowy segregator poswiecony promocji. Podczas ewentualnej kontroli fatwo wtedy
odtworzy¢, co byto robione w poszczegolnych kwartatach, moze to by¢ takze bardzo
przydatne przy sporzadzaniu sprawozdan okresowych. Przede wszystkim trzeba no-
towac, jakie informacje byly przekazywane, jakich uzyto narzedzi, kto byt ich od-
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biorcg oraz kiedy i gdzie si¢ to odbywalo. Nalezy zachowac pojedyncze sztuki pro-
dukowanych materialéw promocyjnych, takich jak: plakaty i ulotki, czy réznorakie
gadzety. Zachowujemy egzemplarze czasopism, w ktorych ukazaly sie artykuty lub
ogtoszenia, drukujemy informacje umieszczone w Internecie, dokumentujemy takze
dziatania promocyjne przy pomocy zdje¢ (Lukoszek 2009). Przy czym, tak jak we
wszystkich innych dziataniach, nalezy zachowa¢ umiar i rozsadek.
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