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Promocja — co to takiego?

Promocja jest jednym z najskuteczniejszych sposobdéw, aby trafia¢ do
szerokiego grona odbiorcéw. Stosujg jg osoby publiczne, firmy, instytucje, ale
moze by¢ to rowniez narzedzie, z ktdrego korzystajg organizacje pozarzagdowe.
W tym poradniku postaramy sie przyblizyé, czym witasciwie jest promocja, do
czego stuzy i w jaki sposdb mozesz ja wprowadzi¢é w Twojej organizacji.
Zacznijmy wiec od poczatku.

Czym jest
promocja?

Promocja w potocznym rozumieniu, oznacza wszelkie dziatania podejmowane
w celu przekazania informacji o swoich dziataniach, szerokiej grupie odbiorcéw.
Z punktu widzenia marketingu, promocja oznacza ,wszelkie dziafania,
wykorzystywane do poinformowania klientéw (odbiorcéw) o istnieniu oferty
oraz doprowadzenia do zakupu produktu, skorzystania z ustugi.”

Funkcje promog;ji:

- jest narzedziem, dzieki ktérym odbiorcy i odbiorczynie moga dowiedziec sie o
naszych dziataniach, wesprze¢ je, wigczyc sie, badz z nich skorzystac,

- promocja jest elementem dziatan merytorycznych organizacji. Wszelkiego
rodzaju informacje zamieszczone na Waszej stronie, fanpage’u na Facebooku,
Instagramie itd. sg wtasnie promocjg,

- zarzadzanie jest nieodtgcznym komponentem promocji. Przy ograniczonych
zasobach: ludzkich, finansowych, odpowiednie zarzadzanie pozwoli na
efektywng promocje swoich dziatan. Jest to oczywiscie bardzo
zindywidualizowane, wiec warto inspirowac sie innymi, ale przy tym pamietac o
specyfice swojej organizacji.



Rodzaje promogji:

Jak juz wiemy z wczesniejszych ustalen — narzedzia promocji s3
dziataniami, ktére sprawiajg, ze konkretni ludzie otrzymujg nasz przekaz
promocyjny. Ponizej przedstawiamy rodzaje promocji, ktére warto wzig¢ pod
uwage przy rozpowszechnianiu informacji o naszych dziataniach:

- reklame, np. w lokalnych mediach lub w mediach spotecznosciowych,

- media spotecznosciowe: serwisy, ktorych celem jest budowanie spotecznosci i
dostarczanie im roznorakich tresci np. Facebook, Instagram, Twitter etc,

- materiaty promocyjne: réznego rodzaju przedmioty, najczesciej fizyczne,
zawierajgce logo badz informacje o organizacji, produkcie, ustudze i s3
dostarczane do odbiorcow. Mogg to by¢ np. ulotki, plakaty, broszury
promocyjne, gadzety (kubki, dtugopisy, kalendarze, torby, USB itp.), ktére
otrzymujg osoby z otoczenia organizacji. Ma to na celu wzbudzenie w nich
skojarzen w Wami i dostarczenie im informacji o Waszych dziataniach np. na
ulotce,

- wspotpraca z mediami np. z prasg, z radiem, lokalng telewizjg,

- wspotpraca partnerska, patronacka: wigze sie z nawigzywaniem relacji z
innymi podmiotami (np. inne NGO, firmy, instytucje, media), wspdlnym
podejmowaniem dziatan promocyjnych lub korzystaniem z ich kanatéow
dotarcia do odbiorcow,

- dziatania organizacji, czyli wykorzystywanie codziennych dziatan do
promowania jej innych przedsiewziec,

- eventy, kampanie spoteczne, akcje,

- content marketing (marketing tresci) — réinego rodzaju tresci, ktérymi
zajmuje sie organizacja, opracowane przez nig i udostepnione (najczesciej) w
formie internetowej.

Ze wzgledu na coraz to nowsze kanaty promocji, rozwdj nowych medidow,
rodzajow promocji jest coraz wiecej i trudno nad nimi nadazy¢. Mozemy je
podzieli¢ na trzy gtdwne kategorie:



3 GLOWNE RODZAJ E
PROMOC]I

2 online vs. offline

wlasne vs. cudze

D@ bezptatne vs. platne

« online vs. offline: takie, ktore zaktadajg wykorzystanie internetu i zdalnej
komunikacji (w dowolny sposdb) vs. takie, ktore sg dostepne wytgcznie w
Swiecie rzeczywistym,

o wifasne vs. cudze: takie, ktére sg w posiadaniu organizacji, z ktorych
moze ona korzysta¢ samodzielnie i niezaleznie, w dowolnym czasie i
miejscu vs. takie, ktére sg (lub mogg by¢) udostepniane organizacji przez
ich wtascicieli,

o bezptatne vs. ptatne: takie, za ktére organizacja nie musi ptacié vs. takie,
ktore wigzg sie z poniesieniem konkretnych wydatkow.



dotarcie do odbiorcéow i odbiorczyn
oraz zaangazowanie ich w
problematyke, jaka zajmuje sie ich
(I ELIFETSE

nasze dziatania sa bardziej
rozpoznawalne, zyskujemy
zaufanie i wiarygodnosé co do
naszych dziatan

Jakie

korzysci
przynosi

nam relacje z odbiorcami i
promocja? odbiorczyniami

promocja pozwala budowacé

uzyskanie réznego rodzaju wsparcia od ludzi
poprzez m.in.: zaangazowanie w dziatania np.
poprzez wolontariat, nagtasniania informacji
zwiagzanych z organizacja, przekazywanie
pieniedzy




Co promujemy? Proste pytanie, nieoczywista odpowiedz!

Nigdy nie promujesz ,, TYLKO” organizacji!

Dzieki promocji docieramy do odbiorcéw z réznymi tresciami. Nalezy
pamietac, ze nawet jesli podejmujemy sie dziatania promujgcego bezposrednio
organizacje, posrednio promujemy réwniez: jej zespot, oferte, miejsce jej
dziatania oraz jej misje i stojgce za nig idee. Warto zwraca¢ uwage na kazdy z
tych elementéw w tworzonych przez organizacje tresciach i przekazach.

Podane wyzej elementy skfadajg sie na pewien wizerunek organizacji. W
praktyce, organizacja nie kojarzy sie spofeczenstwu jedynie z jej misjg, ale tez:
- z ludzmi, ktorzy dla niej pracuja,

- z wydarzeniami, o ktorych styszeli lub w ktorych uczestniczyli,
- z opiniami innych,

- Z miejscami, w ktorych mozna sie z nig zetknac,

-z tym, co ma do zaoferowania,

- z konkretnym stylem zycia,

etc.

Dlatego warto podkresli¢, ze wizytéwki organizacji nie majg jedynie
formy tekturowej. Wizytdwka jest wszystko, co zwigzane z organizacjg i ma
stycznos¢ z osobami z zewnatrz.




A skoro chcemy by¢ zauwazani i rozpoznawani, musimy zastanowic sie,
CO ludzie majg w nas zauwazac i rozpoznawac? Czyli innymi stowy, jakg marke
chcemy zbudowad.

Tworzenie marki to proces dtugotrwaty i kompleksowy. Czesciowo dzieje
sie samoistnie, ale sg tez pytania, ktdre mozemy sobie zadaé, oraz dziatania,
jakie mozemy podjgé¢, by marke kreowac tak, jak tego chcemy. W tym celu
pomocne mogg byé m.in. 4 filary budowania marki. Pomagaja one zastanowié
sie nad tym, jak chcemy by¢ zapamietani, jakie chcemy wzbudza¢ emocje, kim
chcemy by¢ w wyobrazni odbiorcéw oraz w jakich sytuacjach chcemy zeby o
nas pamietali. Dopiero konkretne odpowiedzi na te pytania pozwalaja
podejmowaé Swiadome dziatania na rzecz kreowania marki, na jakiej nam
zalezy. Cztery filary prezentujemy ponize;j:

CEL

JAKA POZYCJE MA MIEC
ORGANIZACJA:

WOBEC KONKURENCIJI
. ORAZ
W SWIADOMOSCI
ODBIORCOW

WARTOSCI

JAKA JEST WEWNETRZNA
MOTYWACJA
ORGANIZACJI 1 CO JA
NAPEDZA

Nalezy tez pamieta¢c o tym, ze wszystkie wspomniane aspekty sie

PRZEKAZ

DO JAKICH POTRZEB LUB
KORZYSCI ODBIORCOW
ODWOLUJE SIE
ORGANIZACJA W SWOICH
DZIALANIACH

EMOCJE

JAKA RELACJE MA
ORGANIZACJA Z
ODBIORCAMI, JAKA GRA
ROLE W ICH ZYCIU

uzupetniajg, sq od siebie zalezne i powinny tworzy¢ spdjng catosé.




Spdjnosé wizerunku organizacji jest kluczowa dla jej promocji. Wptywa
pozytywnie na poziom kojarzenia organizacji z danymi tematami/ideami, ale
tez na zaufanie do organizacji. Mozemy jg rozumiec jako spdjnosé zarowno pod
katem  wizualnym (kolory/logo/szablony graficzne), co wptywa na
rozpoznawalnos¢, jak i pod katem tresciowym (przekazywane informacje,
komunikaty, wartosci i poglady), co wptywa na ewentualne utozsamianie sie
odbiorcy z organizacja.

CWICZENIE 1

POMYSL O SWOJEJ ORGANIZACJI JAKO O MARCE,
KTORA TWORZYSZ KAZDEGO DNIA. WYOBRAZ
SOBIE, ZE OPOWIADASZ O NIEJ OSOBIE, KTORA
NIGDY O NIEJ NIE SLYSZAtA, UZYWAJAC
POWYZSZYCH CZTERECH FILAROW. CZY BEDZIE TO
LATWE, A MOZE WYMAGAJACE REFLEKSJI?

Majac szerszy obraz tego, CO promujemy, przejdzmy do pytania: JAK to
robic? W dalszej czesci prezentujemy kilka narzedzi i przyktadow dobrych
praktyk zarowno w temacie budowania marki, jak i jej promocji.

Planowanie promocji kluczem do sukcesu

Rozpoczynajgc dziatania promocyjne musimy okresli¢, na czym chcemy
sie skupi¢ - czy bedzie to ogdlna dziatalnosé¢ organizacji, czy tylko jeden z jej
obszardw, czy moze jedno konkretne wydarzenie? Czy chcemy zwiekszyc
popularnosc organizacji posrdod osob, ktére juz jg znajg, czy dotrze¢ do nowych
odbiorcéw? Czy zalezy nam na dziataniu lokalnym, czy globalnym?

Na te i wiele innych pytan nalezy sobie odpowiedzie¢ na etapie
planowania. Pomdéc w tym mogg takie narzedzia jak: strategia SMART oraz
tworzenie PERSONY. Narzedzia prezentujemy na kolejnych stronach -
zachecamy do uzycia ich z myslg o konkretnej sytuacji i okolicznosciach, w
jakich znajduje sie Twoja organizacja!



PERSONA: Co wiesz o odbiorcy swoich dziatan?

“Persong” nazywamy pewne wyobrazenie idealnego/typowego odbiorcy
naszych dziatan. Warto poswiecié troche czasu, by zespotowo jg opracowac, a
nastepnie uwzglednia¢ wnioski w dziataniach promocyjnych, ktére (jesli majg
by¢ skuteczne) powinny byé skierowane do odbiorcow, ktérych znamy i
(przynajmniej) probujemy rozumieé.

Narzedzia mozemy uzywac zaleznie od potrzeb — jedna persona moze by¢
efektem burzy moézgow zespotu i odzwierciedleniem ogodlnej dziatalnosci
organizacji, a inna moze powsta¢ na cele konkretnego dziatania, nowego
pomystu lub ulepszenia istniejgcej struktury.

Co powinna zawierac persona? Jakie informacje bedg nam potrzebne, by
ja okreslic? Ponizsza lista moze przyda¢ sie do tworzenia jej, zaleznie od
potrzeb!

k PERSONA ]

1) informacje podstawowe

(imie, wiek, pted)

2) wykonywana praca

(stanowisko, branza)

3) cechy charakteru

(na przyktad: pracowity/a,

pragmatyczny/a, empatyczny/a itp...)

4) wartosci i cele

5) obawy i potrzeby

6) wyzwania i motywacja

7) gdzie moze zetknqgc sie z organizacjq

8) gdzie szuka rozwigzan i inspiracji

9) co/kto moze wplywaé na

jej/jego decyzje




CWICZENIE 2

SPROBUJ ROZPISAC PRZYKLADOWA PERSONE - ODBIORCE
JEDNEGO, KONKRETNEGO, NAJWAZNIEJSZEGO AKTUALNIE
DZIALANIA TWOJEJ ORGANIZACJI. MOZESZ SKUPIC SIE NA
TYM SAMODZIELNIE, PRZEDYSKUTOWAC GRUPOWO, LUB
NAWET PRZEPROWADZIE WYWIAD!




Model SMART: Niech Twoje cele bedq sprytne!
Jaki powinien by¢ dobrze rozplanowany cel?

S (specific) - konkretny: im wiecej szczegdtéw (co? kiedy? jak? dlaczego? dla
kogo?), tym lepiej! Zwtaszcza, gdy dziatamy w grupie: nalezy pamietac o tym, ze
kazdy jej cztonek moze mieé inny priorytet. Bez ujednolicenia go w danej
sytuacji, dziatania grupy bedg mogty sie rozmija¢, a nawet (nieintencjonalnie)
przeszkadzac sobie nawzajem.

Np. Zainteresowac naszq dziatalnosciq mtodych ludzi, ktorzy mogliby zostac
naszymi  wolontariusz(klami w zakresie wsparcia administracyjnego.
Potrzebujemy osob, ktore bedqg miaty wyksztatcenie lub doswiadczenia w tym
kierunku.

M (measurable) - mierzalny: co chcemy osiggngé promocjg ORAZ jak
sprawdzimy czy sie nam udato? Nalezy ustali¢ sposéb oceny, na ile cel zostat
osiggniety. Wtedy mozliwa bedzie ocena dziatan oraz wyciggniecie wnioskow.
Np. Promowac nas na 3 uczelniach i pozyskac¢ 5 wolontariuszy/wolontariuszek.

A (achievable) - osiggalny: cele tak ambitne, ze az niemozliwe, bedg zniechecac
podczas ich realizacji; cele zanizone nie przyniosg efektow adekwatnych do
potrzeb oraz nie wykorzystujg potencjatu organizacji. Cele muszg zatem by¢
okreslone odpowiednio do mozliwosci i zasobow. Dobrze jest tez omowié w
grupie, co jej cztonkowie uwazajg za osiggalne, a co nie.

Np. Nakreslic mozliwosci: wystarczy rowniez troje chetnych, a maksymalnie
bedziemy w stanie wprowadzi¢ 8 osob. Do dyspozycji mamy nasze media
spotecznosciowe, jedna osoba z zespofu moze wzig¢ odpowiedzialnos¢ za
biezgcy kontakt z chetnymi.

R (relevant) - istotny: dla kazdej organizacji istotne bedg inne kwestie. Jaki
obszar jest na tyle waziny oraz wymagajacy pewnej zmiany/dziatania, by
zajmowac sie nim w przypadku Twojej organizacji?

Np. Wsparcie administracyjne jest w obecnej sytuacji najbardziej potrzebne.

T (timebound) - okreslony w czasie: ustalenie terminu realizacji nie tylko
mobilizuje do dziatania, ale tez pozwala ocenia¢ na biezgco postep.
Np. Znalezé chetne osoby do korica roku akademickiego.




SMART W PIGULCE

S (specific) - konkretny: im wiecej
szczegotow (co? kiedy? jak?
dlaczego? dla kogo?), tym lepiej!

M (measurable) - mierzalny: co
chcemy osiggng¢ promocjg ORAZ jak
sprawdzimy czy si¢ nam udalo?

A (achievable) - osiggalny: cele muszg
by¢ okreslone odpowiednio do
potrzeb, ale tez mozliwosci i zasobéw.

R (relevant) - istotny: jaki obszar
wymaga zmiany lub dziatania w
Twojej organizacji?

T (timebound) - okreslony w czasie:
kiedy majg pojawi¢ sie poszczegélne
elementy oraz efekt koricowy?

Okreslenie jasnych celéw (promociji i nie tylko) zwieksza nasze szanse na
sukces. Model SMART pomaga wyznaczy¢ kierunek naszych dziatan. Czesto
kumulujemy wiele pomystéw, i nawet kiedy wszystkie sg dobre, to jesli
wcielamy je w zycie bez namystu, moze zmniejsza¢ to ich skutecznos¢ (a nawet
odbié sie na spdjnosci wizerunku).




Marketing dla NGO?

Choc to pojecie kojarzy sie gtéwnie ze sprzedazg lub ustugami, marketing
posiada rézne oblicza. Z dziataniami organizacji scisle powigzany jest np.:

OV TSI S PY

marketing spoteczny

N AL RRCERN &

LR A D N ® L
murketlng
spotecznosciowy

PV R I Vo ha Y

marketing
wspolnej spruwy
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Marketing spoteczny - promujacy wazne dla ogétu poglady i zachowania —
czesto zwigzany z misjg organizacji! Pozwala sie z nig utozsamiac, pomaga j3
zrozumied i zacheca do zainteresowania sie dang placowkg lub ogdlng ideg.

Marketing spotecznosciowy - odbywajgcy sie gtownie za pomoca social
medidw, ma za zadanie dociera¢ do spotecznosci skupionych wokdt danej
kwestii na rdézinych platformach (Facebook, Instagram, Twitter, TikTok...).
Umozliwia nie tylko przekazywanie informacji, ale tez ich wymiane — dialog z
odbiorcami oraz miedzy nimi. W dzisiejszych czasach ten rodzaj promocji zdaje
sie by¢ niezbedny — warto szkoli¢ sie w tym obszarze, by posiadaé¢ podstawowg
wiedze, jak wykorzystywac potencjat social medidw.

Marketing wspdlnej sprawy - pofgczenie sit organizacji z przedsiebiorstwami,
ktére stanowi narzedzie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i wspdlnego
dziatania na rzecz wspierania waznych idei. Moze polegaé na wsparciu
organizacji przez firme srodkami finansowymi, wolontariatem, czy wspolnymi
inicjatywami. Dla firmy ten uktad petni role wizerunkowg, a organizacji pomaga
osiggnac cele, ktore mogtyby przerastaé¢ jg dziatajgcg w pojedynke. Warto
przemysleé, jaka firma (profil dziatalnosci, cele) mogtaby by¢ zainteresowana
takg wspotpracg z Twojg organizacjg! Nie czekaj na pierwszy krok kogos$ z
zewnatrz — $miato wychodz? z inicjatywa i przedstawiaj przemyslane propozycje.




Z czego mozemy korzystac, by promowac organizacje?

Zbierzmy w jednym miejscu, dlaczego w ogéle promujemy organizacje?

Jak mozemy to zrobi¢? Opcji mamy mnostwo!

» materiaty drukowane/graficzne: broszury, ulotki, plakaty,

» media: lokalna prasa, radio, telewizja, Internet i media spotecznosciowe
(Facebook, Twitter, Instagram, TikTok — zaleznie np. od wieku
odbiorcéw),

» obecno$¢ w branzy/w otoczeniu: spotkania, wyktady, prelekcje,
wystgpienia publiczne, konferencje, targi, partnerstwa, patronaty

» dzielenie sie wiedzg: informatory, bezptatne publikacje, materiaty
audiowizualne, artykuty w czasopismach, raporty.

To tylko niektére z propozyc;ji!

Jak dokonac¢ wyboru? Skorzystaj z narzedzi, ktore podpowiedzieliSmy
powyzej! Uzyj persony, by doktadnie przemysle¢ grupe odbiorcow; wréé do
ustalonych celéw, by jednoznacznie stwierdzi¢, co chcesz osiggna¢; zbadaj
mozliwosci zespotu - kto co potrafi, w czym sie dobrze czuje? Ocen, czy na dane

dziatanie sg $rodki? Czy mamy partnera w tej materii lub znamy kogos, kto
moze nam pomaoc?




Jak robi¢ to dobrze? Ponizej kilka przyktadéw wykorzystania narzedzi
promocyjnych przez rézne organizacje:

PLAKAT - Fundacja DKMS

Obraz zaprojektowany cyfrowo moze
postuzy¢ zaréwno jako grafika w social
mediach, jak i plakat drukowany. Mocne
strony: ilustracja zwraca uwage na tyle, by
zapoznac sie z mafg iloscig tekstu; hasto
poat et 3 il nawigzuje do odbiorcy; widnieje odnosnik
b b AR Ofl do strony internetowej oraz hasta

#DobryWzér; kolor (czerwony i biaty) oraz

uzyta czcionka sg charakterystyczne dla
Fundacji.

POBIERZ >>

EKSPERYMENTY
PRZYRODNICZE

Los rzek

w Twoich rekach

MATERIALY EDUKACYJNE — WWF Polska

Fundacja udostepnia autorskie materiaty edukacyjne, ktére sg tatwe do
pobrania, dopracowane wizualnie oraz merytorycznie. Szerzenie wiedzy nie
stanowi tu jedynie realizacji misji oraz marketingu spotecznego — materiaty
oznakowane logotypami oraz zawierajgce odniesienia do medidow WWF
promujg posrednio rowniez samga Fundacje, zachecajg do méwienia o niej oraz
mozliwosciach jej wsparcia.



CUCEL AN PARTNERSTWO, :

dla kazdego dziecka

| PATRONAT, WSPOLORGANIZACIA
WYDARZEN

Szkolny koncert wspierajgcy UNICEF
pod patronatem wifadz lokalnych
pofaczyt wiele instytucji z korzyscia
dla kazdego — nawet jesli wszystkie
zebrane srodki przekazano na jeden
“ cel, kazda organizacja/ instytucja
miata okazje do promocji, do
skojarzenia jej z ideg wydarzenia
oraz do przedstawienia sie
publicznosci (na miejscu i w SM).

O

MEDIA SPOtECZNOSCIOWE
(INSTAGRAM) - Centrum Sztuki
Wiaczajacej / Teatr 21

Prezentowane w mediach
spotecznosciowych tresci mogg
opowiadac 0 organizacji,
zacheca¢ do zaznajomienia sie z
jej dziataniami i cztonkami, mogg
N/ o tez przekazywaé informacje i
> Y ;‘\L;._ ogfoszenia, popularyzowad idee,
lub mie¢ wartos$¢ artystyczna.
Przyktadowe konto na
Instagramie korzysta z wielu
podanych mozliwosci, jakie dajg
SM. Do tego zacheca kolorowa
oprawg i stosuje rézine formy
(zdjecia, grafiki, filmiki).




Jak sprawdzi¢ czy nasza promocja jest efektywna?

Kiedy znamy juz narzedzia promocji, sposoby ich wykorzystania i
wcielimy je w zycie, warto przyjrze¢ sie skutecznosci naszych dziatani. Jak to
zrobic?

Punktem wyjscia sg cele promocyjne. Jezeli s3 prowadzone zgodnie z
zasadg SMART to sg naszg podstawg, punktem odniesienia. Jezeli mamy
okreslone cele i dziatania, musimy wyznaczy¢ wskazniki i miary, ktére pozwolg
nam okresli¢ stopien wyznaczonych celdw i sposob ich weryfikacji.




Wybierzcie przynajmniej jeden — dwa wskazniki, ktére bedziecie
sprawdzaé. Najlepiej takie, ktére najwiecej bedg mowi¢ o stopniu powodzenia
dziatan (najbardziej Wam na nich zalezy) i na ktére macie najwiekszy wptyw
(zmniejszy to frustracje czynnikami, na ktére nie macie wptywu).

Podstawowym narzedziem sprawdzania postepéw jest harmonogram.
Dzieki niemu mozna sprawdza¢ czy dziatania sg podejmowane zgodnie z
zatozonym wczesniej planem (rdwniez czasowym) i budzetem.

Jak monitorowacd postepy?

- dziatania internetowe: mozemy skorzysta¢ z darmowych narzedzi np. panele
stron www, Google Analytics, a kazde medium spoteczno$ciowe (Facebook,
Instagram, Youtube itp.) dostarcza podstawowych danych o aktywnosci. Im
bardziej dziatania roztozone w czasie, tym wiecej momentow ich weryfikacji,

- listy obecnosci na spotkaniach organizowanych przez NGO — w ten sposéb
mozemy weryfikowac liczbe osdb, biorgcych udziat np. w naszych szkoleniach,

- liczba osob, ktora zapisata sie do newslettera,
- aktywnos¢ pod postami w social mediach np. komentarze na FB,

- badania ewaluacyjne — polega to na zbieraniu informacji na temat postepu
dziatan wdrozonych w ramach projektow, zatozonych przez nas celow. Analiza
zebranych informacji ukazuje Zleceniodawcy, w jakim stopniu zostaty
zrealizowane cele strategiczne i stuzy usprawnianiu prowadzonych dziatan.

Co? EWALUACIA
Kto? PROJEKTODAWCA PODWY KOMNAWCA
Warunki: DOSWIADCZENIE MALY PROJEKT  BRAK DOSWIADCZEMIA DUZY PROJEKT

Mazwa: EWALUACIA WEWNETRZMA EWALUACIA ZEWNETRIMNA



Jezeli twdj zespot prowadzi ewaluacje to:

1. Dobierz osoby z odpowiednim doswiadczeniem.

Role lidera badania moze petnié socjolog z doswiadczeniem w badaniach
spotecznych. Sktad zespotu ewaluacyjnego mogg zasili¢ pozostali
cztonkowie zespotu, w szczegdlnosci warto zaangazowac

osoby zarzgdzajgce promocja.

2. Podziel zadania zwigzane z ewaluacja. Nalezy

ustalic, jaki jest podziat obowigzkdw poszczegdlnych osob, np. kto
przygotowuje narzedzia badawcze, kto bedzie odpowiedzialny za
przeprowadzenie badan, kto opracuje wyniki i dokona analizy.

3. Ustal zakres i przedmiot ewaluacji

4. Dobierz metody i narzedzia badawcze. Zastosowane metody muszg by¢
dobrane do specyfiki projektu, a narzedzia powinny by¢ opracowane przez
osoby z odpowiednimi kompetencjami. Btednie dobrana metoda i
niedostosowane narzedzie dadzg nam niemiarodajne wyniki.

5. Przeanalizuj dane. Zebrane dane nalezy poddac

wnikliwej analizie ilosciowej i jakosciowej. Nalezy

zwrocic¢ takze uwage, by przedstawione wnioski byty jak najbardziej
obiektywne — nie jest to tatwe, gdy ewaluacje prowadzimy
samodzielnie.

6. Przedyskutuj uzyskane wyniki np. podczas

spotkania zespotu. Tu warto zastanowic sie przede wszystkim w jaki
spos6b wykorzystamy je w realizowanym projekcie, jakie zmiany
nalezy wprowadzic.

7. Wykorzystaj wyniki. Wyniki badan sg podstawg
do usprawnienia dziatan promocyjnych. Dlatego warto ustali¢ osoby
odpowiedzialne za wdrozenie wypracowanych zmian.

Ewaluacja, mimo ze wydaje sie prosta do zrealizowania, moze

przysporzyc¢ trudnosci w dobrym zaplanowaniu i analizie wynikow. Dlatego tez
jesli nie mamy wiedzy i doswiadczenia w tym zakresie, lepiej zleci¢ ewaluacje
podwykonawcy. Musimy jednak pamietaé, ze nawet jesli jg zlecamy, nasza rola
jest nadal istotna. Bo to od nas zalezy wybér konkretnej oferty wykonawcy
ewaluacji.



Gdy ewaluacje prowadzi podwykonawca

1. Ustal podstawe wyboru podwykonawcy.
2. Okresl cele i warunki prowadzenia ewaluacji.
3. Wybierz doswiadczonego podwykonawce

4. Wspétpracuj z wykonawcyg ewaluacji.
5. Ustal zasady raportowania wynikow ewaluacji.
6. Zapoznaj sie z wynikami.

7. Wykorzystaj wyniki.

ETAPY EWALUAC)I

1.Planowanie

2.Realizacja badania
3.Zestawienie i analiza danych
4.Raportowanie

5.Upowszechnianie i zastosowanie
wynikow ewaluacji




CASE STUDY, czyli dobre praktyki promocyjne
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Zanim przejdziemy do zadania. Wyjasnijmy co oznacza pojecie ,case study”.

METODA PREZENTACIJI, OPIERA JACA
SIE NA OPISIE POJEDYNCZEGO
ZDARZENIA I POZWALA JACA

CASE ODBIORCOM NA WYCIAGANIE

WNIOSKOW ZWIAZANYCH Z
STUDY
PRZYCZYNAMI DANEGO ZJAWISKA|

JEGO SKUTKAMI.

W tej czesci poradnika wezmiemy na tapet kampanie spoteczng
Fundacji Integracja ,Nie chce by¢ strazakiem”. Zapoznaj sie prosze z ta

kampania:

https://www.youtube.com/watch?v=H7IYF5ktoRg

Nastepnie zastandw sie, jakie wzbudzita w Tobie emocje i przejdz do zadania.



https://www.youtube.com/watch?v=H7IYF5ktoRg




ZADANIE

Zastanow sie:

e Jaki jest cel tej kampanii?

¢ Jakie narzedzia zostaty wykorzystane do
promocji tej kampanii?

e Do kogo jest skierowana ta kampania?

e Jakie s3 jej mocne strony?

o Co bys w niej zmienit/ulepszyt?

Po realizacji zadania zapoznaj sie ze strong kampanii , Nie chce by¢
strazakiem”, gdzie mozesz zapoznac sie z jej ideg i sprawdzié, czy jest to zgodne
z Twoimi przeczuciami.

https://www.integracja.org/zmieniamy-swiadomosc/kampanie-spoleczne/nie-
chce-byc-strazakiem/

Warto czerpac inspiracje i obserwowac¢ kampanie, ktére odniosty
sukces — dlatego zachecamy do sledzenia podobnych inicjatyw!

Mamy nadzieje, ze zaréwno ta, jak i inne wskazowki w naszym
poradniku, bedg dla Was przydatne w réznych okolicznosciach. Zyczymy
powodzenia w rozwijaniu sie oraz dziataniach promocyjnych!



https://www.integracja.org/zmieniamy-swiadomosc/kampanie-spoleczne/nie-chce-byc-strazakiem/
https://www.integracja.org/zmieniamy-swiadomosc/kampanie-spoleczne/nie-chce-byc-strazakiem/
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