Projektom unijnym potrzebny

Billboardy z logotypami unijnymi czy tablice informujace o finansowaniu
inwestycji z funduszy europejskich coraz czesciej stajg sie elementem
krajobrazu Polski. Dlaczego nagle w naszym otoczeniu zaczety dominowac
zotto-niebieskie barwy unijne?
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szystko to za sprawa  go Funduszu Rozwoju Regionalne- Wazna czes$é projektu

wspdlnotowych go, Europejskiego Funduszu Spo-

przepisow dotycza- lecznego oraz Funduszu Spéjnoscei. Szkolenia i dziatania doradczo-

cych spdjnego in- To wlasnie one nakladaja na wnio- -szkoleniowe w ramach Programu

formowania na tere-  skodawceg projektu obowiazek infor-  Operacyjnego Kapital Ludzki row-
nie Unii Europejskiej o projektach mowania o unijnym dofinansowa- niez podlegaja tym przepisom.
wspotfinansowanych z Europejskie-  niu realizowanych dzialan. Podczas ich realizacji nalezy zatem



wzigé pod uwage wytyczne w za-
kresie informacji i promocji. Nie-
stety bardzo czgsto marginalizuje
si¢ dziatania promocyjne i marke-
tingowe projektoéw wspolfinanso-
wanych z PO KL. W ferworze pla-
nowania projektu 1 pisania wnio-
sku sa spychane na dalszy plan,
a potem ich realizacja staje si¢ nie-
mozliwa z powodu Zle oszacowa-
nego budzetu, harmonogramu
dzialan czy wreszcie braku pomy-
stu na ciekawe rozwigzania. Dzia-
tania zwiazane z promocja trzeba
zaplanowacé juz na etapie przygoto-
wania wniosku o dofinansowanie
projektu. Warto przede wszystkim
zadbac o to, by do dzialan zostala
wyznaczona konkretna osoba w or-
ganizacji, a nie bylo to kolejne za-
danie koordynatora projektu czy
jego asystenta. Z reguly obowigzki
te przejmuje osoba odpowiedzialna
za marketing lub PR, ktéra do pro-
mocji projektu szkoleniowego wy-
korzystuje narzgdzia PR produktu
czy marketingu produktu.

Kiedy w organizacji wyznaczo-
na zostata juz osoba odpowiedzial-
na za promocje¢, nalezy wlaczy¢ ja
do zespolu projektowego juz na
etapie planowania i przygotowy-
wania wniosku i przede wszystkim
planowania budzetu. Powinna
przygotowac strategi¢ promocji
i okresli¢c narzedzia niezbedne do
jej realizacji. Przygotowany na
tym etapie plan oraz poznanie obo-
wigzujacych na rynku cen pozwolg
precyzyjnie zaplanowac dzialania
promocyjne oraz ich budzet. To
dosy¢ istotna kwestia, bo wszelkie
ewentualne zmiany na etapie reali-
zacji musza by¢ zglaszane do ak-
ceptacji instytucji wdrazajacej.
Wazne jest rowniez, aby w harmono-
gramie realizacji projektu uwzgled-
ni¢ realny czas, jaki potrzebny jest
do wykonania zaplanowanych
dziatan. Warto, aby osoba przygo-
towujaca calo$ciowy harmono-
gram projektu zdawata sobie spra-

we, ze miesigc na przygotowanie
identyfikacji wizualnej, uzyskanie
akceptacji instytucji oraz produk-
cje materiatow to zdecydowanie za
mato. Wiedzg o tym z pewnoscig
osoby, ktore musialty zmierzy¢ sig¢
z takim zadaniem.

Strona wizualna,

czyli na co uczestnik

szkolenia rzuci okiem
Nie zapominajmy, ze dzialania

w projekcie mogg trwac kilka mie-

sigcy, a nawet 2 lata. Warto wigc,

aby trwajacy tak dlugo projekt >



>szkoleniowy mial swojg wlasng
identyfikacje wizualng oraz nazwe,
ktora fatwo zapada w pamigé. , Tytut
projektu™ to czgsé¢ wniosku, ktora
zwykle nie jest traktowana z nalezyta
starannoscia. Bardzo czgsto powstaje
na samym koncu i z braku czasu jest
nieprzemyslany. Potem przez caly
projekt wszyscy cierpia z powodu ty-
tutu, ktory zajmuje przyktadowo 3 li-
nijki tekstu, a ktory trzeba wpisywac
we wszystkich dokumentach. Warto
wigc podejsc tworczo na etapie przygo-
towywania wniosku i zadbaé¢ o tytul,
ktory nie bedzie przyprawiat o bol zg-
bow kazdego, kto bedzie musiat go
uzywac. Pamietajmy rowniez, ze tytul
to w zasadzie pierwszy element, po kto-
rym identyfikuja nasz projekt potencjal-

ni jego uczestnicy i warto, by wzbudzat
w nich pozytywne skojarzenia. W na-
szej firmie dbamy o to, aby kreatywnie
podchodzi¢ do tego elementu. Dziat
marketingu, po konsultacjach z koordy-
natorem projektu proponuje tytut, ktory
wpisywany jest we wniosku. ,,Fabryka
doskonatosci Nestle” (dla Nestle) czy
Recepta na sukces” (dla US Pharma-
cia) to przykladowe tytuly projekiow,
ktore w najblizszych miesiacach bg-
dziemy realizowali.

A co ze strong wizualng? Ta row-
niez jest wazna, bo przeciez z materia-
fami szkoleniowymi i innymi doku-
mentami pracowa¢ bedzie nie tylko
biuro projektu, ale beda si¢ z nimi sty-
kali przede wszystkim uczestnicy
szkolen. Co wiecej, po zakonczonych
szkoleniach, segregatory i inne mate-
riaty to elementy, ktore bedg sig koja-
rzyly z udzialem w kursie. I tu po raz
kolejny warto zadbac, aby wszystkie
materialy wykorzystywane w danym
projekcie mialy spdjna grafike. Jest to
zadanie, ktore powinno by¢ zlecone
profesjonalnemu studiu graficznemu
albo agencji reklamowej. Wtedy

otrzymamy efekt, ktéry na pewno
wplynie pozytywnie na postrzeganie
naszego projektu przez uczestnikéw
szkolen. Pamigtajmy, ze wykonawca
powinien przygotowac projekt identy-
fikacji wizualnej zgodnie z ,,Wytycz-
nymi dotyczacymi oznaczania projek-
tow w ramach Programu Operacyjne-
2o Kapital Ludzki”, ktore mozna po-
brac ze strony www.efs.gov.pl. W wy-
tycznych szczegélowo okreSlone sg
logotypy oraz sformuftowania, ktore
musza(!) by¢ zawarte w oznaczaniu
projektow. Przygotowane identyfika-
cje wizualne powinny nastepnie uzy-
ska¢ akceptacje instytucji wdrazaja-
cej, dopiero wowczas nalezy rozpo-
cza¢ ich produkcje. Instytucja moze
rowniez zglosi¢ koniecznosé¢ wpro-

wadzenia zmian — nalezy zatem wziaé
to pod uwage w trakcie planowania
czasu niezbgdnego do zaprojektowa-
nia grafiki. Zwykle od etapu projekto-
wania identyfikacji wizualnej do wy-
produkowania gotowych materiatow
potrzeba ok. 1,5 — 2 miesigcy. Zalezy
to oczywiscie od indywidualnych ter-
minéw kazdego z dostawcow. W ra-
mach identyfikacji wizualnej dla na-
szych projektow przygotowywane sg
zazwyczaj nastgpujace elementy: lo-
gotyp projektu, segregator, certyfikat,
plakat lub rollup, wizytowka dla
uczestnika, banner flash, dhugopis,
szablony dokumentow elektronicz-
nych: word i power point, reklama
prasowa. Dodatkowo wykonywana
jest strona www zgodna z identyfika-
cja wizualna.

O czym jeszcze warto
pamietac?

W dobrze przygotowanym planie
promocji powinny znalez¢ si¢ dziata-
nia dopasowane do grupy odbiorcow,
a takze charakteru i zasiggu oddziaty-

wania projektu. Dodatkowo, jak czy-
tamy w wytycznych: ,,Zakres plano-
wanych zadan, jak i srodki i kanaly in-
formacyjne powinny by¢ planowane
racjonalnie i efektywnie, majac na
uwadze, iz gtéwnym celem dziatan in-
formacyjno-promocyjnych jest wypel-
nienie wszelkich staran zwiazanych
zoznaczaniem projektu, a takze pro-
mocja Europejskiego Funduszu Spo-
fecznego zgodnie z zatozeniami pro-
mogji i informacjami Programu opisa-
nych w Planie komunikacji POKL”.
Przedstawiony przeze mnie aspekt
planowania i realizacji identyfikacji
wizualnej jest tylko jednym z licznych
dziatan promocyjnych, ktére mozna
realizowa¢ w ramach Promocji pro-
jektow POKL. Na etapie planowania

Marketing zwigzany z promocjg unijnych projektow traktowany jest czesto po macoszemu.
Tymczasem musimy go zaplanowac juz na efapie przygotowania wniosKu.

projekiu warto zastanowi¢ si¢ nad
dziataniami, ktore beda whasciwe cho-
ciazby w odniesieniu do charakteru
projektu czy jego grupy docelowej.
Wiadomao, Ze innego wsparcia promo-
cyjnego i informacyjnego wymagaé
beda projekty zamknigte a innego
otwarte. O ile w przypadku tych
pierwszych rekrutacja w znacznym
stopniu zajmie si¢ dzial HR firmy, dla
ktorej realizowany jest projekt, o tyle
w tym drugim konieczna bedzie akcja
promocyjna w lokalnych czy ogdlno-
polskich mediach, a by¢ moze nawet
niestandardowa opcja dotarcia do gru-
py docelowej, np. event. Przy kolej-
nym projekcie warto powaznie po-
traktowaé czesé zwiazang z informa-
cja i promocja. Projekty wspotinan-
sowane z funduszy unijnych stanowia
coraz wigksza czgs¢ polskiej gospo-
darki i im réwniez potrzebny jest do-
bry marketing. Mam nadzieje, ze juz
niedlugo zwigzana z nimi komunika-
cja nie bedzie ustgpowata tej, ktora na
co dzien dla réznych produktow pro-
wadza wyspecjalizowane agencje PR
czy reklamowe.



