Rozdziat 5

Promocja projektu inwestycyjnego

Cele edukacyjne

= jakie przepisy prawne UE oraz krajowe regulujq zagadnienia
promocyjne

= jakie sq bezwzgledne wymagania w tej dziedzinie

=  jakie dziatania sq zalecane a jakie dopuszczalne

= jak ustali¢ budzet promocyjny

= jak zbudowac plan promocji

= jak przeprowadzi¢ promocje skierowangq do ogotu

= jak przeprowadzi¢ promocje skierowanq do odbiorcéw rezultatéw

= podstawowe informacje o niezbednych firmach zewnetrznych
(kreacja, produkcja reklam, firmy interaktywne, gadzety
promocyjne itp.)

= jak kupowac czas i przestrzeri w mediach (prasa, radio, TV, Internet,
inne)

= jak realizowac i rozliczac projekt

= kim jest manager ds. promocji

= jak przygotowac plany czasowe

= jak rozliczac realizacje projektu

= jak przeprowadzi¢ archiwizacje
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

5.1. Miejsce promocji w przepisach prawnych
UE oraz krajowych

Obowigzki i zasady prowadzenia dziatarn informacyjnych i promocyjnych
dotyczacych funduszy strukturalnych i Funduszu Spdjnosci zostaty okreslone
w nastepujacych aktach prawnych Unii Europejskiej:

= Rozporzadzenie Rady (WE) 1083/2006 (art. 69),

= Rozporzadzenie Komisji (WE) 1828/2006 (art. 2-10 rozporzadzenia
wykonawczego)aa.

W powigzaniu z aktami prawnymi UE i na ich podstawie zostaty wydane stosowne
dokumenty krajowe. W zakresie promocji POIi$ s3 to:

= wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promociji,

= Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach
Narodowej Strategii Spdjnosci na lata 2007-2013,

= plan komunikacji POIiS,
= wytyczne dla beneficjentéw,

*  wytyczne graficzne.

W przypadku stron z logo POIiS, tj. www.mos.gov.pl/poiis
nalezy pamietac, ze pliki sq spakowane (sq to pliki o
rozszerzeniu .rar), trzeba zatem rozpakowac pliki, co wymaga,
w ciggle najpopularniejszym  systemie  Windows XP,
zainstalowania specjalnego programu rozpakowujgcego.

Obrobka (powiekszanie i pomniejszanie, sktad cafosci z ich
uzyciem, itp.) znakéw graficznych wymaga operowania
profesjonalnym,  ptatnym  oprogramowaniem  graficznym.
Najczesciej uzywany obecnie pakiet to zestaw Adobe CS.
Komplet takiego oprogramowania w licencji
Jjednostanowiskowej (na 1 komputer), to wydatek od 8 do
ponad 20 tysiecy ztotych netto. Beneficjent powinien zadbac¢
i sprawdzié, czy wykonawca prac graficznych dysponuje
legalnym oprogramowaniem. Brak takowego skutkowa¢ moze,
w razie kontroli, konfiskatq sprzetu wraz z zapisanymi na
dyskach pracami. Oznacza to takze, ze beneficjent, gdyby sam
chciat wykonywac jakies materiaty graficzne, powinien
dysponowac stosowanym oprogramowaniem.

Pod wzgledem prawnym warto zwréci¢ uwage, ze UE wymienia tylko trzy doktadne
obowigzki beneficjenta:

umieszczeniena
dokumentach stosownej
informacji o

postawienie tablicy
pamiatkowej po jego
zakoriczeniu

postawienie tablicy
informacyjnej w czasie
trwania projektu

3 Uwaga! 1 wrzesnia 2009r. Komisja (WE) przyjeta rozporzadzenie nr 846/2009 (dostepne po polsku
http://eur-lex.europa.eu/Result.do?T1=V2&T2=2009&T3=846&RechType=RECH_naturel&
Submit=Szukaj.

Rozporzadzenie to zmienia i uelastycznia niektore zapisy zawarte w rozporzadzeniu 1828. W
szczegolnosci  beneficjenci powinni zwrdci¢ uwage na zmiany zapiséw dotyczacych tablic
informacyjnych i pamiatkowych — por. art. 1 rozporzadzenia 846/2009.
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Trzeba jednakze stwierdzi¢, ze jak to ujmuje art. 8 pkt 1 rozporzadzenia
wykonawczego , Beneficjenci sq odpowiedzialni za informowanie opinii publicznej
o0 pomocy otrzymanej z funduszy poprzez wykorzystanie narzedzi i kanatéw
okreslonych w ust. 2, 3i4.”

Oznacza to, ze dziatania informacyjno-promocyjne sa obowigzkiem beneficjenta,
muszg by¢ prowadzone, trzeba na nie przewidzie¢ stosowne $rodki w budzecie
projektu. Prowadzenie dziatan informacyjnych jest warunkiem rozliczenia projektu
i uznania kosztéw za kwalifikowane.

Brak dziatari promocyjnych, czyli catkowite ich zaniechanie,
moze skutkowac odebraniem dofinansowania!

Polskie dokumenty precyzuja wymagania UE, opisujgc w wytycznych dla
beneficjentéw, jakie dzialania sg obowigzkowe, wskazujg takze dziatania
rekomendowane. Pamietac nalezy, ze beneficjent moze takze prowadzi¢ inne, poza
obowigzkowymi i rekomendowanymi, dziatania promocyjne, jednakze warunkiem
ich rozliczenia jest spetnienie wymagan formalnych opisanych we wskazanych
dokumentach prawnych.

Poza dziataniami obowigzkowymi beneficjenci, jak to ujmuja wytyczne, moga
prowadzi¢ wszelkie inne dziatania, ktdre przyczyniaja sie do osiggniecia celu
powszechnej znajomosci udziatu Srodkéw Unii Europejskiej w projektach
realizowanych w ramach Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko oraz
efektéw realizowanych projektéw dla kraju i/lub regionu.

Doswiadczenie z poprzedniego okresu finansowania, badania spoteczne i inne
zrodta wskazuja, ze ograniczenie sie przez beneficjenta do dziatan obowigzkowych
nie pozwala zrealizowa¢ celéw okreslonych w dokumentach UE oraz krajowych,
dlatego warto te dziatania prowadzic szerzej.

ROZDZIAL 5
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

5.2. Procedury projektowe dotyczgce promocji
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Kluczowg decyzjg dotyczacg dziatarn promocyjnych jest wskazanie, kto ma te
dziatania bezposrednio prowadzic. W praktyce stosuje sie dwa rozwigzania:

Dziatania promocyjne prowadzi
wykonawca generalny. Mozliwe jest
i stosowane w praktyce natozenie na
wykonawce kontraktu (np. na firme

budowlang) takze obowigzkéw

Dziatania promocyjne prowadzi
beneficjent. W stosownej procedurze,
ujetej w prawie zamowier publicznych,
wybiera wykonawce lub wykonawcéw
poszczegdlnych dziatari promocyjnych.

Beneficjent zleca nastepnie poszczegdlne
produkty lub ustugi, odbiera je i rozlicza
wykonawce.

promocyjnych. Firma juz samodzielnie, w
razie koniecznosci, wybiera
podwykonawce lub podwykonawcow
dziatan promocyjnych, a beneficjent
sprawdza tylko czy dziatania te sg
wykonywane wtasciwie.

Rysunek 21.  Mozliwosci prowadzenia dziatar promocyjnych w projektach POIi$

Zrédto: opracowanie wiasne.

Oba rozwigzania maja dla beneficjentéw zalety i wady, jednakze dopiero po
podjeciu wyzej opisanej decyzji strategicznej mozna podejmowac decyzje
proceduralne. W kazdym wypadku jednak w jednostce realizujgcej projekt (JRP)
powinny by¢ zatrudnione co najmniej dwie osoby zajmujace sie bezposrednio
promocja projektu.

o I

Z praktycznych doswiadczer wynika, ze wykonanie i montaz
obowiqzkowych tablic informacyjnych i pamigtkowych
powierzy¢ nalezy firmie budowlanej (wykonawcy kontraktu
budowlanego). Dla takich firm postawienie tablicy
(czesto wigzqce sie z fundamentowaniem) jest zadaniem
rutynowym. Zapis o wykonaniu tablic powinien znalez¢ sie
w Szczegétowym Opisie Przedmiotu Zamdwienia (SOPZ) dla
kontraktu budowlanego.
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

W przygotowaniu dziatarn promocyjnych nalezy kierowaé sie nastepujacymi
zasadami:

Istniejq — dla kazdego projektu — dwie kluczowe
grupy docelowe promocji:

Rolg beneficjenta jest

promowanie projektu

Odbiorcy rezultatow

te osoby lub organizacje, ktore

dotkniete bedg bezposrednio
kosztami projektu oraz — po jego
wykonaniu — odniosa z realizacji
projektu bezposrednie korzysci

- (np. podtaczenie do kanalizacji)

W tym przypadku procedury
powinny przewidywac staty,
czesto bezposredni kontakt, w
warstwie tresciowej istotna jest
duza zawartos¢ informacji. Na
podstawowe w promocji pytanie
»kogo chcemy przekonac i do
czego?” w tym wypadku nalezy
rzetelnie, regularnie i z dos$¢

0gét
wszyscy, ktérzy mogg i powinni
by¢ zainteresowani projektami
unijnymi, ich przebiegiem i
rezultatami

w tym przypadku procedury
powinny przewidywac raczej
dziatania informacyjne, o
umiarkowanym natezeniu i
raczej skoncentrowane na
zakoriczeniu projektu.

duzym natezeniem informowac
o przebiegu projektu oraz — na
zakoriczenie — pokazac jego
rezultaty

Rysunek 22.  Zasady przygotowania dziatarn promocyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zaleceniem koricowym jest ustanowienie jasnych wymagan wobec wykonawcy
(wykonawcdéw) dziatarn promocyjnych, jednoznaczne okreslenie wskaznikow,
wedtug ktérych beda oceniani oraz jasnych procedur wspdtpracy pomiedzy
zamawiajacym a wykonawca. Minimalne wymagania proceduralne w tej dziedzinie
to:

= identyfikacja problemoéw kluczowych,

= zaleznosci pomiedzy dziataniami, produktami i rezultatami,

= harmonogramowanie dziatarn promocyjnych,

= przydzielanie zasobéw (budzet, ludzie, zasoby rzeczowe),

= monitoring i ewaluacja.

W relacjach zamawiajacy — wykonawca (wykonawcy) dziatan promocyjnych nalezy
kierowac sie nastepujgcymi zasadami:

"  po stronie zamawiajacego oraz po stronie wykonawcy powinny, przez caty
czas trwania projektu, dziata¢, jesli to mozliwe, te same osoby. Gteboka
znajomos$¢ strony merytorycznej projektu, kontakt z pracownikami
kluczowymi (MAO, szef JRP, inzynierowie) sg nie do przecenienia.

= nalezy dokumentowac¢ na pismie, cho¢ niekoniecznie w sposéb formalny
wszystkie uzgodnienia merytoryczne, techniczne i terminowe.

Warto przy tym pamietac, ze beneficjenci projektéw unijnych sg na rynku ustug
promocyjnych uczestnikami marginalnymi. Gros budzetéw promocyjnych pochodzi
ze sfery komercyjnej (firm produkcyjnych i ustugowych), dlatego rynek promocyjny
dziata wedtug swoich standarddw. Jest to sytuacja catkowicie odmienna od rynku
ustug, na przyktad budowlanych, gdzie z kolei gros budzetéw pochodzi od
zamawiajacych ze sfery publicznej, w tym wspieranych funduszami unijnymi.
Zamawianie potozenia sieci wodno-kanalizacyjnej (dla przyktadu) jest czyms$
catkowicie odmiennym od zamawiania promocji tejze sieci.
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

Firmy marketingowe na przyktad nie zmieniaja swoich regut dziatania ,pod”
zamawiajacego publicznego, co czesto powoduje spory i kontrowersje.
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5.3. Planowanie dziatan promocyjnych
w ramach projektow infrastrukturalnych

Dziatania promocyjne powinny przebiega¢ wedtug planu, brak planowania jest
planowaniem probleméw. Minimalna zawarto$¢ planu promocyjnego obejmuje
nastepujace punkty:

Analiza sytuacyjna

Cele dziatari promocyjnych

Strategia promocyjna

(obejmuje ona co najmniej 3 elementy: kreacja, media/nosniki/czas)

Budzet

Testy i ocena dziatart promocyjnych

Rysunek 23.  Minimalna zawartos¢ planu promocyjnego

Zrédto: opracowanie wiasne.
Analiza sytuacyjna

Analiza sytuacyjna dzieli sie na:
1) analize stanu organizacji oraz danych i opinii — JRP, jej historia
i dotychczasowe relacje z otoczeniem; przede wszystkim okresli¢ nalezy,
czy nadawca komunikatu informacyjno-promocyjnego bedzie postrzegany
przez otoczenie jako wiarygodny;

2) pytania kluczowe: kto jest naszym partnerem? kogo chcemy pozyskacé?
jaka powinni mie¢ opinie o nas, a jakg majg naprawde? jak to zmieni¢?
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

Al

ROZDZIAL 5

Skuteczne  dziatania  promocyjne wymagajg zawsze
odpowiedzi na trzy proste pytania:

1. KOGO CHCEMY PRZEKONAC | DO CZEGO?

2. CTTBM (Co Ty z Tego Bedziesz Miat)?

3. Dlaczego Majq Nam Uwierzy¢ (RTB czyli ,Reason to
Believe”)?

Pytanie pierwsze definiuje nam publicznosé, czyli grupy
docelowe, pytanie drugie dotyczy kluczowego argumentu
w przekazie — ludzie , kupujq” korzysé, pytanie trzecie dotyczy
uwiarygodnienia przekazu.

Analiza sytuacyjna powinna objg¢ takze doktadne okreslenie publicznosci, to jest
grup docelowych. Organizator promocji powinien odpowiedzie¢ sobie na pytanie
,Kto jest dla nas naprawde wazny (bo nie dotrzemy do wszystkich)?”

Podziaty publicznosci to:

Wewnetrzna

/zewnetrzna

Podstawowa / wtdrna |25 iano wyzej publicznos¢ to bezposredni odbiorcy

. T 6w. F y powinny by¢ e
/ marginalna analizy sytuacyjnej.

N

« Ten aspekt jest istotny ze wzgledu na kilkuletni i etapowy ksztaft
Obecha projektéw infrastrukturalnych. Planujacy promocje powinni pamietac,
zwtaszcza w projektach liniowych, ze informacja powinna wyprzedaé
P OSCIOWa prace o co najmniej kilka miesigcy, aby publiczno$¢ mogta sie
2z nimi oswoi¢

X

l

* Ten podziat dotyczy merytorycznych aspektow dziatar. Warto pamietac,
ze zwolennikéw nalezy utwierdza¢ w ich pogladach (popieranie projektu),
obojetnych przekonywac, a przeciwnikéw raczej tylko informowac.
prze ObOJ& Literatura przedmiotu i praktyka reklamowa pokazuja wyraznie, ze
przekony ie zdeklar ych przeciwnikéw jest raczej k I

X

Rysunek 24.  Podziaty publicznosci

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

Cele dziatan promocyjnych

Cele dziatai informacyjno-promocyjnych okresla sie wedtug réznych modeli.
W strategii komunikacji NSS przyjeto model 5x7 to jest:
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Rysunek 25. Model 5xZ

Zrédto: opracowanie wifasne, na podstawie Strategii Komunikacji Narodowej Strategii
Spaéjnosci

W przypadku kluczowej dla beneficjenta grupy, to jest odbiorcow rezultatow,
model ten przewiduje sekwencje zatrzymujaca sie na ,,zaufaniu”. Oznacza to, ze
odbiorcy poprzez dobrze zaplanowane dziatania majg zauwazy¢ projekt,
zainteresowac sie nim, zrozumie¢ po co jest realizowany i jakie odniosg korzysci
oraz zaufaé, ze projekt zostanie zrealizowany zgodnie z deklaracjami. Celem
promocji nie jest natomiast czynne zaangazowanie w realizacje projektu.

Warto takze dodacd, ze ,zaangazowanie” w strategii komunikacji dotyczy mediow,
co oznacza, ze media powinny czynnie wspierac projekty unijne.

Model celdw przyjety w polskich dokumentach programowych pokazuje wyraznie,
w jakim kierunku powinna péjs¢ ewaluacja dziatarh promocyjnych — mierzy¢ nalezy,
opisane wyzej, efekty socjo-psychologiczne (np. ,czy rozumiejg projekt?”, ,,czy majg
zaufanie do JRP”? itp.).

Strategia promocyjna

Strategia dziatan informacyjno-promocyjnych objgé powinna co najmniej
3 elementy:

1) Wytyczne kreatywne. Zamawiajacy we wspotpracy z wykonawcg powinien
przyjac¢ linie kreatywng promocji projektu, spdjne wytyczne wizualne
i tekstowe.

o I

W SIWZ i/lub SOPZ zazgda¢ nalezy od oferentow tzw. key
visual. Jest to projekt (najczesciej formatu A4) pokazujgcy
wszystkie kluczowe elementy linii kreatywnej, to jest logo
projektu (ewentualnie), hasto, fonty, linie ilustracyjng.
Akceptacja linii kreatywnej na podstawie key visual jest
najprostszym sposobem wyboru oferenta o odpowiednich
kompetencjach kreatywnych.

Zalecamy takze, by narzucic oferentom koniecznos¢
przedstawienia jednej linii kreatywnej przez jednego
oferenta. Zamawiajgcy jest wtedy pewien, ze zostanie mu
przedstawiony pomyst, wedle oferenta, najlepszy.
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

2) Media/Kanaty komunikacji. Oferenci powinni przedstawi¢, mieszczac sie
w przepisach prawa i wytycznych dla beneficjentéw, w jaki sposéb
zamierzajg sie kontaktowac z okreslonymi wyzej grupami publicznosci
i w jaki sposdb realizowa¢ wyzej okreslone cele. Pamietaé nalezy, ze kanaty
komunikacji to pojecie znacznie szersze niz tradycyjnie rozumiane media.

ROZDZIAL 5

Minimalny dobdr kanatéw to:

a. informacja bezposrednia (np. spotkania z mieszkaricami),

b. tradycyina reklama w mediach masowych (prasa, radio, telewizja,
bilboardy, kino, Internet /poza wtasng strong projektu/),

c. tzw. BTL. Ten termin obejmuje rdézne dziatania, w tym imprezy
promocyjne (eventy), gadzety, wystawy i pokazy,

d. Direct Marketing (DM) — marketing bezposredniej reakcji, obecnie jest
to najczesciej mailing (rozsytanie poczty, ulotek do odbiorcéw), a takze
mailing elektroniczny (e-mailing),

e. Public Relations (PR) czyli budowanie relacji i zrozumienia
z otoczeniem (publicznoscig) w sposob posredni. Obejmuje miedzy
innymi relacje z mediami.

Harmonogram (czas) dziatan promocyjnych. Punkt ten jest niezwykle

istotny w planowaniu dziatan, przektada sie bowiem bezposrednio na

budzet i jego podziat. W przypadku projektéw infrastrukturalnych
harmonogramowanie dziatann promocyjnych jest stosunkowo proste

i wynika prawie bezposrednio z harmonogramu robét. Przy tworzeniu

planu promocji nalezy wzig¢ pod uwage nastepujace punkty kluczowe:

3

Rozpoczecie robot

,Szeroka publicznos$¢” (ogdt)

Punkty kluczowe (zwrotne)

Zamkniecie projektu, petne rozliczenie

Rysunek 26.  Punkty kluczowe, ktdére nalezy wzig¢é pod uwage przy tworzeniu planu ©
c

promocji []

=

Zrédto: opracowanie wtasne. ;
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

Taki uktad harmonogramu dziatan promocyjnych wynika wprost z praktyki oraz
doswiadczen poprzedniego okresu programowania (2004-2006). W przypadku
,odbiorcéw rezultatow” trzeba uprzedzaé o rozpoczeciu robét (z wyprzedzeniem!),
informowac o odbiorze etapowym oraz wyraznie wskaza¢ zakonczenie inwestycji
przeprowadzajagc publiczne otwarcie. W przypadku ,0g6tu”, jak wskazuje
doswiadczenie oraz badania spoteczne liczy sie raczej informacja o wynikach,
zgodnie z zasadg CTTBM.
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Budzet dziatan promocyjnych

Kolejnym istotnym elementem jest budzet dziatan promocyjnych — jest on
omowiony w punkcie 5.5.

Testy i ocena dziatarh promocyjnych

Ostatnim koniecznym elementem jest ocena (monitoring i ewaluacja) dziatan
promocyjnych. W przypadku projektéw unijnych, gdzie beneficjent nie ma
najczesciej do dyspozycji tzw. miernikow twardych (sprzedazowych), mozna
stosowac tylko mierniki posrednie (socjo-psychologiczne). Jesli budzet na to
pozwala, nalezy przewidywac badania spoteczne nad przebiegiem projektu, zgodnie
z przyjetym w strategii komunikacji NSS modelem (czy grupy docelowe zauwazyty
przekaz, zainteresowaty sie nim, zrozumialy go i wyrazity zainteresowanie).
Badania ewaluacyjne powinny, w przypadku dtugich projektéw, by¢ prowadzone co
najmniej raz do roku.

& I

Badar ewaluacyjnych nie nalezy powierza¢ wykonawcy
(wykonawcom) dziatari promocyjnych. Powinny byc¢ one
prowadzone przez wyspecjalizowane firmy badawcze.

Beneficjent jednakze dysponuje pewnymi metodami bezposredniego sprawdzania
sprawnosci dziatan promocyjnych. Zalicza sie do nich: listy i maile z zapytaniami
i skargami, raporty z dystrybucji materiatéw promocyjnych i emisji w mediach,
raporty ze spotkan, analizy wycinkéw prasowych / innych, w tym elektronicznych,
materiatéw w mediach (ilo$ciowe i tresciowe).

Jak wynika z powyzszego, planowanie dziatan promocyjnych jest procedurg dos¢
skomplikowang i wymagajacg sporej wiedzy fachowej. Wymaga takze ,przetozenia”
standardowych  procedur  planistycznych  stosowanych ~ w  agencjach
marketingowych na formalne zapisy SIWZ i SOPZ.

Mozna juz stwierdzi¢, ze w przypadku promocji projektu unijnego, jesli bra¢ pod
uwage doswiadczenia z poprzedniego okresu programowania oraz lat 2007-2009,
czesto nie sprawdza sie w zamawianiu ztozonych i wieloaspektowych dziatan
promocyjnych procedura podstawowa z prawa zamoéwien publicznych, tj. przetarg
nieograniczony potaczony z kryterium 100% ceny. Tak zamawiane dziatania
promocyjne niejednokrotnie koriczg sie na uniewaznieniu przetargu lub bardzo
powaznych ktopotach realizacyjnych (niska jako$¢ materiatéw i ustug). W praktyce
zaczat pojawiac sie takze syndrom cen znaczgco zanizonych, co — w razie wybrania
takiej oferty — skutkowaé moze negatywnymi konsekwencjami w czasie jej
realizacji.
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y

Jesli zamawiajqcy otrzyma kilka ofert poréwnywalnych
cenowo (réznigcych sie o 10-15%) oraz jednq lub dwie oferty
o cenie znaczqco nizszej, na przyktad o 50%, winien skorzystac
z procedury przewidzianej w art. 89 pkt 1 ppkt 4 w powiqzaniu
z art. 90 Prawa Zamowieri Publicznych, tj. zapytania o niskq
cene. W razie braku satysfakcjonujgcych wyjasnien oferenta
— oferte z cenq razqco niskq nalezy odrzucic.

ROZDZIAL 5

Istnieja trzy modelowe rozwigzania tego problemu:
1) Jak stwierdza Krajowa lzba Odwotawcza (KIO/UZP 1114/08 w wyroku
z dnia 28 X 2008r.), w zamawianiu takich dziatan promocyjnych mozliwe
jest stosowanie dialogu konkurencyjnego, co pozwala zamawiajagcemu na
skorzystanie z wiedzy fachowej, doswiadczenia i umiejetnosci oferentow
na etapie tworzenia dokumentéw do zamowienia;

2) Drugim rozwigzaniem jest zatrudnienie fachowych konsultantéw z branzy
marketingowej na etapie tworzenia zatozen do zamodwienia ustug
promocyjnych;

3) Beneficjent moze wreszcie stworzy¢é w JRP kilkuosobowy, profesjonalny

zespot zajmujacy sie promocja i planowaé oraz kupowac ustugi
promocyjne samodzielnie. Zespot taki petni wtedy role agencji
marketingowej in-house (wewnatrz instytucji). To ostatnie rozwigzanie, ze
wzgledu na znaczne koszty osobowe, jest celowe tylko w duzych
projektach o wielomilionowym budzecie promocyjnym.
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5.4. Zakup ustug promocyjnych
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W przypadku zakupu ustug promocyjnych nalezy bra¢ pod uwage nastepujace
okolicznosci:

a) Prawo zamowien publicznych. W przypadku ustug promocyjnych, nie
wymaga sie stosowania pzp (art.4 pkt 3, ppkt g) oraz h) do nabycia,
przygotowania, produkcji lub koprodukcji materiatéw programowych
przeznaczonych do emisji przez nadawcow radiowych lub telewizyjnych,
oraz zakupu czasu antenowego. Oznacza to, ze produkcja reklam
radiowych i telewizyjnych, a takze dtuzszych materiatéw promocyjnych
(np. filméw — reportazy), jesli s3 one przeznaczone do emisji, a takze sama
emisja, nie podlegajg pzp i moga by¢ swobodnie zamawiane. W przypadku
promocji projektu przez beneficjenta w gre wchodzi raczej telewizja i radio
lokalne oraz regionalne.

b) Strukture rynku dostawcéw ustug i towaréw marketingowych. Jest to
rynek bardzo rozdrobniony, o wysokim stopniu specjalizacji. Wyrdznia sie
na nim na przyktfad firmy:

= zajmujace sig strategiami promocyjnymi,

= kreatywne (butiki kreatywne) — zajmujace sie wytacznie kreacja,
= domy mediowie, kupujace czas i powierzchnie w mediach,

= agencje public relations,

= agencje interaktywne skoncentrowane na promocji w Internecie,

=  agencje eventowe zajmujace sie organizacjg wydarzern promocyjnych,

= media (koncerny posiadajace tytuly prasowe, stacje radiowe, stacje
telewizyjne, portale internetowe, tablice bilboardowe, takze firmy
zarzadzajace powierzchnig na meblach miejskich oraz komunikacji
miejskiej),

= producenci — dostawcy towardw i ustug (np. producenci gadzetow,
drukarnie, dostawcy oswietlenia i nagtosnienia, studia filmowe,
producenci statego oznakowania promocyjnego, wtasciciele sal itp.).

W zasadzie mozna stwierdzi¢, ze firmy opisane w pierwszych pieciu punktach
czasem tworza holdingi promocyjne, czesto tez ze sobg wspdtpracuja. Natomiast
zarzadzanie eventami, media i producenci stanowig osobna, w zdecydowanej
wiekszosci niezalezng grupe dostawcow.

Bioragc powyzsze pod uwage, beneficjent projektu unijnego powinien zwazyé, czy
wygodniejsze, ale czesto mniej optacalne jest powierzenie catosci budzetu jednemu
wykonawcy, czy tez nalezy umozliwi¢ w ofercie skladanie ofert czesciowych (art.
32 i 83 prawa zamdéwien publicznych) dla ograniczenia kosztédw. Takie rozwigzanie,
chociaz dopuszczalne, wymaga wiekszego wysitku i zaangazowania ze strony
personelu beneficjenta.
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Tabela 1. Wady i zalety powierzenia catosci budzetu jednemu wykonawcy i podziatu
budzetu na kilku wykonawcow

= jedna odpowiedzialna firma = wielu matych partneréw
= jedno miejsce wystawiania faktur = bezposredni kontakt ze specjalistami
= wigksza firma to wieksza stabilno$¢ partnera ® mozliwo$¢ bankructwa wykonawcy
= jeden magazyn materiatéw (w razie potrzeby) = konieczno$¢ magazynowania materiatéw u
= duza znajomo$¢ rynku i szeroki wybdr beneficjenta
podwykonawcéw = wybér wykonawcow zalezny od kompetencji
= koordynacja kreatywna pracownikéw beneficjenta
= wszystkie ustugi w jednymi miejscu = konieczno$¢ koordynacji u beneficjenta
® ale - optaty za posrednictwo ® ale — w wielu miejscach nizsze ceny
Zrédto: opracowanie wiasne.

Rzecz nie jest jednak tak prosta, jak wskazuje powyzsza tabela. Na przyktad
wyspecjalizowane firmy marketingowe, drukujgc mnéstwo materiatéw dla wielu
klientow, z reguty sg w stanie uzyskaé¢ nizsze ceny w drukarniach niz sam
beneficjent. To samo dotyczy doméw mediowych i mediéw czy produkcji filmowej.
Warto tez czasem zaptaci¢c nieco wiecej za fachowg wiedze specjalistow
marketingu.

y

Praktyka wskazuje, ze duze firmy marketingowe z najwiekszq
niecheciq traktujq zamdwienia na gadzety promocyjne
(smycze, kubki, dtugopisy, czapeczki, balony itp.). Dzieje sie
tak dlatego, ze biznes gadzetowy jest faktycznie catkowicie
osobny od reszty dziatari promocyjnych. W sektorze
przedsiebiorstw gadzety standardowe (przyktady wyzej)
praktycznie zawsze zamawia sie osobno, poza budzetem
marketingowym. Gadzety sq w zasadzie traktowane jak
rodzaj materiatéw biurowych. Wobec tego ich producenci
i firmy znakujqce sq przyzwyczajone do takiego trybu pracy.

Zalecamy, aby budzet gadzetowy — jesli to mozliwe
— wydzieli¢ z catosci dziatari promocyjnych. Zamawiajgcy
tak postepujqgc z regufy uzyska nizsze ceny, szybsze terminy
realizacji zamdwienia, bedzie tez w stanie bezposSrednio
kontrolowaé jakos¢ produktéow. W tym przypadku raczej
nie ma niebezpieczeristwa obrazy przepisow dotyczqcych
zakazu dzielenia zamdwieri. Organizowane bowiem bedg
dwie catosciowe procedury: na zakup gadzetow oraz na
prowadzenie kampanii. Catq reszte ustug promocyjnych
mozna zamawiac¢ catosciowo.

5.5. Budzetowanie dziatan promocyjnych

W przypadku ustalania budzetu promocyjnego, na etapie sktadania wniosku nalezy
okresli¢, jaka kwota z catosci przyznanych s$rodkéw zostanie wydatkowana
na promocje.

ROZDZIAL 5
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Oznacza to, ze zamawiajacy dziatania promocyjne z praktycznych powoddw,
w momencie ogtoszenia procedury zmierzajacej do wytonienia wykonawcy dziatan
promocyjnych, powinien ujawni¢ wielko$¢ budzetu przeznaczonego na promocje.

Potencjalni wykonawcy (oferenci) znajac cele beneficjenta w zakresie promocji,
srodki, ktéore chce na promocje przeznaczyé oraz ceny i realia rynkowe, beda
w stanie ztozy¢ oferte adekwatng do srodkdéw i celdw. Praktyka nieujawniania
budzetdw, przy réwnie czestych, nie do korica precyzyjnych zapisach SIWZ, skutkuje
czesto uniewaznianiem postepowania z powodu braku ofert mieszczacych sie
w budzecie. Nie nalezy sie przy tym obawiac ujawnienia budzetu, pod pretekstem,
ze spowoduje to zawyzenie cen — oferenci majg Swiadomos¢ istnienia duzej
konkurencji i wagi kryteridw cenowych w zamawianiu ustug promocyjnych.

1.
38 ,
Jak podzieli¢ lle przeznaczyc
BUGEGR na promocje?

czasie?

\ ~

Jak podzieli¢ budzet
na poszczegolne
dziatania?

Rysunek 27.  Trzy aspekty budzetowania dziatari promocyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.

W pierwszym przypadku, to jest okreslenia ogdlnej sumy wydatkdw, nie ma,
niestety, jednej dobrej odpowiedzi. Beneficjent musi zwazy¢, ile ma srodkéw w
ogole, jakie sobie stawia cele promocyjne, jak liczne i jak dostepne medialnie s3
grupy docelowe, ile bedzie trwat projekt.

W kazdym wypadku jednak beneficjent wyjsé musi od przeliczenia kosztow dziatan
obowigzkowych, nastepnie przekalkulowac dziatania rekomendowane i sprawdzic,
czy moze zrobic co$ jeszcze.

Minimum budzetowe okreslajg: dziatania obowigzkowe oraz koniecznosc
archiwizowania przebiegu projektu (dokumentacja zdjeciowa i filmowa). Warto
takze wskazaé, ze w zasadzie obowigzkowa jest strona internetowa projektu.
Whprawdzie formalnie jest ona tylko rekomendowana, jednakze praktyka pokazuje,
ze bez niej projektu wypromowac sie nie da, nie da sie réwniez prowadzi¢
podstawowych dziatan informacyjnych.

Praktyka pokazuje takze, ze budiety promocyjne projektéw POIi$ mieszcza sie
w przedziale 0,3% do 1% budzetu catosci projektu.

Paradoksalnie — udziat procentowy kosztéw promocji jest wiekszy w mniejszych
projektach, inaczej mowigc — przy matym projekcie (w sensie finansowym) udziat
procentowy wydatkéw promocyjnych musi byé wyzszy. Przyczyng jest tu zjawisko
tzw. dead costs, tj. wystepujacych w promocji kosztow niezaleznych od nakladow
materiatow czy kosztow emisji. Reasumujgc, stworzenie strony internetowej
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kosztuje x zt, niezaleznie od tego ilu internautéw ja odwiedzi, obrébka zdjeé
na ulotke czy broszure zajmuje x godzin, niezaleznie od ich nakfadu. Zalecamy
zatem, aby:

= Procent wydatkdw promocyjnych nie przekraczat 1. Dla projektu
o wartosci 100 min zt daje to jeden milion zt.

= Procent ten, w projektach wielkich, powinien male¢ nawet do 0,3%.
W projekcie wartym miliard bedzie to 3 miliony ztotych.

= Nalezy w budzecie zatozy¢é koszty zmian i usprawnien (np. strone
internetowg trzeba dopasowywaé do nowych standardéw w sieci nie
rzadziej niz raz do roku).

= Nalezy przewidzie¢ w budzecie rezerwy na zmiany cen. Wprawdzie
obecnie trwa kryzys, ale np. w roku wyborczym (2010) z pewnoscig czas
i przestrzenn reklamowa w mediach podrozejg. Oznacza to, ze planujac
budzet w czasie liczy¢ sie nalezy ze wzrostem cen w stosunku do tych
kalkulowanych na poczatku projektu. W sektorze prywatnym przyjmuje sie
Srednio 10% wzrostu cen rocznie, a jesli ustugi produkty sg kupowane za
granica - nawet 15%.

= Ze wzgledu na dtugi czas trwania projektow infrastrukturalnych, z czego
wynika koniecznos$¢ planowania dziatarn promocyjnych nawet na kilka lat
,do przodu”, warto przewidzie¢ w budzecie rezerwy i mozliwos¢ sktadania
zamdwien uzupetniajacych.

= Wszystkie powyisze zalecenia dotycza tzw. czystego budzetu
promocyjnego (kreacja, produkcja materiatow, zakup czasu i przestrzeni
w mediach, organizacji imprez, itp.). Nie dotycza wydatkéw osobowych
(personel projektu) i ogélno biurowych.

= Osobna pozycja w budzecie powinny by¢ badania. Jak wspomniano wyzej,
budzet badawczy nalezy powierza¢ wyspecjalizowanej firmie, a nie
wykonawcy dziatarh promocyjnych.

o I

Cata branza marketingowa liczy koszty netto (bez VAT). Jest to
uzasadnione faktem, ze ustugi promocyjne majq rézne stawki
VAT (np. ksigzki z numerem ISBN). Bywa to powodem wielu
nieporozumieri, bowiem w projektach unijnych standardowo
liczy sie koszty brutto.

o I

Zalecamy, aby w budzecie przewidziec¢ srodki na co najmniej
jedno wydarzenie promocyjne (tzw. event). Najczesciej w
przypadku projektéw infrastrukturalnych jest nim grand
opening czyli wielkie otwarcie / uruchomienie inwestycji.
Niestety wydarzenia promocyjne nawet w matej skali sq
stosunkowo kosztowne. Nagfosnienie, oswietlenie, wystepy
muzyczne czy inne, pokazy, specjalne gadzety, wynajem
sali, catering, prelegenci, to wydatki od 20 tys. zt i wiecej za
kilkugodzinng impreze. W przypadku imprez otwartych trzeba
wzigé pod uwage takze wymagania wynikajgce z ustawy o
bezpieczenstwie imprez masowych (ochrona, zabezpieczenie
medyczne, itp.), co znacznie podnosi koszty.
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5.6. Organizacja dziatan promocyjnych

Organizacja dziatan promocyjnych winna bra¢ pod uwage nastepujace aspekty:
= kto ma by¢ za nig odpowiedzialny (mozliwe rozwigzania pokazano
wczesniej),
* liczbe zaangazowanego personelu,
= organizacje wspotpracy z partnerami zewnetrznymi.

Zasadniczo organizacja dziatan promocyjnych opiera sie na budzecie
i harmonogramie. Kluczowy natomiast jest sktad zespotu zajmujacego sie
dziataniami promocyjnymi. Sugerujemy, by zespot miat nastepujacy sktad:

Kierownik zespotu promocyjnego
petnigcy jednoczesnie funkcje rzecznika
prasowego projektu

Pracownik odpowiedzialny za promocje 'Przypisany’ do dziatari promocyjnych
Powinien mie¢ w swoich kompetencjach pracownik w dziale ksiegowosci
catosé dziatari promocyjnych (planowanie, znajacy ich specyfike
zamawianie, realizacja, takze merytoryczna §§
akceptacje faktur od wykonawcéw).
Pracownik ten, w zadnych okolicznosciach,
nie moze by¢ osobg bez doswiadczenia w
obszarze promocji. Osoba nie znajaca
realiéw promocyjnych, bez praktyki w
reklamie czy marketingu, bedzie miata
trudnosci w zarzadzaniu promocja w
projekcie

Rysunek 28.  Sktad zespotu promocyjnego

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zalecamy, aby zespét promocyjny podlegat bezposrednio MAO lub szefowi JRP.
Umieszczanie zespotu promocyjnego np. w zespole administracyjnym powoduje
ostabienie wspdtpracy z rzecznikiem i kiopoty z koordynacjg. Dla dziatan
standardowych (media, druki, podstawowy PR) wystarczy powyzszy, staty,
kilkuosobowy zespdt, w przypadku wielkich wydarzern (np. wielkie otwarcie)
rekrutuje sie personel specjalny.

o I

Warto przy rekrutacji pracownikéw dziatu prawnego
zorientowac sie, czy prawnicy orientujg sie w prawie
autorskim — na tym tle dosc czesto mogq zdarzac sie sytuacje
konfliktowe.

W organizacji dziatan promocyjnych warto stosowaé standardowe narzedzia
projektowe — z reguly dziatanie promocyjne musi by¢é wykonane w okreslonym
czasie i miejscu, wiec powszechne narzedzia planistyczne (wykresy Gantta, punkty
krytyczne, MS Project), znajduja zastosowanie takze w tym przypadku.
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Doktadne wytyczne organizacyjne w kazdym projekcie zalezg wprost od podziatu
budzetu (na co przeznaczono s$rodki i co — w zwigzku z tym — nalezy zorganizowac)
oraz od harmonogramu dziatan, czyli od tego, kiedy cos nalezy zorganizowac.

Zalecamy natomiast, by beneficient projektu miat dwa typy procedur
organizacyjnych w zakresie informacji i promocji:

= standardowe, dostosowane do rutynowych sytuacji przewidzianych
w planie promocji oraz

= kryzysowe - procedury kryzysowe, o czym piszemy w kolejnym rozdziale,
powinny by¢ uruchamiane w sytuacjach nadzwyczajnych.

Warto pamietaé takze, ze osobnych procedur wymaga organizacja wydarzen
(eventow) promocyjnych. Niezaleznie od przyjetych rozwigzan szczegdtowych,
zelazng zasadg w organizacji wydarzen promocyjnych (konferencji, spotkan,
koncertéw, wielkiego otwarcia, itp.) jest wyznaczenie jednej osoby odpowiedzialnej
za catos¢ wydarzenia. Préba dzielenia kompetencji jest zaproszeniem do ktopotdw,
zwtaszcza w przypadku imprez otwartych i dostepnych dla publicznosci.

5.7. Budowanie pozytywnego wizerunku
inwestycji — prezentacja dobrych praktyk

Promocja ,,dobrych praktyk” ma dwa aspekty:

= informacyjno-promocyjny oraz

= praktyczny.
Pierwszy aspekt stuzy promocji pomocy UE oraz jej znaczenia w rozwoju Polski.
Biorgc pod uwage ten aspekt, beneficjent powinien gromadzi¢ dokumentacje
projektu, mie¢ przygotowane materiaty oraz pokazywac projekt w miejscach do
tego przeznaczonych. W tym przypadku rola beneficjenta jest poniekad bierna — to
od 1Z czy IP zalezy, czy akurat ten czy inny projekt bedzie wykorzystany jako
egzemplifikacja (przyktad) dobrego wykorzystania funduszy pomocowych UE.
Drugi aspekt jest praktyczny. Dobrze prowadzony projekt moze zawiera¢ w sobie
rozwigzania prawne, organizacyjne i promocyjne, ktére moga by¢ przydatne
innym beneficientom funduszy UE, firmom 2z nimi wspotpracujgcym czy
wykonawcom.

Promocja dobrych praktyk moze przybrac rézne formy. Za minimum nalezy uznaé:

= wydanie przez beneficjenta raportu koricowego z realizacji projektu; raport
taki powinien zawiera¢ takze (np. na ptycie DVD) zrzut strony
internetowej, zdjecia w wysokich rozdzielczosciach, filmy (jesli sa),
dokumentacje dziatan promocyjnych w tym emitowane reklamy,
dystrybuowane druki, przyktady gadzetow, materiaty dla mediow.

= strona internetowa projektu, juz poza kosztami kwalifikowanymi, powinna
by¢ dostepna po jego zakoriczeniu przez co najmniej pét roku.

= osoby odpowiedzialne za projekt powinny uczestniczyé w konferencjach
i prezentacjach dotyczacych dobrych praktyk, jesli to mozliwe moga takze
wypowiadadé sie na pismie w Internecie czy mediach fachowych.

= pod wzgledem merytorycznym opis dobrych praktyk powinien zawieraé
nie tylko opis podejmowanych dziatan, ale takze stosowane procedury,
zapisy prawne, metody budzetowania i harmonogramowania.

= zalecamy takze merytoryczne omowienie metod oceny (monitoringu
i ewaluacji) dziatarn promocyjnych.
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5.8. Monitoring i ewaluacja

Zgodnie z unijnymi wzorami dokumentdw, dziatania promocyjne powinny by¢
oceniane pod wzgledem produktu, rezultatu i oddziatywania. Ten wzor planistyczny
nalezy ,przetozy¢” na standardy planistyczne stosowane w promocji. ,Produkt” to
w promocji po prostu koszty. Obejmujg one na przyktad druk i dystrybucje ulotek
czy koszty przeprowadzenia konferencji prasowej. "Rezultat” i ,oddzialywanie” to
po prostu skutecznosc, tj. zbadanie czy prowadzone dziatania promocyjno-
informacyjne doprowadzity do osiggniecia zatozonych w planie komunikacji
rezultatow. Zalecamy jednakze, by dodaé jeszcze jeden wskaznik, a mianowicie
"efektywnosc”. Chodzi o zbadanie, czy zatozone cele mozna byto osiggnad
mniejszym kosztem lub tez, czy za wydane pienigdze nie mozna byto osiggnac
lepszych rezultatéw.
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Monitoring i ewaluacja powinny by¢ sformalizowane. Raporty ewaluacyjne
z dziatarh promocyjnych nalezy przygotowywac regularnie, co najmniej 1 raz w roku
(po zamknieciu wydatkéw), a wszelkie dziatania promocyjne winny bezwzglednie
by¢ archiwizowane.

Zakonczenie

Proponujemy, aby kazdy beneficjent wykonat nastepujgce czynnosci w planowaniu
i wykonywaniu dziatan promocyjnych.

Okresl budzet i pilnuj jego realizacji

Zarezerwuj srodki na dziatania obowigzkowe i archiwa

Podziel pozostate srodki

Zdecyduj czy dziatasz sam i wynajmujesz specjalistow do poszczegdlnych zdan czy tez powierzasz

komus catosciowa obstuge promocyjna s
(

Sprawdz rynek — kto moze dla ciebie pracowac, kto umie dla ciebie pracowac (i firmy i ludzie!)

{
Zrob harmonogram i przestrzegaj go
Badaj skutecznos¢ i efektywnosé swoich dziatan

Modyfikuj swoje dziatania w zaleznosci od wynikéw ewaluacji
|

W kreacji i planowaniu medialnym zaufaj fachowcom

Ostatnie, ale nie najmniej wa: taraj sie
ymac przez caty okres realizacji projektu

Rysunek 29.  Czynnosci w planowaniu i wykonywaniu dziatarn promocyjnych

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Podrecznik zarzgdzania projektem infrastrukturalnym

W planowaniu promocji projektow infrastrukturalnych

. S3 to z reguly projekty dtugoterminowe (kilkuletnie), co oznacza, ze
w budzetach promocyjnych oraz ewentualnie
przewidzie¢ mozliwos¢ dokonywania dodatkowych zamdwien na realizacje dziatan
uzupetniajacych przedsiewzie¢ promocyjnych objetych poczatkowym planem . Taka
konieczno$¢ wynika wprost ze zmian technologicznych oraz niezwykle ptynnej
sytuacji na rynku mediéw. Wystarczy wskazac liczne bankructwa i przeksztatcenia
tytutéw prasowych, czy wynikajgce z naszego cztonkostwa w Unii wprowadzenie
w 2013 roku naziemnej telewizji cyfrowej. Widoczny jest réwniez narastajacy trend
w kierunku zastgpienia klasycznych (papierowych) bilboardéw ekranami LED (tzw.
digital signage). Mozna zaobserwowac takze narastajacg role nowych rozwigzan
technologicznych w promocji — na przyktad reklama mobilna (w telefonach
komdrkowych), reklama w grach komputerowych, btyskawiczne zmiany
w Internecie, etc. Te i inne trendy wskazuja wprost, ze sztywne, nie przewidujgce
mozliwosci zmian technologicznych, planowanie dziatan promocyjnych moze by¢
dla zamawiajacego ktopotliwe. Elastycznos¢, dopuszczanie zmian, reakcja na nowe
wyzwania technologiczne i rynkowe s3 niezbedne, by sprawnie promowac projekt
infrastrukturalny teraz i w przysztosci.
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