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5 Promocja projektu inwestycyjnego

Cele�edukacyjne�

Po�zapoznaniu�si��z�tre�ci��tego�rozdzia�u�b�dziesz�wiedzie�:�

�
� jakie� przepisy� prawne� UE� oraz� krajowe� reguluj�� zagadnienia�

promocyjne�
� jakie�s��bezwzgl�dne�wymagania�w�tej�dziedzinie�
� jakie�dzia�ania�s��zalecane�a�jakie�dopuszczalne�
� jak�ustali	�bud�et�promocyjny�
� jak�zbudowa	�plan�promocji�
� jak�przeprowadzi	�promocj��skierowan��do�ogó�u�
� jak�przeprowadzi	�promocj��skierowan��do�odbiorców�rezultatów�
� podstawowe� informacje� o� niezb�dnych� firmach� zewn�trznych�

(kreacja,� produkcja� reklam,� firmy� interaktywne,� gad�ety�
promocyjne�itp.)�

� jak�kupowa	�czas�i�przestrze��w�mediach�(prasa,�radio,�TV,�Internet,�
inne)�

� jak�realizowa	�i�rozlicza	�projekt�
� kim�jest�manager�ds.�promocji�
� jak�przygotowa	�plany�czasowe�
� jak�rozlicza	�realizacj��projektu�
� jak�przeprowadzi	�archiwizacj��

�

Rozdzia� 5
Promocja projektu inwestycyjnego

&ele edukacyjne 

Po zapoznaniu si� z tre�ci� tego rozdzia�u b�dziesz wiedzie�:

� jakie przepisy prawne UE oraz krajowe reguluj� zagadnienia 
promocyjne

� jakie s� bezwzgl�dne wymagania w tej dziedzinie
� jakie dzia�ania s� zalecane a jakie dopuszczalne
� jak ustali	 bud�et promocyjny
� jak zbudowa	 plan promocji
� jak przeprowadzi	 promocj� skierowan� do ogó�u
� jak przeprowadzi	 promocj� skierowan� do odbiorców rezultatów
� podstawowe informacje o niezb�dnych firmach zewn�trznych 

(kreacja, produkcja reklam, firmy interaktywne, gad�ety 
promocyjne itp.)

� jak kupowa	 czas i przestrze� w mediach (prasa, radio, TV, Internet, 
inne)

� jak realizowa	 i rozlicza	 projekt
� kim jest manager ds. promocji
� jak przygotowa	 plany czasowe
� jak rozlicza	 realizacj� projektu
� jak przeprowadzi	 archiwizacj�
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5.1. Miejsce�promocji�w�przepisach�prawnych�
UE�oraz�krajowych�

Obowi�zki� i� zasady� prowadzenia� dzia�a
� informacyjnych� i� promocyjnych�
dotycz�cych� funduszy� strukturalnych� i� Funduszu� Spójno�ci� zosta�y� okre�lone�
w�nast�puj�cych�aktach�prawnych�Unii�Europejskiej:�

� Rozporz�dzenie�Rady�(WE)�1083/2006�(art.�69),�

� Rozporz�dzenie� Komisji� (WE)� 1828/2006� (art.� 2	10� rozporz�dzenia�
wykonawczego)33.�

W�powi�zaniu�z�aktami�prawnymi�UE�i�na�ich�podstawie�zosta�y�wydane�stosowne�
dokumenty�krajowe.�W�zakresie�promocji�POIi��s��to:�

� wytyczne�Ministra�Rozwoju�Regionalnego�w�zakresie�informacji�i�promocji,�

� Strategia� Komunikacji� Funduszy� Europejskich� w� Polsce� w� ramach�
Narodowej�Strategii�Spójno�ci�na�lata�2007	2013,�

� plan�komunikacji�POIi�,�

� wytyczne�dla�beneficjentów,�

� wytyczne�graficzne.�

�

�� Uwaga!�

� W� przypadku� stron� z� logo� POIi�,� tj.� www.mos.gov.pl/poiis�
nale�y� pami�ta	,� �e� pliki� s�� spakowane� (s�� to� pliki� o�
rozszerzeniu� .rar),� trzeba� zatem� rozpakowa	� pliki,� co� wymaga,�
w� ci�gle� najpopularniejszym� systemie� Windows� XP,�
zainstalowania�specjalnego�programu�rozpakowuj�cego.��

Obróbka� (powi�kszanie� i� pomniejszanie,� sk�ad� ca�o�ci� z� ich�
u�yciem,� itp.)� znaków� graficznych� wymaga� operowania�
profesjonalnym,� p�atnym� oprogramowaniem� graficznym.�
Najcz��ciej� u�ywany� obecnie� pakiet� to� zestaw� Adobe� CS.�
Komplet� takiego� oprogramowania� w� licencji�
jednostanowiskowej� (na� 1� komputer),� to� wydatek� od� 8� do�
ponad� 20� tysi�cy� z�otych� netto.� Beneficjent� powinien� zadba	��
i� sprawdzi	,� czy� wykonawca� prac� graficznych� dysponuje�
legalnym�oprogramowaniem.�Brak�takowego�skutkowa	�mo�e,�
w� razie� kontroli,� konfiskat�� sprz�tu� wraz� z� zapisanymi� na�
dyskach� pracami.� Oznacza� to� tak�e,� �e� beneficjent,� gdyby� sam�
chcia�� wykonywa	� jakie�� materia�y� graficzne,� powinien�
dysponowa	�stosowanym�oprogramowaniem.�

�

Pod�wzgl�dem�prawnym�warto�zwróci*�uwag�,�'e�UE�wymienia�tylko�trzy�dok�adne�
obowi�zki�beneficjenta:��

�

�����������������������������������������������������������������
33

�Uwaga!�1�wrze�nia�2009r.� �Komisja� (WE)�przyj��a� rozporz�dzenie�nr�846/2009� (dost�pne�po�polsku�
http://eur	lex.europa.eu/Result.do?T1=V2&T2=2009&T3=846&RechType=RECH_naturel&�
Submit=Szukaj.�
Rozporz�dzenie� to� zmienia� i� uelastycznia� niektóre� zapisy� zawarte� w� rozporz�dzeniu� 1828.� W�
szczególno�ci� beneficjenci� powinni� zwróci*� uwag�� na� zmiany� zapisów� dotycz�cych� tablic�
informacyjnych�i�pami�tkowych�–�por.�art.�1�rozporz�dzenia�846/2009.�

postawienie tablicy 
informacyjnej w czasie 

trwania projektu

postawienie tablicy 
pami�tkowej po jego 

zako
czeniu

umieszczenie na 
dokumentach stosownej 

informacji o 
dofinansowaniu
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5.1. Miejsce promocji w przepisach prawnych 
UE oraz krajowych
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�

Trzeba� jednak'e� stwierdzi*,� 'e� jak� to� ujmuje� art.� 8� pkt� 1� rozporz�dzenia�
wykonawczego� „Beneficjenci� s�� odpowiedzialni� za� informowanie� opinii� publicznej�
o�pomocy� otrzymanej� z� funduszy� poprzez� wykorzystanie� narz�dzi� i� kana�ów�
okre�lonych�w�ust.�2,�3�i�4.”�

�

Oznacza� to,� 'e� dzia�ania� informacyjno	promocyjne� s�� obowi�zkiem� beneficjenta,�
musz�� by*� prowadzone,� trzeba� na� nie� przewidzie*� stosowne� �rodki� w� bud'ecie�
projektu.�Prowadzenie�dzia�a
�informacyjnych�jest�warunkiem�rozliczenia�projektu�
i�uznania�kosztów�za�kwalifikowane.�

�

�� Uwaga!�

� Brak� dzia�a�� promocyjnych,� czyli� ca�kowite� ich� zaniechanie,�
mo�e�skutkowa	�odebraniem�dofinansowania!�

�

Polskie� dokumenty� precyzuj�� wymagania� UE,� opisuj�c� w� wytycznych� dla�
beneficjentów,� jakie� dzia�ania� s�� obowi�zkowe,� wskazuj�� tak'e� dzia�ania�
rekomendowane.�Pami�ta*�nale'y,�'e�beneficjent�mo'e�tak'e�prowadzi*�inne,�poza�
obowi�zkowymi� i� rekomendowanymi,� dzia�ania� promocyjne,� jednak'e� warunkiem�
ich� rozliczenia� jest� spe�nienie� wymaga
� formalnych� opisanych� we� wskazanych�
dokumentach�prawnych.��

�

Poza� dzia�aniami� obowi�zkowymi� beneficjenci,� jak� to� ujmuj�� wytyczne,� mog��
prowadzi*� wszelkie� inne� dzia�ania,� które� przyczyniaj�� si�� do� osi�gni�cia� celu�
powszechnej� znajomo�ci� udzia�u� �rodków� Unii� Europejskiej� w� projektach�
realizowanych�w�ramach�Programu�Operacyjnego�Infrastruktura�i��rodowisko�oraz�
efektów�realizowanych�projektów�dla�kraju�i/lub�regionu.�

�

Do�wiadczenie� z� poprzedniego� okresu� finansowania,� badania� spo�eczne� i� inne�
+ród�a�wskazuj�,�'e�ograniczenie�si��przez�beneficjenta�do�dzia�a��obowi�zkowych�
nie�pozwala�zrealizowa��celów�okre�lonych�w�dokumentach�UE�oraz�krajowych,�
dlatego�warto�te�dzia�ania�prowadzi��szerzej.��
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dzia�ania s� obowi�zkowe,

inne dzia�ania,

+ród�a wskazuj�, 'e ograniczenie si� przez beneficjenta do dzia�a� obowi�zkowych 
nie pozwala zrealizowa� celów okre�lonych w dokumentach UE oraz krajowych, 
dlatego warto te dzia�ania prowadzi� szerzej.
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5.2. Procedury�projektowe�dotycz�ce�promocji�

Kluczow�� decyzj�� dotycz�c�� dzia�a
� promocyjnych� jest� wskazanie,� kto� ma� te�
dzia�ania�bezpo�rednio�prowadzi�.�W�praktyce�stosuje�si��dwa�rozwi�zania:�

�

�
Rysunek�21.� Mo
liwo�ci�prowadzenia�dzia�a��promocyjnych�w�projektach�POIi��

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

Oba� rozwi�zania� maj�� dla� beneficjentów� zalety� i� wady,� jednak'e� dopiero� po
podj�ciu� wy'ej� opisanej� decyzji� strategicznej� mo'na� podejmowa*� decyzje�
proceduralne.� W� ka'dym� wypadku� jednak� w� jednostce� realizuj�cej� projekt� (JRP)�
powinny� by*� zatrudnione� co� najmniej� dwie� osoby� zajmuj�ce� si�� bezpo�rednio�
promocj��projektu.��

�

Rada���
Z� praktycznych� do�wiadcze�� wynika,� �e� wykonanie� i� monta��
obowi�zkowych� tablic� informacyjnych� i� pami�tkowych�
powierzy	� nale�y� firmie� budowlanej� (wykonawcy� kontraktu�
budowlanego).� Dla� takich� firm� postawienie� tablicy� (cz�sto�
wi���ce�si�� z� fundamentowaniem)� jest� zadaniem�rutynowym.�
Zapis�o�wykonaniu�tablic�powinien�znale�	�si��w�Szczegó�owym�
Opisie� Przedmiotu� Zamówienia� (SOPZ)� dla� kontraktu�
budowlanego.�

�

Dzia�ania promocyjne prowadzi 
beneficjent. W stosownej procedurze, 
uj�tej w prawie zamówie
 publicznych, 
wybiera wykonawc� lub wykonawców 
poszczególnych dzia�a
 promocyjnych. 

Beneficjent zleca nast�pnie poszczególne 
produkty lub us�ugi, odbiera je i rozlicza 

wykonawc�.

Dzia�ania promocyjne prowadzi 
wykonawca generalny. Mo'liwe jest 
i stosowane w praktyce na�o'enie na 
wykonawc� kontraktu (np. na firm� 

budowlan�) tak'e obowi�zków 
promocyjnych. Firma ju' samodzielnie, w 

razie konieczno�ci, wybiera 
podwykonawc� lub podwykonawców 
dzia�a
 promocyjnych, a beneficjent 

sprawdza tylko czy dzia�ania te s� 
wykonywane w�a�ciwie.
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Rada

Z praktycznych do�wiadcze� wynika, �e wykonanie i monta� 
obowi�zkowych tablic informacyjnych i pami�tkowych 
powierzy	 nale�y firmie budowlanej (wykonawcy kontraktu 
budowlanego). Dla takich firm postawienie tablicy 
(cz�sto wi���ce si� z fundamentowaniem) jest zadaniem 
rutynowym. Zapis o wykonaniu tablic powinien znale�	 si� 
w Szczegó�owym Opisie Przedmiotu Zamówienia (SOPZ) dla 
kontraktu budowlanego.

5.2. Procedury projektowe dotycz�ce promocji

dzia�ania bezpo�rednio prowadzi�.
kto ma te

zalety i wady,
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W� przygotowaniu� dzia�a
� promocyjnych� nale'y� kierowa*� si�� nast�puj�cymi�
zasadami:�

�

�
Rysunek�22.� Zasady�przygotowania�dzia�a��promocyjnych�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

Zaleceniem� ko
cowym� jest� ustanowienie� jasnych� wymaga�� wobec� wykonawcy�
(wykonawców)� dzia�a
� promocyjnych,� jednoznaczne� okre�lenie� wska+ników,�
wed�ug� których� b�d�� oceniani� oraz� jasnych� procedur� wspó�pracy� pomi�dzy�
zamawiaj�cym�a�wykonawc�.�Minimalne�wymagania�proceduralne�w�tej�dziedzinie�
to:��

� identyfikacja�problemów�kluczowych,��

� zale'no�ci�pomi�dzy�dzia�aniami,�produktami�i�rezultatami,�

� harmonogramowanie�dzia�a
�promocyjnych,�

� przydzielanie�zasobów�(bud'et,�ludzie,�zasoby�rzeczowe),��

� monitoring�i�ewaluacja.�

�

W�relacjach�zamawiaj�cy�–�wykonawca�(wykonawcy)�dzia�a
�promocyjnych�nale'y�
kierowa*�si��nast�puj�cymi�zasadami:�

� po�stronie�zamawiaj�cego�oraz�po�stronie�wykonawcy�powinny,�przez�ca�y�
czas� trwania� projektu,� dzia�a*,� je�li� to� mo'liwe,� te� same� osoby.� G��boka�
znajomo�*� strony� merytorycznej� projektu,� kontakt� z� pracownikami�
kluczowymi�(MAO,�szef�JRP,�in'ynierowie)�s��nie�do�przecenienia.�

� nale'y� dokumentowa*� na� pi�mie,� cho*� niekoniecznie� w� sposób� formalny�
wszystkie�uzgodnienia�merytoryczne,�techniczne�i�terminowe.�

�

Warto� przy� tym� pami�ta*,� 'e� beneficjenci� projektów� unijnych� s�� na� rynku� us�ug�
promocyjnych�uczestnikami�marginalnymi.�Gros�bud'etów�promocyjnych�pochodzi�
ze�sfery�komercyjnej�(firm�produkcyjnych�i�us�ugowych),�dlatego�rynek�promocyjny�
dzia�a�wed�ug�swoich�standardów.� Jest� to�sytuacja�ca�kowicie�odmienna�od� rynku�
us�ug,� na� przyk�ad� budowlanych,� gdzie� z� kolei� gros� bud'etów� pochodzi� od�
zamawiaj�cych� ze� sfery� publicznej,� w� tym� wspieranych� funduszami� unijnymi.�
Zamawianie� po�o'enia� sieci� wodno	kanalizacyjnej� (dla� przyk�adu)� jest� czym��
ca�kowicie�odmiennym�od�zamawiania�promocji�tej'e�sieci.��

Rol� beneficjenta jest 
promowanie projektu

Istniej� – dla ka'dego projektu – dwie kluczowe 
grupy docelowe promocji:

Odbiorcy rezultatów

te osoby lub organizacje, które 
dotkni�te b�d� bezpo�rednio 

kosztami projektu oraz – po jego 
wykonaniu – odnios� z realizacji 
projektu bezpo�rednie korzy�ci 
(np. pod��czenie do kanalizacji)

w tym przypadku procedury 
powinny przewidywa* sta�y, 

cz�sto bezpo�redni kontakt, w 
warstwie tre�ciowej istotna jest 
du'a zawarto�* informacji. Na 

podstawowe w promocji pytanie 
„kogo chcemy przekona* i do 

czego?” w tym wypadku nale'y 
rzetelnie, regularnie i z do�* 

du'ym nat�'eniem informowa* 
o przebiegu projektu oraz – na 

zako
czenie – pokaza* jego 
rezultaty

Ogó� 

wszyscy, którzy mog� i powinni 
by* zainteresowani projektami 

unijnymi, ich przebiegiem i 
rezultatami

w tym przypadku procedury 
powinny przewidywa* raczej 

dzia�ania informacyjne, o 
umiarkowanym nat�'eniu i 
raczej skoncentrowane na 

zako
czeniu projektu.
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jasnych wymaga� wobec wykonawcy

uczestnikami marginalnymi.
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Firmy� marketingowe� na� przyk�ad� nie� zmieniaj�� swoich� regu�� dzia�ania� „pod”�
zamawiaj�cego�publicznego,�co�cz�sto�powoduje�spory�i�kontrowersje.��

�

5.3. Planowanie�dzia�a��promocyjnych�
w�ramach�projektów�infrastrukturalnych�

Dzia�ania� promocyjne� powinny� przebiega*� wed�ug� planu,� brak� planowania� jest�
planowaniem� problemów.� Minimalna� zawarto�*� planu� promocyjnego� obejmuje�
nast�puj�ce�punkty:�

�

�
Rysunek�23.� Minimalna�zawarto���planu�promocyjnego�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

Analiza�sytuacyjna�

Analiza�sytuacyjna�dzieli�si��na:�

1)� analiz�� stanu� organizacji� oraz� danych� i� opinii� –� JRP,� jej� historia�
i�dotychczasowe� relacje� z� otoczeniem;� przede� wszystkim� okre�li*� nale'y,�
czy�nadawca�komunikatu�informacyjno	promocyjnego�b�dzie�postrzegany�
przez�otoczenie�jako�wiarygodny;�

2)� pytania� kluczowe:� kto� jest� naszym� partnerem?� kogo� chcemy� pozyska*?�
jak��powinni�mie*�opini��o�nas,�a�jak��maj��naprawd�?�Jak�to�zmieni*?�

Testy i ocena dzia�a
 promocyjnych

Bud'et

Strategia promocyjna 
(obejmuje ona co najmniej 3 elementy: kreacja, media/no�niki/czas)

Cele dzia�a
 promocyjnych

Analiza sytuacyjna
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5.3. Planowanie dzia�a� promocyjnych 
w ramach projektów infrastrukturalnych

Analiza sytuacyjna

jak
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Rada���
Skuteczne�dzia�ania�promocyjne�wymagaj��zawsze�odpowiedzi�
na�trzy�proste�pytania:�

1.�KOGO�CHCEMY�PRZEKONA��I�DO�CZEGO?�

2.�CTTBM�(Co�Ty�z�Tego�B�dziesz�Mia�)?�

3.� Dlaczego� Maj�� Nam� Uwierzy	� (RTB� czyli� „Reason� to�
Believe”)?�

Pytanie� pierwsze� definiuje� nam� publiczno�	,� czyli� grupy�
docelowe,� pytanie� drugie� dotyczy� kluczowego� argumentu� w�
przekazie� –� ludzie� „kupuj�”� korzy�	,� pytanie� trzecie� dotyczy�
uwiarygodnienia�przekazu.��

�

Analiza� sytuacyjna� powinna� obj�*� tak'e� dok�adne� okre�lenie� publiczno�ci,� to� jest�
grup� docelowych.� Organizator� promocji� powinien� odpowiedzie*� sobie� na� pytanie�
„Kto�jest�dla�nas�naprawd��wa'ny�(bo�nie�dotrzemy�do�wszystkich)?”�

�

Podzia�y�publiczno�ci�to:�

�

�
�
Rysunek�24.� Podzia�y�publiczno�ci�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

• Warto pami�ta* o zaplanowaniu dzia�a
 informacyjnych skierowanych do 
personelu /publiczno�* wewn�trzna/ projektu oraz firm 
wspó�pracuj�cych. Dobrze poinformowany i zmotywowany pracownik to 
najlepszy ambasador projektu

Wewn�trzna 
/zewn�trzna

• Jak wspomniano wy'ej publiczno�* podstawowa to bezpo�redni odbiorcy 
rezultatów. Pozosta�e podzia�y powinny by* definiowane na podstawie 
analizy sytuacyjnej. 

Podstawowa / wtórna 
/ marginalna

• Ten aspekt jest istotny ze wzgl�du na kilkuletni i etapowy kszta�t 
projektów infrastrukturalnych. Planuj�cy promocj� powinni pami�ta*, 
zw�aszcza w projektach liniowych, 'e informacja powinna wyprzeda* 
prace budowlane o co najmniej kilka miesi�cy, aby publiczno�* mog�a si� 
z nimi oswoi*

Obecna 
/przysz�o�ciowa

• Ten podzia� dotyczy merytorycznych aspektów dzia�a
. Warto pami�ta*, 
'e zwolenników nale'y utwierdza* w ich pogl�dach (popieranie projektu), 
oboj�tnych przekonywa*, a przeciwników raczej tylko informowa*. 
Literatura przedmiotu i praktyka reklamowa pokazuj� wyra+nie, 'e 
przekonywanie zdeklarowanych przeciwników jest raczej bezcelowe

Zwolennicy 
/przeciwnicy / oboj�tni
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Rada

Skuteczne dzia�ania promocyjne wymagaj� zawsze 
odpowiedzi na trzy proste pytania:
1. KOGO CHCEMY PRZEKONA� I DO CZEGO?
2. CTTBM (Co Ty z Tego B�dziesz Mia�)?
3. Dlaczego Maj� Nam Uwierzy	 (RTB czyli „Reason to 
Believe”)?
Pytanie pierwsze definiuje nam publiczno�	, czyli grupy 
docelowe, pytanie drugie dotyczy kluczowego argumentu 
w przekazie – ludzie „kupuj�” korzy�	, pytanie trzecie dotyczy 
uwiarygodnienia przekazu.
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�

Cele�dzia�a
�promocyjnych�

Cele� dzia�a
� informacyjno	promocyjnych� okre�la� si�� wed�ug� ró'nych� modeli.�
W�strategii�komunikacji�NSS�przyj�to�model�5xZ�to�jest:�

�

�
Rysunek�25.� Model�5xZ�

�ród�o:� opracowanie� w�asne,� na� podstawie� Strategii� Komunikacji� Narodowej� Strategii�
Spójno�ci�

W� przypadku� kluczowej� dla� beneficjenta� grupy,� to� jest� odbiorców� rezultatów,�
model� ten�przewiduje�sekwencj�� zatrzymuj�c��si��na�„zaufaniu”.�Oznacza� to,� 'e�
odbiorcy� poprzez� dobrze� zaplanowane� dzia�ania� maj�� zauwa'y*� projekt,�
zainteresowa*� si�� nim,� zrozumie*� po� co� jest� realizowany� i� jakie� odnios�� korzy�ci�
oraz� zaufa*,� 'e� projekt� zostanie� zrealizowany� zgodnie� z� deklaracjami.� Celem�
promocji�nie�jest�natomiast�czynne�zaanga
owanie�w�realizacj��projektu.��

Warto� tak'e�doda*,� 'e�„zaanga'owanie”�w�strategii� komunikacji�dotyczy�mediów,�
co�oznacza,�'e�media�powinny�czynnie�wspiera*�projekty�unijne.�

�

Model�celów�przyj�ty�w�polskich�dokumentach�programowych�pokazuje�wyra+nie,�
w�jakim�kierunku�powinna�pój�*�ewaluacja�dzia�a
�promocyjnych�–�mierzy*�nale'y,�
opisane�wy'ej,�efekty�socjo	psychologiczne�(np.�„czy�rozumiej��projekt?”,�„czy�maj��
zaufanie�do�JRP”?�itp.).�

Strategia�promocyjna��

Strategia� dzia�a
� informacyjno	promocyjnych� obj�*� powinna� co� najmniej��
3�elementy:�

1)� Wytyczne�kreatywne.�Zamawiaj�cy�we�wspó�pracy�z�wykonawc��powinien�
przyj�*� lini�� kreatywn�� promocji� projektu,� spójne� wytyczne� wizualne�
i�tekstowe.�

�

Rada���
W� SIWZ� i/lub� SOPZ� za��da	� nale�y� od� oferentów� tzw.� key�
visual.� Jest� to� projekt� (najcz��ciej� formatu� A4)� pokazuj�cy�
wszystkie� kluczowe� elementy� linii� kreatywnej,� to� jest� logo�
projektu� (ewentualnie),� has�o,� fonty,� lini�� ilustracyjn�.�
Akceptacja� linii� kreatywnej� na� podstawie� key� visual� jest�
najprostszym� sposobem� wyboru� oferenta� o� odpowiednich�
kompetencjach�kreatywnych.��

�

Zalecamy� tak�e,� by� narzuci	� oferentom� konieczno�	�
przedstawienia�jednej� linii�kreatywnej�przez�jednego�oferenta.�
Zamawiaj�cy�jest�wtedy�pewien,��e�zostanie�mu�przedstawiony�
pomys�,�wedle�oferenta,�najlepszy.�

�

Zauwa'enie Zainteresowanie Zrozumienie Zaufanie Zaanga'owanie
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W SIWZ i/lub SOPZ za��da	 nale�y od oferentów tzw. key 
visual. Jest to projekt (najcz��ciej formatu A4) pokazuj�cy 
wszystkie kluczowe elementy linii kreatywnej, to jest logo 
projektu (ewentualnie), has�o, fonty, lini� ilustracyjn�. 
Akceptacja linii kreatywnej na podstawie key visual jest 
najprostszym sposobem wyboru oferenta o odpowiednich 
kompetencjach kreatywnych. 

Zalecamy tak�e, by narzuci	 oferentom konieczno�	 
przedstawienia jednej linii kreatywnej przez jednego 
oferenta. Zamawiaj�cy jest wtedy pewien, �e zostanie mu 
przedstawiony pomys�, wedle oferenta, najlepszy.

model 5xZ

model ten przewiduje sekwencj� zatrzymuj�c� si� na „zaufaniu”.

Celem
promocji nie jest natomiast czynne zaanga
owanie w realizacj� projektu.

Strategia promocyjna

Wytyczne kreatywne.
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2)� Media/Kana�y� komunikacji.� Oferenci� powinni� przedstawi*,� mieszcz�c� si��
w� przepisach� prawa� i� wytycznych� dla� beneficjentów,� w� jaki� sposób�
zamierzaj�� si�� kontaktowa*� z� okre�lonymi� wy'ej� grupami� publiczno�ci�
i�w�jaki�sposób�realizowa*�wy'ej�okre�lone�cele.�Pami�ta*�nale'y,�'e�kana�y�
komunikacji�to�poj�cie�znacznie�szersze�ni'�tradycyjnie�rozumiane�media.��

� Minimalny�dobór�kana�ów�to:�

a.� informacja�bezpo�rednia�(np.�spotkania�z�mieszka
cami),��

b.� tradycyjna� reklama� w� mediach� masowych� (prasa,� radio,� telewizja,�
bilboardy,�kino,�Internet�/poza�w�asn��stron��projektu/),�

c.� tzw.� BTL.� Ten� termin� obejmuje� ró'ne� dzia�ania,� w� tym� imprezy�
promocyjne�(eventy),�gad'ety,�wystawy�i�pokazy,�

d.� Direct�Marketing�(DM)�–�marketing�bezpo�redniej�reakcji,�obecnie�jest�
to�najcz��ciej�mailing�(rozsy�anie�poczty,�ulotek�do�odbiorców),�a�tak'e�
mailing�elektroniczny�(e	mailing),�

e.� Public� Relations� (PR)� czyli� budowanie� relacji� i� zrozumienia�
z�otoczeniem� (publiczno�ci�)� w� sposób� po�redni.� Obejmuje� mi�dzy�
innymi�relacje�z�mediami.�

3)� Harmonogram� (czas)� dzia�a�� promocyjnych.� Punkt� ten� jest� niezwykle�
istotny� w� planowaniu� dzia�a
,� przek�ada� si�� bowiem� bezpo�rednio� na�
bud'et� i� jego� podzia�.� W� przypadku� projektów� infrastrukturalnych�
harmonogramowanie� dzia�a
� promocyjnych� jest� stosunkowo� proste�
i�wynika� prawie� bezpo�rednio� z� harmonogramu� robót.� Przy� tworzeniu�
planu�promocji�nale'y�wzi�*�pod�uwag��nast�puj�ce�punkty�kluczowe:�

�

�
Rysunek�26.� Punkty� kluczowe,� które� nale
y� wzi��� pod� uwag�� przy� tworzeniu� planu�

promocji�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

Zamkni�cie projektu, pe�ne rozliczenie
Ten moment nie s�u'y raczej szerszej promocji, a powinien stanowi* okazj� do budowy d�ugofalowego 

wizerunku beneficjenta. Dzia�ania powinny by* raczej skierowane na instytucje zarz�dzaj�ce i po�rednicz�ce, 
media, partnerów spo�ecznych. Jest to moment w�a�ciwy do promowania dobrych praktyk

Zamkni�cie prac, grand opening (wielkie otwarcie)

ten moment nie wymaga szerszych uzasadnie


Punkty kluczowe (zwrotne)

Je�li plan inwestycji przewiduje etapowanie, odbiory cz��ciowe, fragmentaryczne uruchomienia instalacji – w
takich momentach nale'y przewidzie* wzmocnienie dzia�a
 promocyjno-informacyjnych

„Szeroka publiczno�*” (ogó�)

mo'e otrzyma* informacj� po przyznaniu finansowania i podpisaniu umów, w zasadzie momentem 
rozpowszechnienia pierwszej informacji mo'e by* formalne ukonstytuowanie JRP

Rozpocz�cie robót

odbiorcy rezultatów musz� by* uprzedzeni przed ich rozpocz�ciem, na co najmniej kilka miesi�cy przed 
startem prac (oswojenie), dzia�anie powinno by* powtórzone tu' przed (przypomnienie)
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Media/Kana�y komunikacji.

informacja bezpo�rednia

tradycyjna reklama w mediach masowych

BTL.

Direct Marketing (DM)

Public Relations (PR)

Harmonogram (czas) dzia�a� promocyjnych.
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Taki� uk�ad� harmonogramu� dzia�a
� promocyjnych� wynika� wprost� z� praktyki� oraz�
do�wiadcze
� poprzedniego� okresu� programowania� (2004	2006).� W� przypadku�
„odbiorców�rezultatów”�trzeba�uprzedza*�o�rozpocz�ciu�robót�(z�wyprzedzeniem!),�
informowa*� o� odbiorze� etapowym� oraz� wyra+nie� wskaza*� zako
czenie� inwestycji�
przeprowadzaj�c� publiczne� otwarcie.� W� przypadku� „ogó�u”,� jak� wskazuje�
do�wiadczenie� oraz� badania� spo�eczne� liczy� si�� raczej� informacja� o� wynikach,�
zgodnie�z�zasad��CTTBM.��

�

Bud'et�dzia�a
�promocyjnych�

Kolejnym� istotnym� elementem� jest� bud'et� dzia�a
� promocyjnych� –� jest� on�
omówiony�w�punkcie�5.5.��

�

Testy�i�ocena�dzia�a
�promocyjnych��

Ostatnim� koniecznym� elementem� jest� ocena� (monitoring� i� ewaluacja)� dzia�a
�
promocyjnych.� W� przypadku� projektów� unijnych,� gdzie� beneficjent� nie� ma�
najcz��ciej� do� dyspozycji� tzw.� mierników� twardych� (sprzeda
owych),� mo'na�
stosowa*� tylko� mierniki� po�rednie� (socjo�psychologiczne).� Je�li� bud'et� na� to�
pozwala,�nale'y�przewidywa*�badania�spo�eczne�nad�przebiegiem�projektu,�zgodnie�
z�przyj�tym�w�strategii�komunikacji�NSS�modelem�(czy�grupy�docelowe�zauwa
y�y�
przekaz,� zainteresowa�y� si�� nim,� zrozumia�y� go� i� wyrazi�y� zainteresowanie).�
Badania�ewaluacyjne�powinny,�w�przypadku�d�ugich�projektów,�by*�prowadzone�co�
najmniej�raz�do�roku.��

�

Rada���
Bada�� ewaluacyjnych� nie� nale�y� powierza	� wykonawcy�
(wykonawcom)� dzia�a�� promocyjnych.� Powinny� by	� one�
prowadzone�przez�wyspecjalizowane�firmy�badawcze.�

�

Beneficjent� jednak'e� dysponuje� pewnymi� metodami� bezpo�redniego�sprawdzania�
sprawno�ci� dzia�a
� promocyjnych.� Zalicza� si�� do� nich:� listy� i� maile� z� zapytaniami�
i�skargami,� raporty� z� dystrybucji� materia�ów� promocyjnych� i� emisji� w� mediach,�
raporty�ze�spotka
,�analizy�wycinków�prasowych�/� innych,�w�tym�elektronicznych,�
materia�ów�w�mediach�(ilo�ciowe�i�tre�ciowe).�

Jak� wynika� z� powy'szego,� planowanie� dzia�a
� promocyjnych� jest� procedur�� do�*�
skomplikowan��i�wymagaj�c��sporej�wiedzy�fachowej.�Wymaga�tak'e�„prze�o'enia”�
standardowych� procedur� planistycznych� stosowanych� w� agencjach�
marketingowych�na�formalne�zapisy�SIWZ�i�SOPZ.��

Mo'na� ju'� stwierdzi*,� 'e� w� przypadku� promocji� projektu� unijnego,� je�li� bra*� pod�
uwag�� do�wiadczenia� z� poprzedniego� okresu� programowania� oraz� lat� 2007	2009,�
cz�sto� nie� sprawdza� si�� w� zamawianiu� z�o
onych� i� wieloaspektowych� dzia�a��
promocyjnych�procedura�podstawowa�z�prawa�zamówie��publicznych,�tj.�przetarg�
nieograniczony� po��czony� z� kryterium� 100%� ceny.� Tak� zamawiane� dzia�ania�
promocyjne� niejednokrotnie� ko
cz�� si�� na� uniewa'nieniu� przetargu� lub� bardzo�
powa'nych�k�opotach�realizacyjnych�(niska�jako�*�materia�ów�i�us�ug).�W�praktyce�
zacz���pojawia*�si��tak'e�syndrom�cen�znacz�co�zani'onych,�co�–�w�razie�wybrania�
takiej� oferty� –� skutkowa*� mo'e� negatywnymi� konsekwencjami� w� czasie� jej�
realizacji.��
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Rada

Bada� ewaluacyjnych nie nale�y powierza	 wykonawcy 
(wykonawcom) dzia�a� promocyjnych. Powinny by	 one 
prowadzone przez wyspecjalizowane firmy badawcze.

Testy i ocena dzia�a
 promocyjnych

mierników twardych (sprzeda
owych),
mierniki po�rednie (socjo-psychologiczne).

NSS modelem (czy grupy docelowe zauwa
y�y
przekaz, zainteresowa�y si� nim, zrozumia�y go i wyrazi�y zainteresowanie).

cz�sto nie sprawdza si� w zamawianiu z�o
onych i wieloaspektowych dzia�a� 
promocyjnych procedura podstawowa z prawa zamówie� publicznych, tj. przetarg
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Rada���
Je�li� zamawiaj�cy� otrzyma� kilka� ofert� porównywalnych�
cenowo� (ró�ni�cych� si�� o� 10
15%)� oraz� jedn�� lub� dwie� oferty��
o�cenie�znacz�co�ni�szej,�na�przyk�ad�o�50%,�winien�skorzysta	�
�z� procedury� przewidzianej� w�art.� 89� pkt� 1� ppkt� 4��
w� powi�zaniu� z� art.� 90� Prawa� Zamówie�� Publicznych,��
tj.� zapytania�o� nisk�� cen�.�W�razie�braku�satysfakcjonuj�cych�
wyja�nie�� oferenta� –� ofert�� z� cen�� ra��co� nisk�� nale�y�
odrzuci	.�

�

Istniej��trzy�modelowe�rozwi�zania�tego�problemu:�

1)� Jak� stwierdza� Krajowa� Izba� Odwo�awcza� (KIO/UZP� 1114/08� w� wyroku�
z�dnia� 28� X� 2008r.),� w� zamawianiu� takich� dzia�a
� promocyjnych� mo'liwe�
jest�stosowanie�dialogu�konkurencyjnego,�co�pozwala�zamawiaj�cemu�na�
skorzystanie� z� wiedzy� fachowej,� do�wiadczenia� i�umiej�tno�ci� oferentów�
na�etapie�tworzenia�dokumentów�do�zamówienia;�

2)� Drugim�rozwi�zaniem�jest�zatrudnienie�fachowych�konsultantów�z�bran'y�
marketingowej� na� etapie� tworzenia� za�o'e
� do� zamówienia� us�ug�
promocyjnych;�

3)� Beneficjent� mo'e� wreszcie� stworzy*� w� JRP� kilkuosobowy,� profesjonalny�
zespó�� zajmuj�cy� si�� promocj�� i� planowa*� oraz� kupowa*� us�ugi�
promocyjne� samodzielnie.� Zespó�� taki� pe�ni� wtedy� rol�� agencji�
marketingowej�in
house�(wewn�trz�instytucji).�To�ostatnie�rozwi�zanie,�ze�
wzgl�du� na� znaczne� koszty� osobowe,� jest� celowe� tylko� w� du'ych�
projektach� o� wielomilionowym� bud'ecie� promocyjnym.�
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Je�li zamawiaj�cy otrzyma kilka ofert porównywalnych 
cenowo (ró�ni�cych si� o 10-15%) oraz jedn� lub dwie oferty 
o cenie znacz�co ni�szej, na przyk�ad o 50%, winien skorzysta	  
z procedury przewidzianej w art. 89 pkt 1 ppkt 4 w powi�zaniu 
z art. 90 Prawa Zamówie� Publicznych, tj. zapytania o nisk� 
cen�. W razie braku satysfakcjonuj�cych wyja�nie� oferenta 
– ofert� z cen� ra��co nisk� nale�y odrzuci	.

projektach o wielomilionowym bud'ecie promocyjnym.
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5.4. Zakup�us�ug�promocyjnych�

W� przypadku� zakupu� us�ug� promocyjnych� nale'y� bra*� pod� uwag�� nast�puj�ce�
okoliczno�ci:�

a)� Prawo� zamówie�� publicznych.� W� przypadku� us�ug� promocyjnych,� nie�
wymaga� si�� stosowania� pzp� (art.4� pkt� 3,� ppkt� g)� oraz� h)� do� nabycia,�
przygotowania,� produkcji� lub� koprodukcji� materia�ów� programowych�
przeznaczonych� do� emisji� przez� nadawców� radiowych� lub� telewizyjnych,�
oraz� zakupu� czasu� antenowego.� Oznacza� to,� 'e� produkcja� reklam�
radiowych� i� telewizyjnych,� a� tak'e� d�u'szych� materia�ów� promocyjnych�
(np.�filmów�–�reporta'y),�je�li�s��one�przeznaczone�do�emisji,�a�tak'e�sama�
emisja,�nie�podlegaj��pzp�i�mog��by*�swobodnie�zamawiane.�W�przypadku�
promocji�projektu�przez�beneficjenta�w�gr��wchodzi�raczej�telewizja�i�radio�
lokalne�oraz�regionalne.�

b)� Struktur�� rynku� dostawców� us�ug� i� towarów� marketingowych.� Jest� to�
rynek�bardzo�rozdrobniony,�o�wysokim�stopniu�specjalizacji.�Wyró'nia�si��
na�nim�na�przyk�ad�firmy:�

� zajmuj�ce�si��strategiami�promocyjnymi,�

� kreatywne�(butiki�kreatywne)�–�zajmuj�ce�si��wy��cznie�kreacj�,��

� domy�mediowie,�kupuj�ce�czas�i�powierzchni��w�mediach,�

� agencje�public�relations,�

� agencje�interaktywne�skoncentrowane�na�promocji�w�Internecie,�

� agencje�eventowe�zajmuj�ce�si��organizacj��wydarze
�promocyjnych,�

� media� (koncerny� posiadaj�ce� tytu�y� prasowe,� stacje� radiowe,� stacje�
telewizyjne,� portale� internetowe,� tablice� bilboardowe,� tak'e� firmy�
zarz�dzaj�ce� powierzchni�� na� meblach� miejskich� oraz� komunikacji�
miejskiej),�

� producenci� –� dostawcy� towarów� i� us�ug� (np.� producenci� gad'etów,�
drukarnie,� dostawcy� o�wietlenia� i� nag�o�nienia,� studia� filmowe,�
producenci�sta�ego�oznakowania�promocyjnego,�w�a�ciciele�sal�itp.).�

W� zasadzie� mo'na� stwierdzi*,� 'e� firmy� opisane� w� pierwszych� pi�ciu� punktach�
czasem� tworz�� holdingi� promocyjne,� cz�sto� te'� ze� sob�� wspó�pracuj�.�Natomiast�
zarz�dzanie� eventami,� media� i� producenci� stanowi�� osobn�,� w� zdecydowanej�
wi�kszo�ci�niezale'n��grup��dostawców.��

Bior�c� powy'sze� pod� uwag�,� beneficjent� projektu� unijnego� powinien� zwa'y*,� czy�
wygodniejsze,�ale�cz�sto�mniej�op�acalne�jest�powierzenie�ca�o�ci�bud'etu�jednemu�
wykonawcy,� czy� te'� nale'y� umo'liwi*� w� ofercie� sk�adanie� ofert� cz��ciowych� (art.�
32�i�83�prawa�zamówie
�publicznych)�dla�ograniczenia�kosztów.�Takie�rozwi�zanie,�
chocia'� dopuszczalne,� wymaga� wi�kszego� wysi�ku� i� zaanga'owania� ze� strony�
personelu�beneficjenta.��

�
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5.4. Zakup us�ug promocyjnych

Prawo zamówie� publicznych.

Struktur� rynku dostawców us�ug i towarów marketingowych.

sk�adanie ofert cz��ciowych



1
1

7
�|

�S
t

r
o

n
a

�
�

RO
ZD

ZI
A

	�
5�

P o d r � c z n i k � z a r z � d z a n i a � p r o j e k t e m � i n f r a s t r u k t u r a l n y m �

�

�
Tabela�1.� Wady�i�zalety�powierzenia�ca�o�ci�bud
etu�jednemu�wykonawcy�i�podzia�u�

bud
etu�na�kilku�wykonawców�

Jeden�wykonawca� Podzia��bud'etu�

� jedna�odpowiedzialna�firma�

� jedno�miejsce�wystawiania�faktur�

� wi�ksza�firma�to�wi�ksza�stabilno�*�partnera�

� jeden�magazyn�materia�ów�(w�razie�potrzeby)�

� du'a� znajomo�*� rynku� i� szeroki� wybór�
podwykonawców�

� koordynacja�kreatywna�

� wszystkie�us�ugi�w�jednymi�miejscu�

� ale�–�op�aty�za�po�rednictwo�

� wielu�ma�ych�partnerów�

� bezpo�redni�kontakt�ze�specjalistami�

� mo'liwo�*�bankructwa�wykonawcy�

� konieczno�*� magazynowania� materia�ów�
u�beneficjenta�

� wybór� wykonawców� zale'ny� od� kompetencji�
pracowników�beneficjenta�

� konieczno�*�koordynacji�u�beneficjenta�

� ale�–�w�wielu�miejscach�ni
sze�ceny�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

Rzecz� nie� jest� jednak� tak� prosta,� jak� wskazuje� powy'sza� tabela.� Na� przyk�ad�
wyspecjalizowane� firmy� marketingowe,� drukuj�c� mnóstwo� materia�ów� dla� wielu�
klientów,� z� regu�y� s�� w� stanie� uzyska*� ni'sze� ceny� w� drukarniach� ni'� sam�
beneficjent.�To�samo�dotyczy�domów�mediowych�i�mediów�czy�produkcji�filmowej.�
Warto� te'� czasem� zap�aci*� nieco� wi�cej� za� fachow�� wiedz�� specjalistów�
marketingu.��

�

Rada���
Praktyka� wskazuje,� �e� du�e� firmy� marketingowe� z� najwi�ksz��
niech�ci�� traktuj�� zamówienia� na� gad�ety� promocyjne�
(smycze,�kubki,�d�ugopisy,�czapeczki,�balony�itp.).�Dzieje�si��tak�
dlatego,��e�biznes�gad�etowy�jest�faktycznie�ca�kowicie�osobny�
od� reszty� dzia�a�� promocyjnych.� W� sektorze� przedsi�biorstw�
gad�ety� standardowe� (przyk�ady� wy�ej)� praktycznie� zawsze�
zamawia�si��osobno,�poza�bud�etem�marketingowym.�Gad�ety�
s�� w� zasadzie� traktowane� jak� rodzaj� materia�ów� biurowych.�
Wobec� tego� ich� producenci� i� firmy� znakuj�ce� s��
przyzwyczajone�do�takiego�trybu�pracy.�

Zalecamy,�aby�bud�et�gad�etowy�–�je�li�to�mo�liwe�–�wydzieli	�
z�ca�o�ci�dzia�a��promocyjnych.�Zamawiaj�cy�tak�post�puj�c�z�
regu�y� uzyska� ni�sze� ceny,� szybsze� terminy� realizacji�
zamówienia,� b�dzie� te�� w� stanie� bezpo�rednio� kontrolowa	�
jako�	� produktów.� W� tym� przypadku� raczej� nie� ma�
niebezpiecze�stwa� obrazy� przepisów� dotycz�cych� zakazu�
dzielenia� zamówie�.� Organizowane� bowiem� b�d�� dwie�
ca�o�ciowe� procedury:� na� zakup� gad�etów� oraz� na�
prowadzenie�kampanii.�Ca���reszt��us�ug�promocyjnych�mo�na�
zamawia	�ca�o�ciowo.�

�

5.5. Bud
etowanie�dzia�a��promocyjnych�

W�przypadku�ustalania�bud'etu�promocyjnego,�na�etapie�sk�adania�wniosku�nale'y�
okre�li*,� jaka� kwota� z� ca�o�ci� przyznanych� �rodków� zostanie� wydatkowana��
na�promocj�.�
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Tabela 1. Wady i zalety powierzenia ca�o�ci bud
etu jednemu wykonawcy i podzia�u 
bud
etu na kilku wykonawców

Jeden wykonawca Podzia� bud'etu

� jedna odpowiedzialna firma
� jedno miejsce wystawiania faktur
� wi�ksza firma to wi�ksza stabilno�* partnera
� jeden magazyn materia�ów (w razie potrzeby)
� du'a znajomo�* rynku i szeroki wybór 

podwykonawców
� koordynacja kreatywna
� wszystkie us�ugi w jednymi miejscu
� ale – op�aty za po�rednictwo

� wielu ma�ych partnerów
� bezpo�redni kontakt ze specjalistami
� mo'liwo�* bankructwa wykonawcy
� konieczno�* magazynowania materia�ów u 

beneficjenta
� wybór wykonawców zale'ny od kompetencji 

pracowników beneficjenta
� konieczno�* koordynacji u beneficjenta
� ale – w wielu miejscach ni
sze ceny

�ród�o: opracowanie w�asne.

Rada

Praktyka wskazuje, �e du�e firmy marketingowe z najwi�ksz� 
niech�ci� traktuj� zamówienia na gad�ety promocyjne 
(smycze, kubki, d�ugopisy, czapeczki, balony itp.). Dzieje si� 
tak dlatego, �e biznes gad�etowy jest faktycznie ca�kowicie 
osobny od reszty dzia�a� promocyjnych. W sektorze 
przedsi�biorstw gad�ety standardowe (przyk�ady wy�ej) 
praktycznie zawsze zamawia si� osobno, poza bud�etem 
marketingowym. Gad�ety s� w zasadzie traktowane jak 
rodzaj materia�ów biurowych. Wobec tego ich producenci 
i firmy znakuj�ce s� przyzwyczajone do takiego trybu pracy.
Zalecamy, aby bud�et gad�etowy – je�li to mo�liwe 
– wydzieli	 z ca�o�ci dzia�a� promocyjnych. Zamawiaj�cy 
tak post�puj�c z regu�y uzyska ni�sze ceny, szybsze terminy 
realizacji zamówienia, b�dzie te� w stanie bezpo�rednio 
kontrolowa	 jako�	 produktów. W tym przypadku raczej 
nie ma niebezpiecze�stwa obrazy przepisów dotycz�cych 
zakazu dzielenia zamówie�. Organizowane bowiem b�d� 
dwie ca�o�ciowe procedury: na zakup gad�etów oraz na 
prowadzenie kampanii. Ca�� reszt� us�ug promocyjnych 
mo�na zamawia	 ca�o�ciowo.

5.5. Bud
etowanie dzia�a� promocyjnych
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�

Oznacza� to,� 'e� zamawiaj�cy� dzia�ania� promocyjne� z� praktycznych� powodów,�
w�momencie�og�oszenia�procedury�zmierzaj�cej�do�wy�onienia�wykonawcy�dzia�a
�
promocyjnych,�powinien�ujawni��wielko���bud
etu�przeznaczonego�na�promocj�.�

�

Potencjalni� wykonawcy� (oferenci)� znaj�c� cele� beneficjenta� w� zakresie� promocji,�
�rodki,� które� chce� na� promocj�� przeznaczy*� oraz� ceny� i� realia� rynkowe,� b�d��
w�stanie� z�o'y*� ofert�� adekwatn�� do� �rodków� i� celów.� Praktyka� nieujawniania�
bud'etów,�przy�równie�cz�stych,�nie�do�ko
ca�precyzyjnych�zapisach�SIWZ,�skutkuje�
cz�sto� uniewa'nianiem� post�powania� z� powodu� braku� ofert� mieszcz�cych� si���
w�bud'ecie.�Nie�nale'y�si��przy�tym�obawia*�ujawnienia�bud'etu,�pod�pretekstem,�
'e� spowoduje� to� zawy'enie� cen� –� oferenci� maj�� �wiadomo�*� istnienia� du'ej�
konkurencji�i�wagi�kryteriów�cenowych�w�zamawianiu�us�ug�promocyjnych.��
�

�
Rysunek�27.� Trzy�aspekty�bud
etowania�dzia�a��promocyjnych�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

W� pierwszym� przypadku,� to� jest� okre�lenia� ogólnej� sumy� wydatków,� nie� ma,�
niestety,� jednej� dobrej� odpowiedzi.� Beneficjent� musi� zwa'y*,� ile� ma� �rodków� w�
ogóle,� jakie� sobie� stawia� cele� promocyjne,� jak� liczne� i� jak� dost�pne� medialnie� s��
grupy�docelowe,�ile�b�dzie�trwa��projekt.�

W�ka'dym�wypadku�jednak�beneficjent�wyj���musi�od�przeliczenia�kosztów�dzia�a��
obowi�zkowych,�nast�pnie�przekalkulowa*�dzia�ania�rekomendowane�i�sprawdzi*,�
czy�mo'e�zrobi*�co��jeszcze.�

Minimum� bud'etowe� okre�laj�:� dzia�ania� obowi�zkowe� oraz� konieczno�*�
archiwizowania� przebiegu� projektu� (dokumentacja� zdj�ciowa� i� filmowa).� Warto�
tak'e� wskaza*,� 'e� w� zasadzie� obowi�zkowa� jest� strona� internetowa� projektu.�
Wprawdzie�formalnie�jest�ona�tylko�rekomendowana,�jednak'e�praktyka�pokazuje,�
'e� bez� niej� projektu� wypromowa*� si�� nie� da,� nie� da� si�� równie'� prowadzi*�
podstawowych�dzia�a
�informacyjnych.��

�

Praktyka� pokazuje� tak
e,� 
e� bud
ety� promocyjne� projektów� POIi�� mieszcz�� si��
w�przedziale�0,3%�do�1%�bud
etu�ca�o�ci�projektu.��

�

Paradoksalnie� –� udzia�� procentowy� kosztów� promocji� jest� wi�kszy� w� mniejszych�
projektach,� inaczej� mówi�c� –� przy� ma�ym� projekcie� (w� sensie� finansowym)� udzia��
procentowy�wydatków�promocyjnych�musi�by*�wy'szy.�Przyczyn�� jest� tu� zjawisko�
tzw.�dead�costs,�tj.�wyst�puj�cych�w�promocji�kosztów�niezale
nych�od�nak�adów�
materia�ów� czy� kosztów� emisji.� Reasumuj�c,� stworzenie� strony� internetowej�

1.
Ile przeznaczy� 
na promocj�?

2.
Jak podzieli* bud'et 

na poszczególne 
dzia�ania?

3.
Jak podzieli* 

bud'et w 
czasie?
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ujawni� wielko�� bud
etu przeznaczonego na promocj�.

beneficjent wyj�� musi od przeliczenia kosztów dzia�a�
obowi�zkowych,

w zasadzie obowi�zkowa jest strona internetowa projektu.

Praktyka pokazuje tak
e, 
e bud
ety promocyjne projektów POIi� mieszcz� si� 
w przedziale 0,3% do 1% bud
etu ca�o�ci projektu.

dead costs, kosztów niezale
nych od nak�adów
materia�ów czy kosztów emisji.
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kosztuje� x� z�,� niezale'nie� od� tego� ilu� internautów� j�� odwiedzi,� obróbka� zdj�*��
na� ulotk�� czy� broszur�� zajmuje� x� godzin,� niezale'nie� od� ich� nak�adu.� Zalecamy�
zatem,�aby:�

�

� Procent� wydatków� promocyjnych� nie� przekracza�� 1.� Dla� projektu�
o�warto�ci�100�mln�z��daje�to�jeden�milion�z�.�

� Procent� ten,� w� projektach� wielkich,� powinien� male*� nawet� do� 0,3%.��
W�projekcie�wartym�miliard�b�dzie�to�3�miliony�z�otych.�

� Nale'y� w� bud'ecie� za�o'y*� koszty� zmian� i� usprawnie
� (np.� stron��
internetow�� trzeba� dopasowywa*� do� nowych� standardów� w� sieci� nie�
rzadziej�ni'�raz�do�roku).�

� Nale'y� przewidzie*� w� bud'ecie� rezerwy� na� zmiany� cen.� Wprawdzie�
obecnie� trwa� kryzys,� ale� np.� w� roku� wyborczym� (2010)� z� pewno�ci�� czas�
i�przestrze
� reklamowa� w� mediach� podro'ej�.� Oznacza� to,� 'e� planuj�c�
bud'et� w� czasie� liczy*� si�� nale'y� ze� wzrostem� cen� w� stosunku� do� tych�
kalkulowanych�na�pocz�tku�projektu.�W�sektorze�prywatnym�przyjmuje�si��
�rednio�10%�wzrostu�cen�rocznie,�a� je�li�us�ugi�produkty�s��kupowane�za�
granic��	�nawet�15%.�

� Ze� wzgl�du� na� d�ugi� czas� trwania� projektów� infrastrukturalnych,� z� czego�
wynika� konieczno�*� planowania� dzia�a
� promocyjnych� nawet� na� kilka� lat�
„do�przodu”,�warto�przewidzie*�w�bud'ecie�rezerwy�i�mo'liwo�*�sk�adania�
zamówie
�uzupe�niaj�cych.�

� Wszystkie� powy
sze� zalecenia� dotycz�� tzw.� czystego� bud
etu�
promocyjnego�(kreacja,�produkcja�materia�ów,�zakup�czasu�i�przestrzeni�
w�mediach,�organizacji� imprez,� itp.).�Nie�dotycz��wydatków�osobowych�
(personel�projektu)�i�ogólno�biurowych.��

� Osobn��pozycj��w�bud'ecie�powinny�by*�badania.�Jak�wspomniano�wy'ej,�
bud'et� badawczy� nale'y� powierza*� wyspecjalizowanej� firmie,� a� nie�
wykonawcy�dzia�a
�promocyjnych.�

�

Rada���
Ca�a�bran�a�marketingowa�liczy�koszty�netto�(bez�VAT).�Jest�to�
uzasadnione� faktem,��e�us�ugi�promocyjne�maj��ró�ne�stawki�
VAT� (np.� ksi��ki� z� numerem� ISBN).� Bywa� to� powodem� wielu�
nieporozumie�,� bowiem� w�projektach� unijnych� standardowo�
liczy�si��koszty�brutto.�

�

Rada���
Zalecamy,� aby� w� bud�ecie� przewidzie	� �rodki� na� co� najmniej�
jedno� wydarzenie� promocyjne� (tzw.� event).� Najcz��ciej��
w� przypadku� projektów� infrastrukturalnych� jest� nim� grand�
opening� czyli� wielkie� otwarcie� /� uruchomienie� inwestycji.�
Niestety� wydarzenia� promocyjne� nawet� w� ma�ej� skali� s��
stosunkowo� kosztowne.� Nag�o�nienie,� o�wietlenie,� wyst�py�
muzyczne� czy� inne,� pokazy,� specjalne� gad�ety,� wynajem� sali,�
catering,� prelegenci,� to� wydatki� od� 20� tys.� z�� i� wi�cej� za�
kilkugodzinn�� imprez�.�W�przypadku� imprez�otwartych� trzeba�
wzi�	� pod� uwag�� tak�e� wymagania� wynikaj�ce� z� ustawy��
o�bezpiecze�stwie�imprez�masowych�(ochrona,�zabezpieczenie�
medyczne,�itp.),�co�znacznie�podnosi�koszty.�

�

�
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Rada

Ca�a bran�a marketingowa liczy koszty netto (bez VAT). Jest to 
uzasadnione faktem, �e us�ugi promocyjne maj� ró�ne stawki 
VAT (np. ksi��ki z numerem ISBN). Bywa to powodem wielu 
nieporozumie�, bowiem w projektach unijnych standardowo 
liczy si� koszty brutto.

Rada

Zalecamy, aby w bud�ecie przewidzie	 �rodki na co najmniej 
jedno wydarzenie promocyjne (tzw. event). Najcz��ciej w 
przypadku projektów infrastrukturalnych jest nim grand 
opening czyli wielkie otwarcie / uruchomienie inwestycji. 
Niestety wydarzenia promocyjne nawet w ma�ej skali s� 
stosunkowo kosztowne. Nag�o�nienie, o�wietlenie, wyst�py 
muzyczne czy inne, pokazy, specjalne gad�ety, wynajem 
sali, catering, prelegenci, to wydatki od 20 tys. z� i wi�cej za 
kilkugodzinn� imprez�. W przypadku imprez otwartych trzeba 
wzi�	 pod uwag� tak�e wymagania wynikaj�ce z ustawy o 
bezpiecze�stwie imprez masowych (ochrona, zabezpieczenie 
medyczne, itp.), co znacznie podnosi koszty.
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5.6. Organizacja�dzia�a��promocyjnych�

Organizacja�dzia�a
�promocyjnych�winna�bra*�pod�uwag��nast�puj�ce�aspekty:��

� kto� ma� by*� za� ni�� odpowiedzialny� (mo'liwe� rozwi�zania� pokazano�
wcze�niej),��

� liczb��zaanga'owanego�personelu,��

� organizacj��wspó�pracy�z�partnerami�zewn�trznymi.��

�

Zasadniczo� organizacja� dzia�a
� promocyjnych� opiera� si�� na� bud'ecie�
i�harmonogramie.� Kluczowy� natomiast� jest� sk�ad� zespo�u� zajmuj�cego� si��
dzia�aniami�promocyjnymi.�Sugerujemy,�by�zespó��mia��nast�puj�cy�sk�ad:�

�
Rysunek�28.� Sk�ad�zespo�u�promocyjnego�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

Zalecamy,� aby� zespó�� promocyjny� podlega�� bezpo�rednio� MAO� lub� szefowi� JRP.�
Umieszczanie� zespo�u� promocyjnego� np.� w� zespole� administracyjnym� powoduje�
os�abienie� wspó�pracy� z� rzecznikiem� i� k�opoty� z� koordynacj�.� Dla� dzia�a
�
standardowych� (media,� druki,� podstawowy� PR)� wystarczy� powy'szy,� sta�y,�
kilkuosobowy� zespó�,� w�przypadku� wielkich� wydarze
� (np.� wielkie� otwarcie)�
rekrutuje�si��personel�specjalny.�

�

Rada���
Warto� przy� rekrutacji� pracowników� dzia�u� prawnego�
zorientowa	�si�,�czy�prawnicy�orientuj��si��w�prawie�autorskim�
–� na� tym� tle� do�	� cz�sto� mog�� zdarza	� si�� sytuacje�
konfliktowe.�

�

W� organizacji� dzia�a
� promocyjnych� warto� stosowa*� standardowe� narz�dzia�
projektowe� –� z� regu�y� dzia�anie� promocyjne� musi� by*� wykonane� w� okre�lonym�
czasie�i�miejscu,�wi�c�powszechne�narz�dzia�planistyczne�(wykresy�Gantta,�punkty�
krytyczne,�MS�Project),�znajduj��zastosowanie�tak'e�w�tym�przypadku.�

Kierownik zespo�u promocyjnego
pe�ni�cy jednocze�nie funkcj� rzecznika 

prasowego projektu

Pracownik odpowiedzialny za promocj� 
Powinien mie* w swoich kompetencjach 

ca�o�* dzia�a
 promocyjnych (planowanie, 
zamawianie, realizacja, tak'e merytoryczn� 

akceptacj� faktur od wykonawców). 
Pracownik ten, w 'adnych okoliczno�ciach, 
nie mo'e by* osob� bez do�wiadczenia w 

obszarze promocji. Osoba nie znaj�ca 
realiów promocyjnych, bez praktyki w 
reklamie czy marketingu, b�dzie mia�a 
trudno�ci w zarz�dzaniu promocj� w 

projekcie

'Przypisany' do dzia�a� promocyjnych 
pracownik w dziale ksi�gowo�ci

znaj�cy ich specyfik�

RO
ZD

ZIA
	 5

S
t

r
o

n
a

1
1

8

5.6. Organizacja dzia�a� promocyjnych

Rada

Warto przy rekrutacji pracowników dzia�u prawnego 
zorientowa	 si�, czy prawnicy orientuj� si� w prawie 
autorskim – na tym tle do�	 cz�sto mog� zdarza	 si� sytuacje 
konfliktowe.

zespó� promocyjny podlega� bezpo�rednio MAO lub szefowi JRP.

standardowe narz�dzia
projektowe
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Dok�adne� wytyczne� organizacyjne� w� ka'dym� projekcie� zale'�� wprost� od� podzia�u�
bud'etu�(na�co�przeznaczono��rodki�i�co�–�w�zwi�zku�z�tym�–�nale'y�zorganizowa*)�
oraz�od�harmonogramu�dzia�a
,�czyli�od�tego,�kiedy�co��nale'y�zorganizowa*.��

Zalecamy� natomiast,� by� beneficjent� projektu� mia�� 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� pami�ta*� tak'e,� 'e� osobnych� procedur� wymaga� organizacja� wydarze��
(eventów)� promocyjnych.� Niezale'nie� od� przyj�tych� rozwi�za
� szczegó�owych,�
'elazn�� zasad�� w� organizacji� wydarze
� promocyjnych� (konferencji,� spotka
,�
koncertów,�wielkiego�otwarcia,�itp.)�jest�wyznaczenie�jednej�osoby�odpowiedzialnej�
za�ca�o�*�wydarzenia.�Próba�dzielenia�kompetencji�jest�zaproszeniem�do�k�opotów,�
zw�aszcza�w�przypadku�imprez�otwartych�i�dost�pnych�dla�publiczno�ci.�

�

5.7. Budowanie�pozytywnego�wizerunku�
inwestycji�–�prezentacja�dobrych�praktyk��

Promocja�„dobrych�praktyk”�ma�dwa�aspekty:��

� informacyjno	promocyjny�oraz�

� praktyczny.��

Pierwszy� aspekt� s�u
y� promocji�pomocy� UE� oraz� jej� znaczenia� w� rozwoju� Polski.�
Bior�c� pod� uwag�� ten� aspekt,� beneficjent� powinien� gromadzi*� dokumentacj��
projektu,� mie*� przygotowane� materia�y� oraz� pokazywa*� projekt� w� miejscach� do�
tego�przeznaczonych.��W�tym�przypadku�rola�beneficjenta�jest�poniek�d�bierna�–�to�
od� IZ� czy� IP� zale'y,� czy� akurat� ten� czy� inny� projekt� b�dzie� wykorzystany� jako�
egzemplifikacja�(przyk�ad)�dobrego�wykorzystania�funduszy�pomocowych�UE.�

Drugi� aspekt� jest� praktyczny.� Dobrze� prowadzony� projekt� mo'e� zawiera*� w� sobie�
rozwi�zania� prawne,� organizacyjne� i� promocyjne,� które� mog�� by�� przydatne�
innym� beneficjentom� funduszy� UE,� firmom� z� nimi� wspó�pracuj�cym� czy�
wykonawcom.�

Promocja�dobrych�praktyk�mo'e�przybra*�ró'ne�formy.�Za�minimum�nale'y�uzna*:�

� wydanie�przez�beneficjenta�raportu�ko
cowego�z�realizacji�projektu;�raport�
taki� powinien� zawiera*� tak'e� (np.� na� p�ycie� DVD)� zrzut� strony�
internetowej,� zdj�cia� w�wysokich� rozdzielczo�ciach,� filmy� (je�li� s�),�
dokumentacj�� dzia�a
� promocyjnych� w� tym� emitowane� reklamy,�
dystrybuowane�druki,�przyk�ady�gad'etów,�materia�y�dla�mediów.��

� strona�internetowa�projektu,�ju'�poza�kosztami�kwalifikowanymi,�powinna�
by*�dost�pna�po�jego�zako
czeniu�przez�co�najmniej�pó��roku.�

� osoby� odpowiedzialne� za� projekt� powinny� uczestniczy*� w� konferencjach�
i�prezentacjach�dotycz�cych�dobrych�praktyk,�je�li�to�mo'liwe�mog��tak'e�
wypowiada*�si��na�pi�mie�w�Internecie�czy�mediach�fachowych.�

� pod� wzgl�dem� merytorycznym� opis� dobrych� praktyk� powinien� zawiera*�
nie� tylko� opis� podejmowanych� dzia�a
,� ale� tak'e� stosowane� procedury,�
zapisy�prawne,�metody�bud'etowania�i�harmonogramowania.�

� zalecamy� tak'e� merytoryczne� omówienie� metod� oceny� (monitoringu��
i�ewaluacji)�dzia�a
�promocyjnych.��

�
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5.7. Budowanie pozytywnego wizerunku 
inwestycji – prezentacja dobrych praktyk

!alecamy natomiast, by beneficjent projektu mia� dwa typy procedur 
organizacyjnych w zakresie informacji i promocji:

standardowe,

kryzysowe

osobnych procedur wymaga organizacja wydarze�
(eventów) promocyjnych.

Pierwszy aspekt s�u
y promocji pomocy UE oraz jej znaczenia w rozwoju Polski.

rozwi�zania prawne, organizacyjne i promocyjne, które mog� by� przydatne
innym beneficjentom funduszy UE,
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5.8. Monitoring�i�ewaluacja�

Zgodnie� z� unijnymi� wzorami� dokumentów,� dzia�ania� promocyjne� powinny� by*�
oceniane�pod�wzgl�dem�produktu,�rezultatu�i�oddzia�ywania.�Ten�wzór�planistyczny�
nale'y�„prze�o'y*”�na�standardy�planistyczne�stosowane�w�promocji.�„Produkt”�to�
w�promocji�po�prostu�koszty.�Obejmuj��one�na�przyk�ad�druk� i�dystrybucj��ulotek�
czy�koszty�przeprowadzenia�konferencji�prasowej.�”Rezultat”�i�„oddzia�ywanie”�to�
po� prostu� skuteczno��,� tj.� zbadanie� czy� prowadzone� dzia�ania� promocyjno	
informacyjne� doprowadzi�y� do� osi�gni�cia� za�o'onych� w� planie� komunikacji�
rezultatów.� Zalecamy� jednak'e,� by� doda*� jeszcze� jeden� wska+nik,� a� mianowicie�
”efektywno��”.� Chodzi� o� zbadanie,� czy� za�o'one� cele� mo'na� by�o� osi�gn�*�
mniejszym� kosztem� lub� te',� czy� za� wydane� pieni�dze� nie� mo'na� by�o� osi�gn�*�
lepszych�rezultatów.��
�

Monitoring� i� ewaluacja� powinny� by*� sformalizowane.� Raporty� ewaluacyjne��
z�dzia�a
�promocyjnych�nale'y�przygotowywa*�regularnie,�co�najmniej�1�raz�w�roku�
(po� zamkni�ciu� wydatków),� a� wszelkie� dzia�ania� promocyjne� winny� bezwzgl�dnie�
by*�archiwizowane.��

Zako
czenie�

Proponujemy,�aby�ka'dy�beneficjent�wykona��nast�puj�ce�czynno�ci�w�planowaniu�
i�wykonywaniu�dzia�a
�promocyjnych.�
�

�
Rysunek�29.� Czynno�ci�w�planowaniu�i�wykonywaniu�dzia�a��promocyjnych�

�ród�o:� opracowanie�w�asne.�

Ostatnie, ale nie najmniej wa'ne – staraj si� zbudowa* dobry zespó� promocyjny i dbaj aby go 
utrzyma* przez ca�y okres realizacji projektu. 

W kreacji i planowaniu medialnym zaufaj fachowcom

Modyfikuj swoje dzia�ania w zale'no�ci od wyników ewaluacji

Badaj skuteczno�* i efektywno�* swoich dzia�a


Zrób harmonogram i przestrzegaj go

Sprawd+ rynek – kto mo'e dla ciebie pracowa*, kto umie dla ciebie pracowa* (i firmy i ludzie!)

Zdecyduj czy dzia�asz sam i wynajmujesz specjalistów do poszczególnych zda
 czy te' powierzasz 
komu� ca�o�ciow� obs�ug� promocyjn�

Podziel pozosta�e �rodki

Zarezerwuj �rodki na dzia�ania obowi�zkowe i archiwa

Okre�l bud'et i pilnuj jego realizacji
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5.8. Monitoring i ewaluacja

po prostu skuteczno��,
”Rezultat” i „oddzia�ywanie” to

”efektywno��”.

!ako
czenie
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W� planowaniu� promocji� projektów� infrastrukturalnych� istotnym� czynnikiem� jest�
czas.� S�� to� z� regu�y� projekty� d�ugoterminowe� (kilkuletnie),� co� oznacza,� 'e�
w�bud'etach� promocyjnych� nale
y� za�o
y�� konieczne� rezerwy� oraz� ewentualnie�
przewidzie*�mo'liwo�*�dokonywania�dodatkowych�zamówie
�na�realizacj��dzia�a
�
uzupe�niaj�cych�przedsi�wzi�*�promocyjnych�obj�tych�pocz�tkowym�planem�.�Taka�
konieczno�*� wynika� wprost� ze� zmian� technologicznych� oraz� niezwykle� p�ynnej�
sytuacji�na� rynku�mediów.�Wystarczy�wskaza*� liczne�bankructwa� i�przekszta�cenia�
tytu�ów� prasowych,� czy� wynikaj�ce� z�naszego� cz�onkostwa� w� Unii� wprowadzenie��
w�2013�roku�naziemnej�telewizji�cyfrowej.�Widoczny�jest�równie'�narastaj�cy�trend��
w�kierunku�zast�pienia�klasycznych�(papierowych)�bilboardów�ekranami�LED�(tzw.�
digital� signage).� Mo'na� zaobserwowa*� tak'e� narastaj�c�� rol�� nowych� rozwi�za
�
technologicznych� w�promocji� –� na� przyk�ad� reklama� mobilna� (w� telefonach�
komórkowych),� reklama� w� grach� komputerowych,� b�yskawiczne� zmiany�
w�Internecie,�etc.�Te� i� inne�trendy�wskazuj��wprost,� 'e�sztywne,�nie�przewiduj�ce�
mo'liwo�ci� zmian� technologicznych,� planowanie� dzia�a
� promocyjnych� mo'e� by*�
dla�zamawiaj�cego�k�opotliwe.�Elastyczno�*,�dopuszczanie�zmian,�reakcja�na�nowe�
wyzwania�technologiczne� i�rynkowe�s��niezb�dne,�by�sprawnie�promowa*�projekt�
infrastrukturalny�teraz�i�w�przysz�o�ci.��
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