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Wstep

Wybér tresci zawartych w niniejszej broszurze jest wynikiem ana-
lizy raportu z badan ,Diagnoza potrzeb i funkcjonowania instytu-
¢ji pomocowych realizujacych zadania w obszarze przeciwdziatania
przestepczosci w ramach Sieci Pomocy Pokrzywdzonym Przestep-
stwem pod katem kompetencji pracownikéw instytucji pomocowych”.
Kompleksowa diagnoza potrzeb oraz zasobéw zaréwno instytucji
pomocowych realizujacych wsparcie dla 0séb pokrzywdzonych prze-
stepstwem, jak i potrzeb oraz barier zglaszanych przez osoby po-
krzywdzone przestepstwem w procesie pomocowym, zostaly zreali-
zowane w 2021 roku w ramach projektu ,Standaryzacja $wiadczonej
pomocy w ramach Sieci Pomocy Pokrzywdzonym Przestepstwem
jako narzedzie zwiekszenia efektywnosci $wiadczonej pomocy na
rzecz 0séb pokrzywdzonych przestepstwem oraz os6b im najbliz-
szych” wspétfinansowanego ze srodkéw Funduszu Sprawiedliwosci,
ktérego dysponentem jest Minister Sprawiedliwosci. Celem ogdlnym
przeprowadzonych badar byta identyfikacja potrzeb, zasob6éw i barier
w systemie pomocy osobom pokrzywdzonym przestepstwem wsréd
pracownikéw instytucji pomocowych tworzacych sie¢ oraz wéréd oséb
pokrzywdzonych przestepstwem. Badania przeprowadzono w okresie
od maja do pazdziernika 2021 roku na ogélnopolskiej prébie blisko
2000 0s6b pokrzywdzonych przestepstwem, oséb wspétpracujacych
z o$rodkami pomocy pokrzywdzonym przestepstwem, pracownikéw



osrodkéw pomocy pokrzywdzonym przestepstwem. Badania zostaly
wykonane na bardzo szeroka skale i pozwalaja na postawienie wielu
wnioskéw oraz rekomendacji.

Ta broszura jest nasza druga pozycja, w ktérej poruszamy tematy
wskazane w raporcie jako istotne z punktu widzenia profesjonalizacji
dziatant pomocowych skierowanych do oséb pokrzywdzonych prze-
stepstwem, $wiadkéw i 0séb im najblizszym. ,Dane zawarte w rapor-
cie, wskazuja, ze nalezy skoncentrowac upowszechnianie informacji
o prawach 0s6b pokrzywdzonych, funkcjonowaniu Osrodkéw Pomocy
Pokrzywdzonym Przestepstwem i ich ofercie pomocowej w Internecie,
albowiem tam najczesciej osoby pokrzywdzone poszukujg informacji
o dostepnych formach pomocowych. Wazne jest by Zrédlem informacji
byly réwniez instytucje pomocowe, ktédrym w pierwszej kolejnosci
nalezy dostarczy¢ informacji o zasadach funkcjonowania i ofercie
pomocowej Osrodka, a nastepnie zbudowa¢ plaszczyzne wspolpracy
z Osrodkiem, tak by byli oni zainteresowani rozpowszechnianiem
informacji” (Raport ,Diagnoza potrzeb i funkcjonowania instytucji
pomocowych realizujacych zadania w obszarze przeciwdziatania prze-
stepczosci w ramach Sieci Pomocy Pokrzywdzonym Przestepstwem
pod katem kompetencji pracownikéw instytucji pomocowych”).

Z raportu wynika, ze istnieje duza potrzeba prowadzenia dzialan
promocyjnych, zwiekszajacych widoczno$¢ organizacji i budujacych
ich pozytywny wizerunek w srodowisku lokalnym oraz Internecie.
Wydaje sie, ze konieczne jest wprowadzenie zatozenia, ze dobra pro-
mocja dziatan zwigzanych z pomocg osobom pokrzywdzonym prze-
stepstwem, swiadkom oraz osobom im najblizszym sktada sie z dwoch
gtéwnych elementéw:

+ prowadzenia dobrejjako$ci dzialan promocyjnych w przestrze-

ni wirtualnej,

+ inicjowania i wspierania wspélpracy miedzyinstytucjonalnej

w przestrzeni konkretnego miasta, powiatu czy wojewddztwa.

Nasza broszura zawiera informacje pochodzace od specjalistki
z zakresu dobrej jako$ci promocji i marketingu w przestrzeni wirtual-
nej inie tylko — pani Karoliny Cali-Lewtak oraz informacje od specja-
listki z , pierwszej linii frontu”, czyli z zakresu budowania wspétpracy
miedzyinstytucjonalnej — pani Lidii Osiej-Furgaly. Tutaj pragniemy
zwrécié Pafistwa uwage na to, ze te dwie specjalistki wykorzystywaty
w swoich czesciach dwa rézne sposoby komunikacji z odbiorca. Pani



Karolina Cala-Lewtak zwracata sie do odbiorcy bezposrednio, postu-
gujac sie forma , Ty i Twoja organizacja...”, natomiast pani Lidia Osiej-
-Furgata bardziej oficjalnie, uzywajac zwrotu ,Szanowni Panstwo...”.
Na etapie redakgji i korekty zostala nam zwrécona na to uwaga i...
Podjelismy decyzje, ze zostawiamy te kwestie tak, jak zalozyly ja sobie
Autorki, dzieki czemu Wy - Drodzy Odbiorcy — mozecie zobaczy¢,
jak wplywa to na Wasz odbiér. Zaznaczamy, ze nie ma tutaj jednego
dobrego rozwigzania po stronie autoréw materialéw promocyjnych
ijednakowych preferencji po stronie odbiorcéw. To decyzja kazdego
z nas, jaki przekaz budujemy do konkretnej grupy odbiorcéw!

Wazne dla nas jest to, ze w cze$ci dotyczacej dobrych prak-
tyk w zakresie zwiekszania widocznosci dziatan na rzecz oséb
pokrzywdzonych przestepstwem, $wiadkéw i oséb im najblizszych
oraz kreowania pozytywnego wizerunku organizacji i prowadzenia
efektywnych dziatann marketingowych zawarliémy nie tylko opisy
dziatan, ktére sprawdzaja sie w Stowarzyszeniu Wspierania Aktyw-
nosci BONA FIDES, ale takze zaproponowalismy wspéltworzenie
tej czedci innym podmiotom z catej Polski, dziatajgcym w zakresie
pomocy osobom pokrzywdzonym przestepstwem, $wiadkom oraz
osobom im najblizszym. To bylo réwniez dla nas lekcja tego, jak
promowad nasza inicjatywe i zacheca¢ inne podmioty do przekazania
informacji o swoich do$wiadczeniach i pomystach. Okazalo sie, ze ten
proces wymagal znacznie wiecej czasu, niz nam sie wydawato. I byt
trudniejszy, niz nam sie wydawato. Stad nasza refleksja, ze zar6wno
promogja, jak i wspétpraca miedzy instytucjami to procesy, ktdre
wymagaja czasu i starannosci, by przynies¢ dobry efekt!

Jestesmy wdzieczni zaangazowanym organizacjom i ich przedsta-
wicielom za otwarto$¢ w dzieleniu sie informacjami na temat prowa-
dzonych dziatan. Serdecznie dziekujemy nastepujacym instytucjom
za pozytywna odpowiedzZ na nasza inicjatywe i zaproszenie:

+ Fundacja Rozwoju i Edukacji ProEdu:

https://fundacjaproedu.org.pl/;

+ Stowarzyszenie ,Trampolina dla Polski”, Oddziat w Zdun-

skiej Woli: https://www.trampolinazdunskawola.com/;

+ Fundacja Instytut Praworzadnosci:

http://fundacjainstytutpraw.com/;

+ Fundacja Sempre a Frente: https://sempre.org.pl/;



+ Fundacja Wspierania Praworzadnosci Zdazy¢ z Pomoca:
https://zdazyczpomoca.com/;

+ Stowarzyszenie dla Rodzin Lubelszczyzny Forte:
https://www.facebook.com/profile.php?
id=100081244215291.

Dziekuje Wydawnictwu Episteme za wspélprace, dzieki ktérej
nasze broszury prezentuja sie naprawde pieknie! Dziekuje Autorkom
za pos$wiecony czas i serce wlozone w te broszure! W tym miejscu
dziekuje takze pani Agnieszce Jaskowskiej, konsultantce merytorycz-
nej drugiego rozdzialu. Ciesze sie, ze ta broszura powstata wlasnie
w takim ksztalcie!

Réza Otreba
specjalistka ds. promocji, psycholog, psychoterapeuta, fotograf

Broszury wraz z innymi materiatami edukacyjnymi wypraco-
wanymi w ramach projektu i dostepnymi na zasadach wolnej
licencji znajduja sie na stronie https://wysokiestandardy.pl/
materialy-edukacyjne/.



KAROLINA CALA-LEWTAK

Zwiekszanie widocznosci dziatan

na rzecz 0sob pokrzywdzonych
przestepstwem, swiadkow i 0sob im
najblizszych. Kreowanie pozytywnego
wizerunku organizacji i prowadzenie
efektywnych dziatan marketingowych

Niejednokrotnie, gdy prowadzitam szkolenia dla organizacji pozarza-
dowych, spotykatam sie z sytuacja, w ktdrej osoby tworzace instytucje
niekomercyjne doskonale wiedzialy o tym, ze ich dziatania - na wzér
sektora komercyjnego — powinny ,bardziej wychodzi¢” z komunika-
tem marketingowym do swoich odbiorcéw, ale nie mialy pojecia od
czego zaczal. Wcale to nie dziwi. Samo pojecie marketingu jest bardzo
szerokie, a zakres zwigzanych z tym tematem aspektéw — ogromny.
Dodatkowo dochodzi kwestia podziatu dziatani marketingowych na
obszary przestrzeni rzeczywistej i $wiata wirtualnego. Dotarcie ze
swoim przekazem, wydarzeniem czy innym dzialaniem staje sie co-
raz trudniejsze. Naprawde mozna pogubi¢ sie w $wiecie marketingu,
ktéry jest forma elastyczna, ulegajaca ciaggtym zmianom, by nadazy¢
za zmieniajacym sie $wiatem. Z tego wzgledu broszura ta zostata
stworzona po to, by te wiedze uporzadkowac i pozwoli¢ zrozumie¢
szeroko pojety marketing, zaczynajac od spraw fundamentalnych.
Fundamentem w marketingu jest analiza, przeprowadzona w odpo-
wiedniej kolejnosci, ktéra powinna obejmowac okreslenie lub wery-
fikacje wizerunku organizagji, okreslenie grupy docelowej, identyfi-
kacje wizualna i - na koricu - strategie marketingowa. Poszczegdlne
elementy opisuje w niniejszej broszurze. Moim celem bylo ujecie
tych kwestii w sposéb holistyczny i przekrojowy. Skupiam sie na
tematach najwazniejszych, na ktére warto zwrécié szczegdlng uwage,



jesli chcesz odpowiednio rozpoczaé prace nad aspektem marketingo-
wym swojej organizacji. Jednoczesénie juz teraz zachecam do zmiany
myslenia o tych kwestiach w Twojej organizacji. Czy czasem nie jest
tak, ze dzialania pomocowe pochlaniaja tyle Twojej uwagi, ze na
dziatania marketingowe najzwyczajniej brakuje czasu i dlatego sa
one zaniechane? W wielu organizacjach, ktérych dziatalno$¢ dane mi
bylo zobaczy¢ ,o0d srodka”, dzialania marketingowe byly spychane
na margines. Niestusznie. Warto zda¢ sobie sprawe z tego, ze cho¢
tworzysz organizacje pozarzadowsa, Twoj cel jest podobny do celéw
kazdej firmy komercyjnej i jest nim dotarcie do konkretnego odbior-
cy. W organizacjach mozesz potrzebowa¢ trafi¢ do odpowiednich
wspdltpracownikdéw, ktdrzy zechca z Tobg wspéttworzyé organizacje.
Mozesz potrzebowad wolontariuszy. Mozesz potrzebowa¢ dotrze¢ do
0s6b, ktérym chcesz pomagaé w spos6b posredni lub bezposredni.
Na koricu mozesz potrzebowa¢ odnalez¢ odpowiednie instytucje lub
partneréw, ktdrzy zechcg wspieraé¢ Twojg organizacje finansowo albo
inaczej. Warto wiec nauczy¢ sie marketingowego podejscia, jakim
rzadzi sie $wiat biznesu i komercji, po to, by wykorzystaé je w swojej
organizacji, zwiekszajac zakres jej dziatania i wpltyw na otoczenie.

Skuteczny marketing - od czego zaczac?

Niczego nie zmienisz, jesli nie zrobisz miejsca na nowe, dlatego,
kiedy pojawia sie pytanie ,,Od czego zacza¢?” lub pokrewne ,W co
wlozy¢ rece?” zacznij od najprostszego — od sprzatania. Celowo
brzmi to do$¢ przekornie, jednak to bardzo wazny etap poczat-
kowy. W tym przypadku pod pojeciem sprzatania mam na mysli
wykonanie wszelkich prac porzadkowych w Twojej glowie, ktére
pézZniej przeniosa sie na uporzadkowanie spraw w Twojej organizacji.
W niniejszej broszurze bede zwraca¢ sie do Ciebie per ,Ty”. Bedzie
nam tak latwiej, poniewaz to Ty wlasnie teraz czytasz ten tekst.
Pamietajmy jednak, ze Ty wspottworzysz organizacje i nie dzialasz
sam, dlatego wszystkie dziatania i procesy, ktére bede omawia¢ w tym
rozdziale, najlepiej gdyby$ przeanalizowal wraz ze swoimi czlonkami
zespolu, wystepujac w roli moderatora. To bardzo wazne, zwlaszcza
w instytucjach pomocowych, podejmowac decyzje wspélnie i razem
wypracowywa¢ standardy dziatania. Takie podejscie jest zgodne



z pojeciem motywacji 3.0, ktéra odgrywa kluczowg role w sprawnie
funkcjonujacych zespotach®.

Jak wiec zrobi¢ porzadek, zaczynajac od glowy? Przede wszyst-
kim musisz zda¢ sobie sprawe z tego, ze nie jeste$ od wszystkiego.
Czy w Twojej organizacji sg jasno podzielone obowiazki pomiedzy
jej poszczegdlnymi uczestnikami? Czy macie jasno okreslone ramy
swoich dziatan? Czy macie jasno ustalone przedzialy czasowe zadan?
Jesli nie, warto zacza¢ od strukturalnych porzadkéw na poziomie
organizacji. Trudno jest podejmowac dziatania marketingowe, ktére
sa réwnie czasochtonne, kiedy ,,na poktadzie” panuje chaos. Zacznij
wiec od zadbania o to, by kazdy z twoich wspé6tuczestnikéw wiedziat,
jaka jest jego rola, znat pelny zakres swoich obowigzkéw, rozumial,
jaki konkretny cel ma by¢ osiagniety dzieki tym dzialaniom i — na
konicu - czy wie, jakie dziatania marketingowe powinien podja¢, by
ten cel zrealizowac. Warto zrozumie(, ze najprezniej dzialajace orga-
nizacje trzeciego sektora to preznie prosperujace firmy. Podejicie
»na luzie” niestety nie doprowadzi nas do niczego. W pierwszej kolej-
nodci musimy pamietac i, co wazne, systematycznie przypominac,
jaki jest cel nadrzedny naszej organizacji. Tak tatwo mozna o nim
zapomnie(, gdy do dziatann pomocowych dojdzie niezbedna , papiero-
logia”. Podejmowanie dziatant marketingowych jest tez bardzo dobrym
sutrwalaczem” naszego celu. Przez konkretne aktywnosci tego typu
przypominamy spoleczenistwu, ale tez i sobie, po co to robimy, na czyja
korzy$¢ dziatamy lub o co walczymy. Wychodzi wiec na to, ze kazda
osoba z zespotu powinna rozumieé ich celowosé. Warto, by caty Twoéj
zespol wiedzial, ze dziatania marketingowe to drzwi, ktére sa taczni-
kiem pomiedzy Wasza organizacja a spoteczenstwem. Jesli zespét jest
przekonany, ze poswiecanie czasu na marketing to czas stracony, ze
najwazniejsza jest pomoc docelowa dla konkretnego odbiorcy, tkwi
w btedzie. Owszem Waszym gtéwnym celem jest pomoc jednostkom,
grupom lub spotecznosciom, ale jesli zaniechacie dzialan marketin-
gowych w swojej organizacji, to tak jakbyscie zamkneli wspomniane
przeze mnie drzwi, ktdre tacza Waszg organizacje ze spoteczenstwem.
Moze skoticzy¢ sie to tym, ze w pewnym momencie Wasza praca dla
osoby z boku bedzie wygladac tak, jakbyscie ,robili to sami dla siebie

Wiecej o motywacji 3.0 znajdziesz w ksigzce Drive Daniela H. Pinka
(ttum. A. Wojtaszczyk, Warszawa 2012).



1.1.

przy zamknietych drzwiach”. Jednym stowem - dotrzecie do duzo

mniejszej liczby oséb. Pomozecie znacznie mniejszej liczbie ludzi, niz

moglibyscie. Zaczynajac wiec od porzadkéw w swojej gtowie i w insty-
tudji, zastandwcie sie, ile czasu kazdy z Was moze wygospodarowad na

dziatania marketingowe. Kazdy z Was robi co$ znaczacego na rzecz

organizacji — pokazujac to otoczeniu, otwieracie do niej drzwi. Jedno-
czesdnie warto tez zastanowi¢ sie nad osobg, ktéra bedzie poswiecaé
czas na uporzadkowanie Waszych aktywnosci i pomystéw w troche

wiekszej skali czasowej. Powiedzmy przez 50% czasu, ktéry poswieca

na prace. Dzieki temu bedzie ona odgrywac role ,klamry” spinajacej

Wasze dzialania, pokazujac je jako jedng catosé. Do konkretéw jednak
dojdziemy. Przeanalizujmy teraz krok po kroku, na co musimy zwrécié
uwage, planujac dziatania marketingowe.

Okreslenie lub zweryfikowanie wizerunku organizacji

Zacznijmy od wyjasnienia sobie dw6ch terminéw. WIZERUNEK to
obraz docelowy, okreslajacy, jak firma/instytucja/organizacja chcia-
taby widzie¢ siebie lub jak chciataby, zeby postrzegalo ja otoczenie.
MARKA to warto$¢ niematerialna, cecha, skojarzenie stanowiace
dla klienta gwarancje jakosci. Wizerunek kazdej firmy zaczyna sie
od marki. Adidas, Coca-Cola czy Mercedes méwia same za siebie,
przywoluja jednoznaczne skojarzenia i nikomu nie trzeba wyjasnia¢
co kryje sie pod tymi nazwami.

Czy w odniesieniu do organizacji mozna méwi¢ w ogéle o marce?
Jesli styszymy: ,Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy”, nie musimy
dodawac¢ niczego wiecej. Kazdy wie, o co chodzi. Czuje moc, ktéra
plynie z marki tej konkretnej fundacji. Dzieto Jerzego Owsiaka
udowadnia, jak wazne jest okresdlenie marki i jej konsekwentne
ksztaltowanie®.

Jednak musimy wzigé¢ pod uwage, ze budowanie silnej marki to
proces dlugotrwaly. Marka powstaje kazdego dnia, kazdego tygo-
dnia, kazdego roku. Kazdy miat swoje poczatki, kazdy zaczynat od
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Wiecej o poczatkach Fundacji WOSP i tego jak powstata tak silna marka
przeczytasz w ksigzce Jurka Owsiaka Rébta co cheeta czyli Z sercem jak na dloni -
20 lat grania (Warszawa 2011).
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przystowiowego ,zera”. Kazda marka potrzebuje czasu, by dojrze¢
iuzyskac swoja realng wartos¢. Pod tym wzgledem mozemy poréwnac
ja do dobrego wina. To praca wielu ludzi na przestrzeni kilkudziesieciu
lat. Nie da sie tego nadrobi¢. Mozna jednak by¢ inicjatorem i nada¢
taki bieg wydarzeniom, aby instytucja, ktéra tworzycie, docelowo
stala sie jako$ciowa markg.

Marka jest centralnym punktem wspétczesnego marketingu, bez
ktérego juz nie mozna sobie wyobrazi¢ dziatan promocyjnych. Ma to
szczegblne znaczenie zwlaszcza w dobie akredytacji, kiedy coraz wie-
cej srodkéw zdobywanych jest spoza zrédet budzetowych, od fundacji,
sponsordéw, darczyncéw, ktdrzy coraz czesciej dzialaja wedlug zasady:

~wspomagamy dobrych, aby stali sie jeszcze lepsi”, ,,gdy wspomagam
dobra marke, to posrednio takze moja marka zyskuje”.

To jest ten etap, w ktérym warto zrozumie¢, ze wlasnie TY wlasnie
TERAZ ksztaltujesz i wspdttworzysz marke swojej organizacji.

Zastanéw sie, na jakim wizerunku swojej organizacji Ci zalezy.

Czy chcesz, by bylo to kameralne stowarzyszenie aktywne lokalnie
czy moze preznie dzialajaca organizacja na skale wojewédztwa, Polski
lub poza granicami kraju? Warto zada¢ sobie kilka pytan tego typu,
bo to wtasnie od nich zaczyna sie caly proces okreslania wizerunku,
czyli ksztaltowania tego, w jaki sposéb bedziemy odbierani przez
spolecznosd, do ktérej chcemy dotrzed.

Okreslenie grupy docelowe;j

W kolejnym etapie analiz wazny jest Twoj odbiorca. Po co dokonuje
sie okreslenia grupy docelowej? Przede wszystkim, by wiedzie¢ do
kogo statystycznie kierujemy swoje dziatania. W $wiecie komercyjnym
prowadzi sie drogie badania ankietowe i badania CATI, ktére okreslaja
odbiorce. Domyslam sie, ze Twoja organizacja nie dysponuje $rodka-
mi na tego typu zadania, dlatego mozna taka analize przeprowadzi¢
grupowo wiréd wspdtpracownikéw. Warto zastanowi¢ sie, do kogo
konkretnie kierujemy ustuge.

3

M. Zboralski, Nazwy firm i produktéw, Warszawa 2000, s. 263; J. Altkorn,
Strategia marki, Warszawa 1999, s. 11; W. Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie,
zarzgdzanie, efekty, Warszawa 2002, s. 17-18.



Zbierz swoich wspétpracownikéw, przygotuj duza kartke z flip-
chartu i markery. Nastepnie wspélnie odpowiedzcie na ponizsze
pytania:

Do kogo kierujesz swoj produkt/ustuge?

« Jakie potrzeby ma typowy Kowalski w Twojej grupie docelowej?

« Jakie s3 gléwne wartosci Twojej grupy docelowej?

« Jaki styl bycia reprezentuje Twoja grupa docelowa?

« Jakie emocje najczesciej towarzysza Twojej grupie docelowej?

Omowie pokrétce role poszczegélnych pytan.

Do kogo kierujesz swoje dziatania?

To wazne, by zastanowic sie nie tylko nad tym na czyja rzecz dziatamy,
ale tez nad tym z kim musimy wspétpracowaé, by swiadczy¢ ustugi
pomocowe. Prawdopodobnie Twoim gléwnym odbiorca jest osoba,
ktéra powinna otrzymacd od Twojej organizacji pomoc. Tak, zdecy-
dowanie to jest Twdj bezposredni/docelowy odbiorca. Jednak, aby
na pewno tylko on? Czy czasem Twoimi odbiorcami nie sg np. inne
stowarzyszenia lub grupy, ktére zrzeszaja osoby potrzebujace? Czy
Twoimi odbiorcami nie s tez instytucje publiczne, ktére dziataja
na rzecz potrzebujacych jednostek? A moze Twoimi odbiorcami sg
prywatne firmy lokalne, ktére przy wspélpracy z twojg organizacja
mogtyby réwniez ulepszy¢ swéj wizerunek? Pozostate grupy, ktére wy-
mienitam powyzej to odbiorcy posredni. Niemniej jednak nie mozemy
o nich zapomnie¢ i w prowadzonej analizie powinni by¢ uwzglednieni.

Nastepnie nalezy zada¢ sobie kolejne pytanie, ktére przyblizy nas
do celu.

Jakie potrzeby ma typowy Kowalski w Twojej grupie docelowe;j?

Dlaczego to wazne? Ot6z w teorii sprzedazy komercyjnej zaklada sie,
ze aby sprzeda¢ komus jakis$ produkt, musimy poznac jego potrzeby
zar6wno jawne, jak i te ukryte, gdyz tylko bazujac na zaspokajaniu
potrzeb, mozemy moéwic o skutecznosci sprzedazy. W przypadku
organizacji pozarzadowych jest bardzo podobnie. Musimy wiedzie¢,
do kogo chcemy kierowal swoje dzialania i czego konkretnie dana



grupa potrzebuje. Dzieki tej analizie zastanowimy sie, jak zaspokoié
te potrzeby.

Bardzo solidnie do tematu analizy potrzeb podeszta Fundacja
»mali bracia Ubogich”, ktérej bylam czlonkiem jeszcze za czaséw
studenckich. Fundacja ta — po przeprowadzeniu weryfikacji potrzeb
swoich docelowych odbiorcéw, czyli oséb starszych — zauwazyla, ze
osoby starsze nie tyle majg problem z utrzymaniem sie, wyzywie-
niem i innymi podstawowymi potrzebami, co z samotnoscia. Z bra-
kiem kontaktu ze strony najblizszych, brakiem zainteresowania,
brakiem kogos, kto je wystucha. Tak powstal wiec nurt wolontariuszy,
ktérych celem jest po prostu by¢, towarzyszy¢ i okazywac zaintereso-
wanie osobom starszym.

Pamietajmy jednak o analizie potrzeb réwniez naszych grup
posrednich. Dla przyktadu jakie potrzeby moze mie¢ przedsiebiorca,
wspierajacy finansowo Twoja organizacje, ktére Twoja organizacja
moglaby zaspokoi¢? By¢ moze taki przedsiebiorca ma potrzebe kre-
owania pozytywnego wizerunku swojej firmy lub dzielenia sie i robie-
nia czego$ dobrego dzieki srodkom, ktére generuje.

W tej analizie pomocna moze okaza¢ sie piramida potrzeb Abra-
hama Maslowa, ktéra zaklada, ze istnieje pie¢ pozioméw potrzeb
czlowieka, a o zaspokojeniu potrzeby wyzszego rzedu myslimy dopiero
wtedy, gdy w 75% zostang zaspokojone potrzeby nizszego rzedu.

Te teorie potrzeb mozemy przetozy¢ na realia wirtualnej przestrzeni.

Przyklad ponizej:
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Jak Sie¢ zaspokaja nasze potrzeby? (Na modelu hierarchi potrzeb Mastowa.)




Piramida potrzeb Abrahama Maslowa

Zrédto: grafiki Karoliny Cali-Lewtak

Wracajac do tematu analizy samej grupy docelowej: na tym eta-
pie powinniscie mie¢ wypisang przynajmniej jedng grupe docelowa/
bezposrednia i przynajmniej jedna grupe posrednia wraz z ich potrze-
bami. Kolejny krok to poznanie wartosci, stylu bycia czy najczestszych
emocji towarzyszacych tym poszczegdlnym grupom.

Jakie sg gtéwne wartosci Twojej grupy docelowej? Jaki styl bycia
reprezentuje Twoja grupa docelowa? Jakie emocje najczesciej
towarzysza Twojej grupie docelowej?

Ponownie mozesz mie¢ watpliwosci, po co sie nad tym zastanawiac.
Uwierz mi jednak, ze warto. Im bardziej przeanalizujesz wizerunek
swojego odbiorcy, tym lepiej go poznasz, tym lepszy jego obraz pojawi
Ciw glowie, a w konsekwencji przelozy sie to na skuteczniejsze i lep-
sze dobieranie dziatan i pomystéw marketingowych. Twoje pomysly
i dziatania powinny by¢ jak najbardziej trafne.

Jurgen Appelo, autor licznych bestselleréw, w jednej ze swoich
ksigzek pisze, ze ,uéwiadomienie sobie swoich wartosci, jest réwnie
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wazne jak zrozumienie wartosci innych™®. By¢ moze dla jednej z wypi-
sanych przez Ciebie grup priorytetowa wartoscig bedzie poczucie
bezpieczenstwa, innej za$ uznanie. Wystarczy, jesli uda Ci sie dopa-
sowac jedna gléwng i przewodnia warto$¢ dla danej grupy, by lepiej
ja zrozumieé. Styl bycia jest réwnie wazny: czy jest to bardziej podej-
$cie minimalistyczne czy maksymalistyczne? Dlaczego to istotne? Bo
informuje Cie chociazby o tym, w jaki sposéb tworzy¢ oferte dziatan,
z ktérymi wychodzisz.

Okreslenie identyfikacji wizualnej

W tym podrozdziale zajmiemy sie okresleniem lub zweryfikowaniem
logo Twojej organizacji, ktére jest punktem wyjscia do calej identyfi-
kacji wizualnej. Dlaczego identyfikacja wizualna jest wazna? Chodzi
o rozpoznawalnos¢ - o to, by przy pomocy samego obrazu (logo lub
jego czesci sktadowych), bez zadnych dodatkowych informacji, Twéj po-
tencjalny odbiorca wiedzial, z jaka firma i organizacja ma do czynienia.

Logo

Temat bardzo czesto zaniedbywany w wielu organizacjach, a $wietnie

doinwestowany w firmach komercyjnych, zwtaszcza tych duzych. Gi-
ganci $wiata komercji bardzo dobrze wiedza, ze logo to fundamentalny

element marki, budujacy jej wizerunek. Duze firmy potrafig zainwesto-
waé ogromne pieniadze w proces tworzenia logo, ktéry obejmuje nie

tylko prace graficzne, ale tez badania nad pozytywnym jego odbiorem.
Twoje realia s3 na pewno inne. W wielu organizacjach — aby ograniczy¢

koszty — kto$ samozwariczo projektuje logo bez zadnej wiedzy teo-
retycznej i tak powstaje symbol organizacji, ktéry nie niesie ze sobg

zadnego przekazu. Nie wiem, czy to juz rozumiesz, ale to nie jest tylko

kwestia braku ,,chwytliwego logo”, to jest kwestia niewykorzystania —
powiem mocniej — zmarnowania potencjatu przekazu, jaki Twoje logo

moze ze sobg niesé.
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[b.m.] 2014, s. 274.



Co warto wiedzie¢ na temat samego logo? Na logo zazwyczaj
sklada sie sygnet, logotyp i tagline. Sygnet to cze$¢ graficzna logo,
ktéra ,,obrazem” ma stworzy¢ wydzwiek, pozytywny lub taki, jaki
plynie z wartosci przy$wiecajacym Twoim dzialaniom (pomoc, wspar-
cie, usmiech). Powinien to by¢ symbol, ktéry pézniej bedzie mozna
samodzielnie wykorzystywaé w elementach identyfikacji wizualnej,
tj. teczkach, notesach, dtugopisach i innych materiatach reklamowych,
a ktéry — wystepujac samodzielnie - i tak da jasny przekaz i nawigze
do wartosci Twojej organizacji. Charakterystycznym dla organiza-
qji ,znakiem” moze stac sie ich exlibris/nazwa, przedstawione takze
w spos6b bardziej ztozony graficznie, artystyczny, okreslajacy wlasnie
»markows” organizacje.

sygnet logotyp
I = l‘ l
. AGENCJAINTERAKTYWNA ey
g &
tagline

Zrédto: grafika Karoliny Cali-Lewtak

Logotyp to zazwyczaj nazwa firmy/organizacji. Warto przemysle¢
kwestie nazwy dosé¢ dogtebnie. Najlepiej, gdy z samej nazwy wynika,
czym zajmuje sie dana organizacja. Wiele nazw organizacji brzmi
doniosto, ale nie s3 one oczywiste dla potencjalnego odbiorcy.

Warto spojrze¢ wiec na gigantéw ze swojej branzy. Znéw przytocze
przyktad WOSP, gdyz ich logo jest godne zainteresowania. Po pierw-
sze — sygnet ma ksztalt serca, to najbardziej uniwersalny i w kazdym
aspekcie pozytywnie kojarzacy sie ksztatt. Po drugie — sama nazwa.
Owszem dluga, ale jakze trafna. Wystarczy jedno spojrzenie, by dowie-
dziec sie wszystkiego. O to wlasnie chodzi w kreacji logo.

wielka orkiestra

swiatecznej
pomocy

Zrédto: wpsp.org.pl (dostep: 17.11.2022).



Tagline powinien by¢ uzywany sie tylko wtedy, gdy sama nazwa,
czyli logotyp, jest nie do kotica jasna i zrozumiata dla odbiorcéw.
Ponizej kilka przyktadéw logo znalezionych w Internecie, ktérym
zdecydowanie przydalby sie tagline.

Fundacja i FUNDACJA fundacja
s UNICORN eee

. Al

Zrédlo: https://fundacjaunum.pl/; http://unicorn.org.pl/;
https://fundacjaespa.org/ (dostep: 17.11.2022).

Czy tez juz teraz widzisz, ze dobrze bytoby wiedzie¢ od razu, czym
sie zajmuje kazda z powyzszych organizacji? Moze wtedy szybciej
przyszediby do Ciebie pomyst na pomoc lub mozliwosci wspétpracy?
Warto pamieta¢ o tym, ze na co dzien towarzyszy nam natlok informa-
cji, obowigzkow, zadar i nie mamy zbyt wiele czasu. Dbajac o detale
logo, utatwiamy funkcjonowanie sobie i innym. A jesli kto$ zapamieta
twoje logo, chetniej dowie sie o Twojej organizacji wiecej, odwiedzajac
strone internetowa czy social media.

Mam nadzieje, ze juz rozumiesz, dlaczego warto ten temat prze-
analizowad. Dobrze opracowane logo i identyfikacja wizualna pomoga
i utatwia dotarcie do potencjalnego odbiorcy.

Emocje

Jak za posrednictwem logo wywolywaé emocje? Mozna je pobudzaé
w odbiorcy poprzez odpowiednie skojarzenia. Warto w tym celu spoj-
rze¢ na kilka przyktadéw ze $wiata komercyjnego, gdyz za graficzna
reprezentacja tych marek stoja ogromne budzety, a my - posiadajac
ich wiedze — mozemy stworzy¢ réwnie skutecznie logo przy naprawde
minimalnym wkladzie finansowym, a nawet w ramach pracy wlasnej.

Spéjrzmy np. na logo LG. W rézowym kétku wiekszos¢ z nas
zobaczy ,usmiechnietg buzke”, ktéra ,puszcza do nas oko”. Nasze
moézgi maja tendencje do odnajdywania twarzy w nieozywionych
przedmiotach. Dzieje sie tak ze wzgledu na mechanizmy neuronalne,



ktére — odpowiedzialne za rozpoznawanie ludzkich twarzy - sg réw-
niez zaangazowane w przetwarzanie i interpretowanie innych obra-
z6w. Fenomen, ktdry za tym stoi, nazywa sie pareidolia®.

LG LG

Life's Good " Life's Good

Zrédlo: 1g.com (dostep: 17.11.2022).

Szybko zjawisko pareidolii wykorzystal $wiat marketingu komer-
cyjnego. To wlasnie dlatego duze marki postanowily przeksztalci¢ swéj
wizerunek. W ten sposéb firma Danone zmienita swoje logo kojarzace
sie z ,zniesmaczong” ming nalogo ,z usémiechem”. Podobnie sie¢ skle-
p6w Zabka z usmiechnietej zabki w logo postawita na pozostawienie
samej nazwy, a ,u$miech zabki” ukryta w nazwie (tzw. exlibris). Dzieki
temu zabiegowi logo wywoluje w nas pozytywne emocje na poziomie
podswiadomym.

Zrédto: https://logos.fandom.com/wiki/Danone; https://www.youtube.
com/watch?v=8XCFeL3S-3s (dostep: 17.11.2022).
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Wiecej o tym zjawisku mozna poczytaé w artykule: C.J. Palmer, C.W.G. Clif-
ford, Face Pareidolia Recruits Mechanisms for Detecting Human Social Attention, ,Psy-
chological Science” 2020, vol. 31, issue 8.



Kolory

Z ustalen psychologéw, ktdérzy na co dzien zajmuja sie tematyka ko-
loréw i ich percepcja przez jednostki, wynika, ze kolory w znaczacy
sposéb wplywaja na nasze decyzje zakupowe, odbidér produktu czy
reklamy, a poszczegélnym barwom mozna przypisaé konkretne ce-
chy®. I tak:

+ kolor z6tty — optymizm, przejrzystosé, cieplo,

+ kolor pomaraniczowy - zyczliwo$¢, pogodnos¢, budzenie

zaufania,

+ kolor czerwony - podekscytowanie, $§miatos¢, mtodosé,

+ kolor fioletowy — kreatywnos¢, twérczos¢, madrosé,

« kolor niebieski — zaufanie, zalezno$¢, sila,

+ kolor zielony — spokéj, wzrost, zdrowie,

+ kolor bialy i szary — harmonia, neutralno$¢, spoké;.

Uzycie koloréw w logo dobrze przedstawia ponizsza infografika.
Jednoznacznie dowodzi ona tego, ze wielkie koncerny i giganci $wiata
komercyjnego $wiadomie wykorzystuja znaczenie koloréw, bysmy
mogli kojarzy¢ ich logo z konkretnymi cechami:
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Zrédto: B. Honlgman The Psychology of Color in Logo Design, dostepny
pod linkiem: https://www.huffpost.com/entry/psychology-color-design-
-infographic_b_2516608 (dostep: 17.11.2022).

¢ 1. Watts, Early color symbolism [w:] Handbook of Color Psychology, red. A.J. El-
liot, M.D. Fairchild, A. Franklin, Cambridge 2015, s. 319-339.
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Okreslenie strategii marketingowej

Wybranie odpowiedniej strategii marketingowej Twojej organizacji
przetozy sie na sposéb, w jaki bedziesz budowacd jej wizerunek, a jak
juz zapewne wiesz — od wizerunku marki wszystko sie zaczyna.

W literaturze poswieconej temu zagadnieniu znajdziesz wiele
przerdéznych strategii marketingowych. Ja jednak lubie podchodzi¢
do tematu w sposéb prosty, jak najbardziej przystepny w odbiorze.
Dlatego preferuje rozr6znienie na dwie gtéwne strategie. To w zupel-
nosci wystarczy, by podjac dalsze dzialania.

Przyjmijmy wiec, ze rozr6zniamy dwie strategie marketingowe:

1. Strategia ukierunkowana na firme/organizacje/instytucje —

tzw. strategia wizerunkowa

2. Strategia ukierunkowana na marke/produkt/ustuge - tzw. stra-

tegia sprzedazowa.

Na ten moment kluczowe jest wybranie drogi, ktérag w marke-
tingu planujemy podazacé. W decyzji co do strategii moga nam poméc
efekty, jakie dzieki niej mozna uzyskacd. Przy strategii wizerunkowej
efektem bedzie poinformowanie klientéw o wprowadzanej na rynek
firmie, marce towaru/ustugi lub utrzymanie pozytywnego wizerunku
i kontaktu z dotychczasowymi odbiorcami. Przy strategii sprzedazo-
wej efektem bedzie przekonanie klientéw do tego, ze nasz produkt/
ustuga najlepiej zaspokoi ich potrzeby, i zacheta do zakupu/udziatu
w jakim§ wydarzeniu.

Teraz powiniene$ zastanowic sie, jaki efekt dziatari marketingo-
wych planujesz uzyska¢ na ten moment? Od czego chcesz zaczac?
Twoj wybér zdeterminuje dalsze decyzje co do tego, w jaki sposéb
bedziesz sie komunikowac¢ z odbiorcami oraz o jakiej$ tresci komu-
nikaty marketingowe bedziesz wysytal do swoich potencjalnych
odbiorcéw.

Jedli reprezentujesz organizacje pozarzadowa i zalezy Ci, by uswia-
domi¢ spoteczenistwo na temat projektéw, ktére w ramach dziatan
instytucji realizujecie — najlepszym wyborem bedzie strategia wize-
runkowa. Jegli natomiast planujecie konkretne wydarzenie - lepiej
sprawdzi sie strategia sprzedazowa.

W celu skutecznego zaplanowania strategii wizerunkowej nalezy
doktadnie okresli¢ misje Twojej organizacji. Warto razem z grupa
wspolpracownikéw — w ramach wspdlnego ¢wiczenia — wypisac



warto$ci organizacji, zasady, cel dziatania, przyswiecajace motto, czyli
wszystko to, co sktada sie na jej misje.

W przypadku strategii sprzedazowej wybranej do promocji kon-
kretnego wydarzenia, nalezy wspélnie okredli¢, jakie konkretnie
korzysci beda plyna¢ dla potencjalnego odbiorcy z udziatu w tym
wydarzeniu.

Niskobudzetowe formy reklamy i promocji

W tym miejscu warto przypomnie¢, ze wyrézniamy trzy typy reklam:
tradycyjna; niestandardowa (kreatywna); internetowa (e-marketing).
Reklama tradycyjna dzieli sie na reklame ATL (ang. above the line)
i BTL (ang. below the line). Tym, co odréznia od siebie te dwie formy
reklamy, jest sposéb dotarcia do potencjalnego odbiorcy. Reklama
ATL dociera do odbiorcy przez $srodki masowego przekazu, takie jak:
telewizja, radio, billboardy. Reklama BTL trafia w spos6b mniej inwa-
zyjny — poprzez plakaty czy ulotki. W tym miejscu warto sie zatrzymac.
Swietnym tradycyjnym narzedziem reklamowym - dzi$ zaniecha-
nym - s ulotki. Wielu osobom kojarza sie z marnotrawstwem pienie-
dzy. Rzeczywiscie moze tak by, jesli nie potrafimy z tego narzedzia
odpowiednio skorzysta¢. Obalmy zatem mity stojace za negatyw-
nym postrzeganiem ulotek. Po pierwsze, sa one jednym z tanszych
nosnikéw reklamowych. Wydruk ulotek w kolorze to koszt kilkuset
ztotych (nie drukuj duzo!). Po drugie, dobrze zaprojektowana ulotka
moze przynie$é zaskakujace efekty, ale tylko wtedy, kiedy jej tres¢
jest przemyslana. Niestety wiele oséb inwestujacych w ulotki tego
nie robi i ostatecznie ,produkuje bezwartosciowe $mieci”. Dlaczego to
najlepszy sposéb na zrozumienie tego, ,,co ja oferuje potencjalnemu
odbiorcy”? Poniewaz wymaga okreslenia najwazniejszych wyréznia-
jacych Ciebie i Twojg instytucje cech oraz skonstruowania krétkiego,
zrozumiatego przekazu. Zlecajac projekt ulotki, czesto tylko w sposéb
hastowy ustalamy, co powinno sie na niej znalez¢. A przeciez nikt nie
zna lepiej od Ciebie specyfiki Twojej instytucji. Koniecznie poswieé
troche czasu na to, by samodzielnie zaprojektowac ulotke pod katem
tresci (tak, by zmiesci¢ sie na jednej stronie As). Jakie informacje
musz3 sie na niej znalez¢? A jakie elementy beda budzi¢ pozytywne
skojarzenia? W jakiej kolorystyce powinna by¢ wykonana, zeby niosta



ze soba odpowiednie znaczenie? Na tym etapie powiniene$ juz mie¢
odpowiednig wiedze, aby wykona¢ to zadanie. Nawet jesli sam nie
zaprojektujesz takiej ulotki, wykorzystujac darmowe narzedzia typu
Canva, to bedziesz w stanie zweryfikowac jej skutecznosc na etapie
akceptadji projektu przygotowanego przez zewnetrznego grafika firmy,
ktorej zlecasz wydruk. Ta sama wiedza dotyczy tworzenia plakatéw.

Te tradycyjne formy reklamy, takie jak plakat czy ulotka, moga
réwniez taczy¢ sie z reklama kreatywna. Spéjrz ponizej na plakat,
ktory zostal stworzony przez kameralng szkole udzielajaca lekeji

gry na pianinie. By¢é moze ten przyktad zainspiruje Cie do wlasnych

RIARRRLA

pomystow.

Zrédto: https://www.mypianoriffs.com/creative-piano-ad/ (dostep:

17.11.2022).

Taka zewnetrzna reklama o kreatywnym charakterze, w niestan-
dardowy sposéb przedstawiajgca koncept reklamowy, jest przyktadem
ambient marketingu. Ambient marketing wyraza sie w urozmaico-
nych przestrzeniach ekspresji i zacheca odbiorce do bezposredniego
lub posredniego kontaktu z danym medium reklamowym. Dobra
reklama wpisujaca sie w koncepcje ambient marketingu bedzie réw-
niez wchodzi¢ w interakcje z otoczeniem. Z pewnoscig bedzie to kre-
acja, ktora przyciagnie uwage oséb znajdujacych sie w jej otoczeniu.
To moga (ale nie musza) by¢ kreatywnie wykorzystane tradycyjne
formy reklamy, takie jak plakaty czy billboardy. Ambient marketing
moze by¢ eksponowany przez dowolnie inng przestrzenng forme.



Wymienione wlasnosci stanowia punkt wyjécia dla zaprezento-
wanej przez Sandre Luxton definicji reklamy ambientowej, celowo
ograniczonej do tych trzech czynnikéw — miejsca, formy, czasu - wyréz-
niajacych ja na tle reklamy tradycyjnej. W reklamie ambientowej liczy
sie bowiem umieszczenie reklamy w niezwykltych i nieoczekiwanych
miejscach (lokalizacja) czesto niekonwencjonalnymi metodami (reali-
zacja) i bycie pierwszym przejawem jej realizacji (czas)’.

Ambient marketing moze by¢ zaréwno bardzo drogi, jak i bardzo
tani. Wszystko zalezy od pomystu. W Internecie pod hastem ambient
marketing mozna znalez¢ wiele ciekawych realizacji. Warto tez przyj-
rze¢ sie ponizszym przykladom pomystéw, ktére zapadaja w pamieé
odbiorcy, a jednoczesnie sa bardzo prostymi i tanimi rozwigzaniami.

Zrédto: https://www.borbis.pl/blog/ambient-marketing-witajcie-w-swie-
cie-zaskoczenia/ (dostep 17.11.2022).

Zrédto: https://www.adsoftheworld.com/campaigns/divorce-advocate
(dostep: 17.11.2022).
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Cyt za: £. Wojciechowski, Ambient jako nowy jezyk marketingowej komunikacji
i oryginalne wykorzystanie przestrzeni miejskiej, ,Annales Universitatis Paedagogi-
cae Cracoviensis. Studia Poetica” 2014, nr 2, s. 134-146. Artykut dostepny online:
https://studiapoetica.up.krakow.pl/article/view/1850 (dostep: 06.06.2023).



Inna forma marketingu jest marketing partyzancki tzw. guerilla mar-
keting, ktéry w ciekawy sposéb opisuje Jay Conrad Levinson w swojej
ksigzce Guerilla Marketing®. Autor odwoluje sie do aspektéw psycholo-
gicznych stosowanych w reklamie, takich jak: pokusa do rzeczy zakaza-
nych czy bedacych na granicy legalnosci. W aspekcie psychologicznym
querilla marketing bazuje na dwéch fundamentalnych zasadach, ktére
réwniez omawia autor wspomnianej ksigzki. Pierwsza to zasada podcze-
pienia, czyli zjawisko, w ktérym ludzie nie majac wystarczajacej wiedzy
lub informacji, podejmuja zachowania takie jak inni bez rzetelnej oceny,
weryfikacji i argumentacji danego zachowania. Druga psychologiczna
zasada to efekt owczego pedu, ktéra polega na tym, ze ludzie, czujac
sie czescia grupy, podejmuja takie decyzje, ktérych nigdy nie podjeliby
jako jednostki. Bazujac na wiedzy psychologicznej, Levinson podkresla,
ze marketing moze by¢jednoczesnie tani oraz skuteczny. Taka wlasnie
forma marketingu jest marketing partyzancki, ktéry w swoim zatozeniu
powinien dziata¢ wirusowo. W marketingu partyzanckim jako formy
reklamy najczesciej stosuje sie wlepki, murale czy inne niekonwencjo-
nalne no$niki. To wlasnie dzieki zastosowaniu nietradycyjnych form
przekazu, z pominieciem drogich mediéw (reklama w telewizji, radiu
czy prasie), do odbiorcy-nawet tego, ktéry unika tradycyjnych nosni-
kéw reklamy — docieraja tresci reklamowe. Po marketing partyzancki
siegaly réwniez duze marki, ktére mogly pozwoli¢ sobie na drozsze
rozwigzania, jednak by skuteczniej dotrze¢ do potencjalnych odbiorcéw,
zdecydowaly sie wlasnie na te forme marketingu niekonwencjonal-
nego. Takimi markami w Polsce, ktére wybraly marketing partyzancki
na poczatkowym etapie promogji, bylty Heyah, Frugo czy Play. Ponizej
znajduje sie zdjecie jednego z akademikéw, ktére przestawia suszace
sie reczniki na balkonach. Heyah zamiast ulotek rozdawato studentom
reczniki ze swoim logo. Studenci brali udzial w marketingu partyzanc-
kim nieswiadomie, a kazdy potencjalny przechodzien zwracal uwage na
logo marki, pojawiajace sie w sporej ilosci w tak nietradycyjnym miej-
scu. Koszt produkgji jednego recznika zdecydowanie przewyzszat koszt
jednej ulotki, ale w konsekwencji przynidst duzo lepsze rezultaty niz
tradycyjna reklama. Dodatkowo w ujeciu calo$ciowym mégt by¢ duzo
nizszy niz koszt emisji reklamy telewizyjnej w czasie antenowym. Moze

®  J.C.Levinson, Guerrilla Marketing. Put Your Advertising on Steroids, New York

2006.



ten przyklad zainspiruje Cie do wykorzystania wtasnych pomystéw
z uzyciem marketingu partyzanckiego w Waszej organizacji.

Fot. Karolina Cala-Lewtak

Kolejna forma promogji, ktéra mimo niskiego budzetu, moze by¢
skuteczna, jest marketing spoteczny. Marketing spoteczny ma na celu
zwrdcié¢ uwage na problem, zacheci¢ do dziatania i zmieni¢ nawyki.
Warto na niego zwrdci¢ uwage, gdyz czesto firmy komercyjne chetnie
angazuja sie w akcje marketingowe tego typu. W tym miejscu sproé-
buj zastanowi¢ sie nad tym, jakie firmy komercyjne mogtyby zechcie¢
zostaé partnerami Twojej organizacji, by wspélnie realizowaé cel mar-
ketingowy. Dla firm komercyjnych jest to istotne z perspektywy public
relations. Dobry PR mozna fatwo osiagna¢ poprzez wspétprace z orga-
nizacjami, ktére realizuja swoje cele z mysla o lokalnym spoteczenistwie.
Cel (a zarazem korzysc¢) dla firmy komercyjnej ksztattuje sie wedtug
mysli, nie tylko sprzedajemy Ci produkty/swiadczymy odplatne ustugi,
ale tez dbamy o Twoich najblizszych”. W taki sposéb firmy moga kre-
owaé pozytywny wizerunek u potencjalnych klientéw. Ty natomiast
mozesz zyskaé warto$ciowego partnera do dziatan, ktéry zainwestuje
budzet w Twoje realizacje lub zaoferuje co$ w barterze®. Ponizej znaj-
dziesz przyklady takich dziatan PR.

° Barter - transakcja handlowa polegajaca na wymianie jednych towaréw na

drugie [za: Stownik Jezyka Polskiego PWN, dostepny pod linkiem: https://sjp.pwn.
pl/sjp/barter;2551762.html (dostep: 30.05.2023).
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We care & connect.

Zrédto: www.nivea.pl (dostep: 17.11.2022).

Im ciekawsze i bardziej angazujace beda dziatania Twojej orga-
nizacji, tym bardziej budzetowi partnerzy beda chcieli sie ,ogrzac”
w blasku Twoich dziatan. Z tego wzgledu to Ty w pierwszej kolejno-
$ci musisz wlozy¢ wysitek w dzialania marketingowe, by docelowo
pozyskac partneréw. Mozna wiec powiedzie¢, ze marketing spoteczny,
oparty na wspolpracy ze $wiatem komercyjnym w ramach dziatan PR,
jestjuz ponadpodstawowym szczeblem dziatant marketingowych, jakie
powinienes$ podjaé¢ w ramach swojej organizacji.

Ostatnim i najbardziej obszernym tematem jest e-marketing, czyli
marketing internetowy. Moze, ale nie musi, by¢ on niskobudzetowy.
Zalezy to od wielu czynnikéw. W tej broszurze skupie sie jednak na



sposobach, ktére przy niskim lub prawie zerowym budzecie pozwola
wykorzystaé potencjal marketingu internetowego. Wyr6zniamy kilka
kluczowych obszaré6w marketingu internetowego. S3 to:

+ marketing wirusowy;

+  SEO - optymalizacja i pozycjonowanie;

+ kampanie reklamowe Google Ads, czyli SEM;

« social media marketing — marketing spolecznosciowy;

+ content marketing;

+ e-mail marketing.

Marketing wirusowy to do$¢ trudna do realizacji forma e-marke-
tingu, ale kiedy nam sie to juz uda, jest niezwykle efektywna. Chodzi
oczywiscie o ciekawe filmiki czy memy, ktére krazac w przestrzeni
Internetu, zwiekszaja zasieg odbioru danych tresci, gdyz odbiorcy wia-
domosci udostepniaja je miedzy soba. Dzialania te gléwnie mozemy
spotkaé¢ w mediach spolecznosciowych, gdzie docieramy do tysiaca
ludzi w niewyobrazalnie krétkim czasie. Ciekawym przyktadem viralu
jest kampania Ikei wpisujaca sie w sprzedazows strategie marketin-
gowa. Zostala ona wypuszczona w okresie, kiedy podano informacje
na temat planowanego $lubu ksiecia Harry’ego i Meghan Markle.
Przekaz wzbudzit wéréd odbiorcéw rozbawienie, a reklama zaczeta
wirusowo rozprzestrzeniac sie w sieci.

Nie martw sig¢, HARRY jest wciaz dostepny.

HARRY
Krzesto

169,-

Zrédto: https://www.rp.pl/handel/artg787761-swietny-pomysl-ikei-nie-

-martw-sie-harry-jest-wciaz-dostepny (dostep: 17.11.2022).



Innym przyktadem wzbudzajacym pozytywne emocje u odbiorcy
sa zwroty/hasta reklamowe, ktére kojarza sie sa z dang marka np.:
»A $wistak siedzi i zawija je w te sreberka®, ,Brawo Ty czy ,,Pij mleko,
bedziesz wielki“. Sukces marketingu wirusowego mozna odnies$¢ na
wiele sposobéw, jednak warto pamietaé o najwazniejszej zasadzie —

tredci przekazywanej wiadomosci musza by¢ krétkie i wyraziste.
Pozostate obszary e-marketingu tj.: SEO, SEM, social media mar-

keting, content marketing i e-mail marketing rozwijam w dalszej

cze$ci niniejszej broszury, dlatego zachecam do kontynuacji lektury.

Strona internetowa jako wizytowka w e-przestrzeni

Zanim przejdziemy do konkretnych dzialan z obszaru e-marketingu,
musimy zacza¢ od kwestii kluczowej — strony internetowej. Odbiorca,
nawet jedli znajdzie Cie gdzie§ w e-przestrzeni — na portalu, u ko-
go$ na blogu, w mediach spotecznosciowych itp. — i zainteresuje sie
Twoja dziatalnoscig, bedzie ,chcial cie sprawdzi¢”. Odwiedzi wiec Two-
ja strone internetowga i pytanie: co tam zastanie? Strone internetowa
swojej organizacji mozesz potraktowac jak swéj dom. Gdy wiesz, ze
w odwiedziny do Ciebie maja przyjs¢ goscie — czy pozwalasz sobie na
ogdblny nietad, pajeczyny w katach pokojéw lub ubrania rozrzucone
po podlodze? Domyslam sie, ze nie, bo wiesz o tym, ze Twéj dom
to Twoja wizytéwka. Podobnie jest ze strong internetowa Twojej
instytucji. Zadbaj o to, by odwiedzajacy Cie w przestrzeni wirtualnej
goscie potrafili sie w niej odnalez¢ i czuli sie komfortowo.

Jak tego dokonac? Istnieje kilka bardzo prostych, ale czesto
zaniedbywanych zelaznych zasad przyjaznych stron internetowych.
Pozwole sobie opisa¢ je w odniesieniu do Twojego ,wirtualnego goscia”,
ktéry w marketingu okreslany jest jako user.

Twoj gosc nie moze czekac

Twoéj gos¢ puka do drzwi. Jak dlugo bedzie tam sta¢? Domyslam sie,
ze bedziesz chcial otworzy¢ mu jak najszybciej, by nie czekatl, bo to
moze wprawi¢ go w zly nastrdj. Wlasnie tak samo jest ze strong in-
ternetows, przy czym w przestrzeni wirtualnej sekundy zmieniaja sie



3.2.

3.3.

w milisekundy. Twéj go$¢ w przestrzeni wirtualnej niecierpliwi sie
duzo szybciej. Jesli Twoja strona nie taduje/nie wczytuje sie szybko
(jest to kwestia jej optymalizacji po stronie administratora i/lub
hostingodawcy), Twéj gos¢ po prostu ja opusci i prawdopodobnie
juz nigdy nie wréci.

Twoj gosc musi wiedziec, do kogo trafit

Wyobraz sobie, ze jeste$ uméwiony na spotkanie z osobg, ktorej
wczesniej nie miates okazji poznac osobiscie. To bedzie Wasze
pierwsze spotkanie. Wazne jest, by otwierajac drzwi jeszcze raz
sie przedstawié, poinformowa¢ goscia o zasadach obowigzujacych
u Ciebie, zeby wiedzial chociazby, czy powinien zdejmowac buty czy
nie, nastepnie zaprosi¢ go do miejsca docelowego Waszego spotkania,
czyli np. salonu. Raczej nie zaprosisz goscia do garazu lub piwnicy,
bo wtedy Twoj gos¢ mégtby poczud sie do$¢ niezrecznie, prawda?
No wlasnie, Twéj go$¢ musi mieé¢ poczucie, ze trafit pod dobry adres.
Podobnie ze strong internetowa — Twéj wirtualny gos¢, wchodzac na
strone internetowa Twojej organizacji, powinien od razu wiedzie¢,
czym zajmuje sie Twoja instytucja. Kto stoi za dziataniami? Jaka jest
historia jej powstania? To powinny by¢ gléwne informacje, skréto-
wo zawarte na stronie gtéwnej (a rozwiniete w zaktadkach), ktére
przybliza Twoja dziatalnosé odbiorcy.

Twaj gos¢ musi wiedzie¢, jak trafi¢ do pokoju dziennego czy
tazienki

Tym poréwnaniem chce dotrze¢ do Ciebie z przekazem, Ze strona
internetowa Twojej organizacji musi by¢ przyjazna w nawigacji. Twéj
wirtualny go$¢ powinien w tatwy sposéb przewidzie¢, gdzie i jakich
informacji powinien szuka¢. W skrécie — by odbiorcy wiedzieli, co
moga na niej znalez¢, i zeby znalezli to, czego szukaja. Poczucie po-
rzadku, ktére usprawni nawigacje, mozna wprowadzi¢ na stronie
poprzez uporzadkowanie ,menu gltéwnego”, precyzyjne nazewnic-
two poszczegdlnych zakladek oraz ich odpowiednia kategoryzacje
tzn. uporzadkowanie wzgledem tematéw.



Ponizej przedstawiam przyktad strony fundacji, z ktéra miatam
okazje wspolpracowac pod katem szkoleniowym. Chcac dobrze przy-
gotowac sie do poprowadzenia szkolenia, potrzebowatam dowiedzie¢
sie wiecej o ich dziatalnosci. Niestety po wejsciu na stronie nie bytam
w stanie zrozumie¢, czym oni sie zajmuja. Obecnie fundacja ta posiada
juz stosownga wiedze, aby wprowadzi¢ zmiany i trzymam kciuki za to,

by udalo sie je wprowadzi¢.
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Moja Bruksela

Zrédto: https://dompolskibxl.be/ (dostep: 17.11.2022).

3.4. Twoj gos¢ musi czu€ sie bezpiecznie

Chodzi o bezpieczenstwo cyfrowe, czyli certyfikat SSL, kt6éry warto
wykupi¢, by twoja strona wyswietlata sie z , ktodka”. Wéwczas odbior-
ca moze by¢ pewny, ze jesli zapisze sie na Twojego newslettera, jego
dane ,nie wyplyna nigdzie indziej”. Ponizej przyktad ,kiédki” na stro-
nie organizagcji, z ktéra wspdlpracuje w zakresie niniejszej broszury.

& sjowarzyszeniebonafides.pl

Zrédto: https://stowarzyszeniebonafides.pl/ (dostep: 17.11.2022).



Na koniec dodam, ze warto zadba¢ o element estetyczny strony
internetowej. Strona powinna by¢ prosta - nieprzetadowana wizualnie
i merytorycznie, schludna i odpowiednio wyswietlajaca sie w kazdej
przegladarce zaré6wno na komputerze, jak i telefonie (powinna by¢
responsywna). Nikt nie chce korzysta¢ z niedopracowanej, ,rozjez-
dzajacej sie” strony, a tym bardziej jej udostepniac. Co do responsyw-
nosci strony internetowej, majac tutaj na uwadze nowe pokolenia,
ktore zasilaja rynek pracy, warto w pierwszej kolejnosci skupic sie na
wersji mobilnej, gdyz jest znacznie wieksze prawdopodobienistwo, ze
potencjalny zainteresowany trafi na nig za posrednictwem mediéw
spotecznosciowych, a te odwiedzamy gléwnie z urzadzen mobilnych.

Podstawy e-marketingu

E-marketing pojawia sie pod wieloma okre$leniami, takimi jak mar-
keting internetowy, digital marketing, online marketing.

Wedtug Philipa Kotlera®®, honorowego profesora Katedry Mar-
ketingu Miedzynarodowego w Kellogg School of Management na
Northwestern University, ktéra jest jedna z najwazniejszych uczelni
biznesu na $wiecie ksztalcacych w zakresie marketingu, e-marketing to
dziatania prowadzone za posrednictwem Internetu, a zmierzajace do:

+ promowania (komunikacji);

+ sprzedawania produktéw i ustug;

+ budowania relagji z klientem.

Czy w organizacjach pozarzadowych jest przestrzen na to, by
aktywnie korzystac z e-marketingu? Tak, jest, jak najbardziej, przy
czym warto pamietad, ze marketing internetowy nie powinien w cato-
$ci zastepowac wszystkich form tradycyjnych, ale by¢ ich skutecznym
uzupelnieniem i kreowa¢ sp6jny wizerunek organizacji w ujeciu kom-
pleksowym, czyli zaréwno w $wiecie realnym, jak i e-przestrzeni.

Zdecydowana zaletg aktywnosci cyfrowych jest ich ,namacalnos¢”.
W bardzo tatwy spos6b mozemy sprawdzi¢ efekty swoich dziatan
(np. konkretna liczbe odbiorcéw artykutu na stronie), co w przypadku
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G. Armstrong, P. Kotler, Marketing: wprowadzenie, ttum. D. Wasik, War-
szawa 2016.



marketingu tradycyjnego jest znacznie bardziej skomplikowane lub
mato precyzyjne.

Natomiast sam e-marketing jest pojeciem bardzo szerokim,
a dodatkowo nieustannie zmieniajacym sie w zawrotnym tempie.
W ostatniej dekadzie wida¢ nowe trendy, takie jak: personalizacja
komunikatéw, wyszukiwanie glosowe, automatyzacja marketingu,
mikromomenty, live streaming, influence marketing, chatboty czy
voiceboty, ktére maja za zadanie utatwi¢ nam dostep do stron inter-
netowych i odczyta¢ nam zamieszczone na nich tresci, gdy nasza
zdolnos¢ wzrokowo-ruchowa jest zaangazowana w inne czynnosci.
Ponizej przyklad na stronie www.azs.umcs.pl (dostep: 17.11.2022):
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W kwestii pozyskiwania odbiorcéw naszych tresci warto zwrdcié
uwage na dwie, wzajemnie uzupelniajace sie koncepcje, ktére moga
przynies¢ wymierne efekty. Jest to inbound marketing i outbound
marketing.

Koncepcja inbound marketingu zaklada, ze docieramy do odbior-
céw, ktérzy sami poszukuja konkretnych tresci. Obejmuje dziatania
ulatwiajace potencjalnemu odbiorcy znalezienie naszej oferty i sko-
rzystania z niej. Nie oznacza to jednak, ze wystarczy mie¢ strone
internetowa Inbound marketing wymaga dltugookresowej strategii,



sporych naktadéw pracy, ktére moga wigzac sie poczatkowo z wyso-
kimi kosztami inwestycji, jednak po pewnym czasie prowadzi do osia-
gniecia wymiernych efektéw.

Wtasnie w strategii inbound marketingu jest przestrzen dla orga-
nizacji pozarzadowych, a podstawe inbound marketingu stanowi
pozycjonowanie.

Poszukujac informacji, zazwyczaj zaczynamy od wyszukiwarki.
Najczesciej wybierang wyszukiwarka jest ta od firmy Google, kté-
rej — pozwole sobie — nada¢ cechy ludzkie, z uzasadniona celowo-
$cig. Tak wiec poszukujac informacji w Internecie, zwracamy sie po
podpowiedzi najczesciej do wujka Google. Dysponuje on niezliczona
ilo$cig informacji, czy jednak zastanawiales sie, w jaki sposéb posréd
tych bilonéw tresci nasz przystowiowy wujek Google pomaga nam
w odnalezieniu tych wtasciwych? Nasz wujek jest analitykiem i ma
na to bardzo precyzyjny sposéb.

Ot6z sprawdza sie tutaj maksyma , Jakie pytanie, taka odpowiedz”.
Zwré¢ uwage na to, co wpisujesz do wyszukiwarki, gdy poszukujesz
konkretnych informacji. Jesli wspélpracujesz z wujkiem Google od
dluzszego czasu, to wiesz, ze najlepiej go ,nie zagadywac”. Tak wiec
zbytnio rozbudowane pytanie nie bedzie dobre w tej konwersacji.
Najlepiej sprawdza sie pytania krétkie, zawierajace to, co jest dla
Ciebie najbardziej istotne pod katem poszukiwan. W e-marketingu
te najwazniejsze informacje nazywane sg stowami kluczowymi.

To wlasnie na podstawie uzytych przez Ciebie stéw kluczowych
wujek Google przeszukuje swoje zasoby, by poda¢ Ci rozwigzania
i podsuna¢ odpowiedzi, ktére wlasnie te stowa kluczowe zawierajg.

Dlatego tak wazne jest okreslenie stéw kluczowych dla wlasnej
strony internetowej, po ktérych wpisaniu w wyszukiwarke odbiorcy
trafia na Twoja witryne. Po ich okresleniu nalezy zadba¢ o to, aby
wyrazy te w naturalny sposéb pojawialy sie zwlaszcza w tytutach
i opisach, ktére bezposrednio odpowiadajg za tresci wynikéw wyszu-
kiwania w Google.

Pewnie zwrdciles réwniez uwage na to, jak wujek lubi nas popra-
wia¢, jak $wietnie sobie radzi z bledami ortograficznymi, synonimami,
a nawet sam podpowiada pasujace slowa i jest w tym coraz lepszy.
Wynika to z tego, ze Google jest wyszukiwarka tekstowa — zatem
praca ,naszego wujka” polega na ,czytaniu” tekstéw na stronie i — przy
zastosowaniu algorytmoéw i Al (ang. artificial intelligence — sztuczna



4.1.

inteligencja) - dopasowywaniu kontekstu tych tekstéw do podanych
stéw. Z tego wzgledu wazna jest jakos¢ tekstéw na stronie, a nie
ich ilos¢. Teksty muszg spelnia¢ takze pewne warunki techniczne.
Stad jeszcze jedna istotna informacja dotyczaca pozycjonowania
stron www — aby Google wiedzial, Ze Twoja strona istnieje i zawiera
tredci na dany temat, musi ona zosta¢ zaindeksowana i sprawdzona.
Odpowiadajg za to aspekty zwigzane z odpowiednia budows strony
polaczone z optymalizacjg SEO tj. indeksowaniem czy on-page SEO
(prosta w nawigacji struktura strony). O te aspekty zazwyczaj dba
firma, ktorej zlecasz realizacje strony internetowej. To jednak nie
wystarczy, poniewaz Google nie tylko wyszukuje stowa kluczowe
na stronie, ale dodatkowo ocenia jej wartosc uzytkowa dla odbiorcy.
Dzieje sie tak dlatego, ze nasz lubiany wujek Google zarabia na
pokazywaniu wartosciowych odpowiedzi na zapytania internautéw —
stad wynika jego popularnos¢. Nie wyswietli na wysokich pozycjach
stron, ktére sa na niskim poziomie merytorycznym i technicznym.
Google chce by¢ wiarygodny i doceniany, dlatego, aby poleci¢ komus
wlasnie Twoja strone, musi by¢ pewny, ze jest ona wartosciowa.
Tworzenie takiej witryny to ciagly proces. Na pewno nie chodzi
o to, by stworzy¢ tadna strone internetows i, nie administrujac jej
aktywnie, liczy¢ na to, Ze zostanie zauwazona przez sam fakt swojego
istnienia. Wrecz przeciwnie — mozemy by¢ pewni, ze nasza strona
zginie w gaszczu innych, podobnych tresci. Zatem, by w sposéb
naturalny skutecznie pozycjonowaé swoja strone, warto do tematu
podejs$¢ samodzielnie, w obrebie wlasnej organizacji, i nastawi¢ sie
na konsekwentna, systematyczng prace przy tworzeniu wartoscio-
wych tredci. Takimi treciami inni chetnie sie dziela, tak wiec link
prowadzacy do Twojej strony zacznie pojawia¢ sie w wielu miejscach
w przestrzeni internetowej. To jedynie podstawy pozycjonowania
stron, przedstawione w do$¢ duzym uproszczeniu, jednak w pelni
obrazujace sam proces.

Social media - jak je dobierac i skutecznie prowadzic?
Strona internetowa jest podstawowym zrédlem informacji na te-

mat naszej organizacji, sposobu dzialania czy zespotu. Daje ona
réwniez mozliwo$¢ osobom zainteresowanym naszymi projektami



dowiedzenia sie wiecej oraz odsyta ich do wartosciowych tresci
zwigzanych z nasza branza czy obszarem dzialania. Warto jednak
na nasza strone zaprosi¢ odwiedzajacych, a mozna tego dokonac nie
tylko poprzez konsekwentne pozycjonowanie, ale réwniez dziatania
w mediach spotecznosciowych.

Prowadzenie kanatéw w social mediach to kolejny obszar e-marke-
tingu, ktéry w polaczeniu z naturalnym pozycjonowaniem, przynosi
bardzo wymierne efekty.

Media spotecznosciowe mozemy prowadzi¢ dwutorowo zaréwno
poprzez platne funkgje, jak i te funkcje organiczne, ktére sg catkowicie
darmowe.

Platne funkgje, czyli reklamy typu Ads pozwalaja promowac
posty lub tworzy¢ dedykowane konkretnym odbiorcom reklamy.
Jesli chcemy skorzystac z platnych opgji, ktére znaczaco podnosza
zasiegi juz na starcie, warto zleci¢ to specjalistom, bedacym ,na bie-
z3c0” z tym tematem i §ledzacym kazda zmiane wprowadzang przez
platformy SM (social media). W innym przypadku mozemy wyda¢
sporo funduszy, ktére nie przyniosa wymiernego efektu. Nazywamy
to wtedy ,przepaleniem budzetu”. Poréwnajmy to do ksiegowosci.
Mozemy sami prowadzi¢ ksiegowos¢ naszej organizadji, co jest jak
najbardziej mozliwe, ale pracochtonne i niekoniecznie prawidtowo
wykonane. Mozemy tez zdecydowac sie na ksiegowa badz ksiegowego,
ktérzy wykonaja te czynnos¢ za nas, dzieki czemu zyskamy czas na
inne dzialania, a dodatkowo bedziemy pewni efektéw ich pracy, gdyz
na biezaco uzupelniaja oni wiedze z zakresu finanséw, podatkoéw,
ubezpieczen i tym podobnych.

Skupmy sie wiec na marketingu organicznym, ktéry polega na
budowaniu spolecznosci w sieci i poglebianiu relacji z odbiorcami
w celu wzbudzenia ich zainteresowania. Tutaj wystarcza juz szybkie
odpowiedzi na zapytania i komentarze odbiorcéw, aby rozpoczaé
z nimi komunikacje oraz pokaza¢ autentyczno$¢ swojej organizacji.
Pamietajmy, ze social media marketing jest bezposrednio zwigzany
z marketingiem tresci, wiec warto poprzez kanaly SM promo-
waé zawarto$¢ swojej strony internetowej. Gléwnie chodzi o to, by
wizerunek Twojej organizacji byl spéjny, a tresci ze sobg powigzane.
Z tego wzgledu udostepnienie postu na Facebooku czy LinkedInie
w formie krétkiej ,zajawki” o najnowszym artykule dostepnym na
stronie internetowe;j z linkiem prowadzacym do niego pomoze dotrze¢



do nowych odbiorcéw, a wieksza ilosé odbiorcéw réwna sie wiekszej
$wiadomosci na temat Twojej organizacji i jeszcze wiekszej liczbie
udostepnien.

W obrebie mediéw spotecznosciowych mamy wiele przestrzeni
do dzialania. Do najpopularniejszych platform spotecznosciowych
mozna zaliczy¢: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn oraz TikTok.
Przy wyborze platformy warto sugerowaé sie wczesniej okreslong
grupa docelowa naszych odbiorcéw. Instagram i TikTok z pewnoscia
nie moga zosta¢ pominiete, gdy nasza grupa docelowg jest mtodziez,
Facebook natomiast nadal $wietnie sprawdza sie do promocji wyda-
rzen czy webinaréw, podczas gdy LinkedIn jest nastawiony bardziej
na zawodowe, merytoryczne tresci, a Twitter uzywany raczej do szyb-
kiego przegladu informacji ptynacych od oséb, ktére sa influencerami
w konkretnych obszarach (np. polityka, nauka, publicystyka).

Zatem pierwsza zasada skutecznego prowadzenia social mediéw
jest wyb6r konkretnej platformy — uzasadniony i bazujacy na wiedzy
o grupie docelowej, do ktérej chcemy dotrzeé, oraz rodzajem komu-
nikatu, jaki chcemy przekazac.

Dopiero po uwzglednieniu tych dwéch czynnikéw ma sens dalsza
praca nad oprawa wizualng tresci.

Kolejnym, waznym aspektem, ktéry powinnismy mie¢ na uwadze,
prowadzac media spolecznosciowe niezaleznie od platformy, to kon-
sekwencja w dziataniu. Jesli nie publikujemy na kanatach tresci sys-
tematycznie, to duzo mniejsze prawdopodobieristwo, ze zwiekszymy
ich zasiegi. Z tego wzgledu warto mie¢ szczegétowo zaplanowany plan
postéw czy publikacji, przynajmniej na trzy miesigce ,do przodu”.
Da nam to szerszy wglad do poruszanych przez nas tresci i pozwoli
dostosowacd przekaz do wydarzen, ktdre — chocby okazjonalnie — beda
sie wtedy odbywa¢, osadzajac go precyzyjnie w czasie (ang. in time).

Trzecia zasada do skutecznego prowadzenia mediéw spoteczno-
$ciowych jest przedstawienie swoich dziatan od zaplecza. To klucz
do naszej autentycznosci, o ktérej wiele organizacji zapomina. Chcac
pokazac sie w social mediach jako organizacja profesjonalna, bardzo
czesto ograniczamy sie do publikacji postéw z najnowszymi arty-
kulami ze strony, zapowiadania nadchodzacych wydarzen, ktérych
jeste$my organizatorami, czy postéw okolicznosciowych. Zapomi-
namy jednak o ludzkim charakterze naszej organizacji, zapominamy
o tym, ze na organizacje sktadaja sie poszczegélniludzie, ktérzy maja
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konkretne zadania i ktérzy czesto w pocie czota uwijaja sie z licz-
nymi obowigzkami na rzecz stowarzyszenia. Warto o nich wspomnie¢.
Szczegdlnie o nich, bo to wlasnie oni tworza organizacje i s3 jej naj-
lepsza wizytéwka. Dzieki pokazywaniu ,zaplecza” dziatan i naszego
zespolu tatwiej tez wykreowac lub zapoznaé potencjalnych odbiorcéw
z misja naszej organizacji, a to przeciez jest kluczowe.

Idealnie jest wiec wtedy, gdy tresci merytoryczne przeplataja sie
z tresciami wizualnymi ukazujacymi zaplecze naszej dziatalnosci. Jed-
nak, aby uzyskac taki kompleksowy przekaz na kanatach SM, musimy
wyznaczy¢ do tego jedna osobe, ktéra bedzie za to odpowiedzialna.
Mam nadzieje, ze teraz juz coraz bardziej dostrzegasz, ze marketing
i digital marketing to ogromne obszary ijesli zalezy Cina tym, by byly
skuteczne, potrzeba skupienia i konsekwencji w dziataniach. Nie ma
szans, by marketing przynosit odpowiednie efekty przy rozproszeniu
odpowiedzialnosci.

Lead magnet i content

Lead magnety to tresci lub obrazy, ktére w ujeciu marketingowym
maja przyczynic¢ sie do budowania bazy mailingowej czy tez przy-
ciagnal potencjalnych odbiorcéw. Najlepsza metoda, by dotrze¢ do
interesujacych nas odbiorcéw sg tredci, ktére udostepniamy. Tu ktania
sie pojecie content marketingu, czyli zawarto$ci przekazu marketin-
gowego. Tresci powinny by¢ atrakcyjne i warto$ciowe — zaspokajajac
potrzeby odbiorcéw poprzez dostarczanie im informacji, ktérych
poszukuja w oparciu o wczesniej wspominane juz stowa kluczowe
(patrz rozdzial 4. Podstawy e-marketingu).
Sa trzy zasady ktére pomagaja tworzy¢ skuteczne lead magnety.

Zasada 1. Mniej znaczy wiecej

Przede wszystkim nie mozemy przesadzi¢ z iloscig danych, jakie chce-
my pozyskac od potencjalnych odbiorcéw. Jesli przewidujesz wydanie
darmowego e-booka, za ktérego — w zamian z dostep — Twdj odbiorca
powinien zostawi¢ do siebie namiary, ogranicz liczbe niezbednych
informacji do minimum. Dotyczy to réwniez pél przy zapisach do



newsletteru na stronie internetowej. Jesli w glowie odbiorcy zapali
sie czerwona lampka ,bez przesady, tego juz za wiele”, z duzym praw-
dopodobienstwem stracisz go raz na zawsze.

Zasada 2. Obraz ma by¢ wsparciem dla tresci

Zaréwno w kontaktach bezposrednich, jak i w poszukiwaniu tresci
bez wyjatku podlegamy efektowi pierwszego wrazenia. Niby wiemy,
ze ,nie szata zdobi czltowieka”, ,nie powinno sie oceniac¢ ksigzki po
oktadce”, ale nie potrafimy pozosta¢ obojetni na obraz. Nawet najlep-
sza tre$¢ nie otrzyma szansy od odbiorcy, jesli nie bedzie mie¢ wsparcia
w oprawie graficznej czy choc¢by zdje¢, ktére beda pasowad do tresci.

Zasada 3. Przemysl forme lead magnetu

Zeby dotrze¢ do 0séb zainteresowanych Twoja dziatalnoscia, czyli
Twoich docelowych odbiorcéw, warto, zeby$ pamietal, ze Twoéj lead
nie musi by¢ tradycyjnym e-bookiem. Z powodzeniem moze to by¢
nagranie wideo, miniszkolenie, spotkanie online lub krétki webinar
poswiecony wybranemu tematowi. O ile forma nie jest wazniejsza od
tredci, to tre$¢ bez odpowiedniej formy moze mie¢ problem z przebi-
ciem sie pos$réd wielu innych.

Przy tworzeniu tresdci, czyli contentu swojego lead magnetu,
pamietaj o zasadzie, ktéra okresla reakcje odbiorcy komunikatu
wedlug modelu AIDA. Zaklada on przeprowadzenie odbiorcy
poprzez poszczegblne reakcje emocjonalne w odpowiedniej kolej-
nosci tj. attraction (przyciggniecie odbiorcéw obrazem, chwytliwym
tytulem), interest (wzbudzenie zainteresowania), desire (wzbudzenie
pozadania u odbiorcy) i action (sprowokowanie do dziatania). Sku-
teczny tekst spelnia te czynniki. Chociaz model AIDA zazwyczaj
jest omawiamy przy rynku komercyjnym, jestem przekonana, ze
sprawdzi sie réwniez przy tekstach, w ktérych zachecasz potencjal-
nych odbiorcéw do wsparcia Twojej instytugji, podjecia konkretnych
dzialan na jej rzecz lub dolaczenia do niej.



5. Jak pozyskiwac partnerow i instytucje wspierajace?

Moge podejrzewad, ze Twoja organizacja nie funkcjonuje w pelni nie-
zaleznie i nie jest samowystarczalna. Realia s3 takie, ze w dziataniach
z branzy trzeciego sektora kazde wsparcie jest istotne, bez wzgledu
na to, czy to pomoc finansowa czy tez barter. Im wiecej wsparcia
otrzymuje Twoja organizacja, tym wiekszej iloci os6b jest w stanie
pomdc, a cze$¢ pomocowa to przeciez najwazniejszy obszar kazdej
organizacji NGO.

Wielokrotnie spotkatam sie z listami, broszurami czy mailami
od pracownikéw podobnych instytucji, ktérzy poszukiwali wsparcia,
nawet u mikroprzedsiebiorcéw takich jak ja. Jednak bezskutecznie.
Dlaczego matym lub nowo powstatym fundacjom trudno przebi¢ sie
do potencjalnych partneréw/sponsoréw? Czy nie chodzi wlasnie o to,
by wspiera¢ nowe inicjatywy? Sponsor, ktéry od lat wspiera fundacje

»X , powinien réwnie entuzjastycznie wesprze¢ organizacje ,Y”, ale
tak nie jest. Dlaczego? Warto spojrzec na temat z jego perspektywy.
Klasyczny przedsiebiorca nie bylby przedsiebiorca, jesliby nie zarabiat.
Zarobek to przychéd, a przychdd to ostatecznie zysk przedsiebior-
stwa. Idac tym tokiem mysélenia, powinni$my wiec pamietad, ze kazdy
przedsiebiorca chce co$ zyskaé. Zazwyczaj, jesli ktos udziela nam
finansowego lub barterowego wsparcia, chodzi mu o zysk w formie
poprawy lub utrzymania dobrego wizerunku. Tak wiec chodzi o te
niematerialng wartos¢. To kluczowe, by o tym pamietad, tworzac
tresci w formie broszur lub listéw sponsorskich, ktére majg zacheci¢
organizacje i przedsiebiorstwa do wsparcia danej inicjatywy. Jesli
jawisz sie instytucji wspierajacej jako organizacja mato wiarygodna,
malo zaangazowana w dzialania marketingowe i niedbajaca o swoéj
wlasny wizerunek, to co mozesz jej zaproponowac? Niewiele. Jesli
jednak potrafisz zaprezentowad swoja organizacje jako posiadajaca
potengjal, ktéra dba o swéj wizerunek, swiadomie go ksztattuje i pro-
wadzi szeroko zakrojone dziatania marketingowe — to wiele instytucji
wspierajacych bedzie chciato ogrzac sie w Twoim blasku i chetniej
udzieli Ci wsparcia.
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0 roli storytellingu

Jesli chcesz kogo$ do czegos przekonad, uzyj choc¢by krétkiej, ale emo-
cjonujacej opowiesci, a dopiero potem dorzu¢ do tego kilka faktéw,
liczb, statystyk. Storytelling to nic innego jak umiejetne opowiadanie
o poczatkach swojej organizacji lub o konkretnej inicjatywie, nad
ktéra obecnie pracujecie. Przy czym pamietaj, ze opowie$¢ musi by¢
kompletna, czyli wyczerpujaca temat, ale jednoczesnie zwiezla. Jest
to nie lada wyzwanie. Do tego trzeba jeszcze pamietaé o tym, by
historia byta nasycona emocjonalnie, ale nie za bardzo, bo ludzie
w takich sytuacjach nie lubia przezywac skrajnie silnych emocji, gdyz
moga odebra¢ to jako manipulacje, a przeciez nie o to w tym chodzi.
Zalezy nam na pokazaniu trudu lub wysitku, jaki jest wktadany w dane
przedsiewziecie. Pokazaniu swojej determinacji w dazeniu do tego, by
organizacja w ogdle mogta powstac. Pokazaniu motywoéw, jakie Wami
kierowaly, Waszej misji — dochodzac do punktu, w ktérym znajdujesz
sie wraz z Twoim potencjalnym partnerem, a on moze dokona¢ wybo-
ru, czy chce do Ciebie dolgczyé w tym szlachetnym przedsiewzieciu.

Podstawy copywritingu

Copywriting to nic innego jak tworzenie perswazyjnych tresci, czyli
takich, ktére s3g/moga by¢ atrakcyjne dla odbiorcy, gdyz zaspokajaja
jego potrzeby i oczekiwania. W copywritingu broszur majacych na
celu pozyskanie instytucji do wspétpracy czy listéw sponsorskich
gléwna zasada, o jakiej nalezy pamietad, jest ,jezyk korzysci”. W tym
przypadku odbiorce nie tyle interesuje jak moze pomoc, tylko ile be-
dzie go to kosztowalo, co musi zrobi¢, jaki ma by¢ jego wktad w Twoje
przedsiewziecie. Warto wiedzie¢, czego sie oczekuje od konkretnej
instytucji wspierajacej. Co wiecej, kazdy list sponsorski czy broszura
sponsorska powinny by¢ przygotowywane indywidualnie pod kazda
instytucje, od ktérej oczekujesz wsparcia. Jak najbardziej mozesz
dziata¢ na szablonie, ale oczekiwania wzgledem danej instytucji musza
by¢ dostosowane do jej branzy i potrzeb. Czesto tez w przypadku takiej
broszury stosuje sie pakiety dla poszczegélnych odbiorcéw, gdzie za-
zwyczaj mamy podzial na pakiet najnizszy, Sredni i najwyzszy. Jest to
bardzo dobre podejscie, poniewaz daje bezposredni wglad w potrzeby



Twojej organizacji, a jednoczesnie odbiorca ma poréwnanie i sam moze
dokona¢ wyboru, znajac swoje mozliwosci. Nalezy jednak pamietac,
by przy tworzeniu ,pakietéw” lub ,opcji” wykorzystywac ,jezyk ko-
rzy$ci” - odbiorca jasno i bardzo konkretnie musi wiedzie¢, co zyska,
gdy przylaczy sie do Twojej inicjatywy i udzieli wsparcia. Jednakze
chocby najlepiej przygotowana oferta sponsorska nie ma szansy sie
obroni¢, jesli Twoj wizerunek i prowadzone przez Ciebie dziatania
marketingowe s3 marne. Zanim wiec przejdziesz do poszukiwania
wsparcia na zewnatrz, zacznij od budowania wizerunku wewnatrz —
im bedzie on silniejszy, a swiadomo$¢ Twojej marki wieksza, tym
tatwiej bedzie Ci pozyska¢ partneréw do dziatan.

E-mail marketing i obstuga ,,posprzedazowa”

E-mail marketing moze kojarzy¢ sie z nachalnym spamem w skrzyn-
ce pocztowej, jednak tez moze by¢ bardzo skutecznym narzedziem
e-marketingowym. Tylko pod jednym warunkiem — nalezy zadba¢
o0 jakos¢ bazy odbiorcéw. Adresy mailowe powinny by¢ odpowiednio
uporzadkowane. Dzieki segmentacji mozesz spersonalizowac komu-
nikaty w kampaniach mailingowych. W konicu zupelnie inny mail po-
winien zosta¢ wyslany wolontariuszom, ktérych chcemy pozyska¢ do
konkretnego wydarzenia, zupelnie inny mail powinien trafi¢ do oséb
indywidualnych, ktére moga wesprze¢ twoja organizacje chociazby
podczas rozliczenia podatku, a jeszcze inny mail powinny otrzymacé
instytucje, od ktérych oczekujesz wsparcia. Warto pamietad, ze i tutaj
liczy sie przekaz wizualny. Obecnie istniejg programy umozliwiajace
tworzenie profesjonalnych i atrakcyjnych wizualnie newsletterdw,
np. polski FreshMail. Przy czym nie zapomnij o jednej zasadzie, o kt6-
rej wspominatam przy rozdziale dotyczacym lead magnetu — forma
wizualna ma by¢ wsparciem dla tresci, a nie je przerastaé, bo wtedy
odbiorca nie bedzie mdgt sie skoncentrowad na samym przekazie.
E-mail marketing warto réwniez wykorzystywaé¢ w komunikacji
ze swoimi obecnymi odbiorcami w celu zadbania o te relacje. Nie
stosujmy tego narzedzia wtedy, ,gdy jest co$ na rzeczy”, tylko syste-
matycznie pokazujmy odbiorcom, ze jeste$my, dziatamy i pamietamy
réwniez o nich. Wystarczy, ze co jaki$ czas nawigzesz kontakt lub -
przynajmniej dwa razy do roku — ztozysz zyczenia $wigteczne. E-mail



marketing potraktuj jako dodatkowe narzedzie, ktére jako dodatek do
mediéw spotecznosciowych, spersonalizuje Twoj kontakt z odbiorcg
i pokaze Twoje zaangazowanie.

Podsumowanie

Przekazatam Ci cala podstawowa wiedze, ktéra — cho¢ jest tylko
swierzchotkiem géry lodowej” — moze stanowi¢ fundamenty do prio-
rytetowych dziatan w obszarze marketingu Twojej organizacji. Zycze
Ci powodzenia w tych dzialaniach i trzymam kciuki za to, by Twoja
organizacja rosla w sile, preznie sie rozwijala, a Ty wraz ze swoimi
wspoélpracownikami mégl poméc jak najwiekszej liczbie oséb. Jed-
noczesnie dziekuje Ci w ich imieniu za to, ze odwazyles sie podjaé
wyzwanie i zrobi¢ co$ dla innych. Dobro wraca. Réwnowaga musi by¢.
Wierze w Ciebie i Twdj zesp6t. Dasz rade!



LIDIA OSIEJ-FURGAtA

Kreowanie pozytywnego wizerunku
organizacji i prowadzenie efektywnych
dziatan marketingowych - dobre
praktyki

Osiagniecie sukcesu wigze sie z umiejetnoscia kreowania pozytyw-
nego wizerunku danej firmy, organizacji czy osoby. Nie inaczej jest
w przypadku organizacji pozarzadowych, ktérych celem jest niesienie
pomocy potrzebujacym. Umiejetnos¢ ,budowania marki” przydaje
sie zwlaszcza na poczatku dziatalnos$ci, kiedy dana organizacja jest
jeszcze malo rozpoznawalna, a chce dotrzec do jak najwiekszej liczby
odbiorcéw. Wcale nie chodzi tutaj o cheé zysku materialnego, ale
przede wszystkim o mozliwos¢ realizowania cel6w statutowych. Czym
bylaby organizacja pozarzagdowa o pomocowym charakterze dziatal-
nosci bez oséb, ktére potrzebuja skorzystac z jego oferty? Nie bytoby
sensu utrzymywania takiej organizacji, gdyby nie bylto korzystajacych
z jej pomocy. Dlatego wazna jest umiejetnos$¢ dotarcia do klientéw,
uzyskania pozytywnych opinii, otrzymania rekomendacji, aby or-
ganizacja miata po co i dla kogo istnie¢. Cho¢ temat ten wydaje sie
skomplikowany, a samo zagadnienie kreowania wizerunku kojarzy
sie z duzymi korporacjami, chcemy pokaza¢, ze ,budowanie marki”
organizacji pozarzadowej to nic trudnego — wystarczy codzienna,
rzetelna praca ukierunkowana na zadowolenie 0séb — odbiorcéw
naszych dzialan, aby nastepnie Ci sami stali sie nasza ,,zywa reklamg”.



Historia Stowarzyszenia Wspierania Aktywnosci
BONA FIDES

Stowarzyszenie Wspierania Aktywnosci BONA FIDES zostalo za-
tozone 12 czerwca 2003 roku w Lublinie. Cho¢ od chwili zatozenia
sklad jego zarzadu zmieniat sie kilkakrotnie, to cel dziatalnosci po-
zostaje niezmienny od niemalze 20 lat. Gléwnym celem zalozycielek
Stowarzyszenia bylo stworzenie miejsca, przyjaznego obywatelom,
wspierajacego rozwoj spotecznosci lokalnych, niosacego pomoc oso-
bom potrzebujacym i znajdujacym sie w szczegdlnie trudnej sytuacji
zyciowej, miejsca, w ktérym mozna zdoby¢ wiedze poprzez szkolenia
czy superwizje. Miejsca, w ktérym kazdy znajdzie co$ dla siebie.

Fot. Réza Otreba

Stowarzyszenie BONA FIDES przez prawie 20 lat swojej dziatal-
noéci zrzeszyto ogromna liczbe ludzi - specjalistéw, profesjonalistéw
w swoich dziedzinach tj. prawnikéw, psychologéw, psychoterapeutéw,
pedagogéw, pracownikéw socjalnych, doradcéw zawodowych, terapeu-
téw, lekarzy-psychiatréw, treneréw i wielu innych, ktérych nie sposéb
wymienié. Staranny dobdr wspdtpracownikéw umozliwil stworzenie
wielu miejsc pomocy czy doradztwa. Zrealizowano mnéstwo projek-
téw, zorganizowano wiele wydarzen w spotecznosciach lokalnych,
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przeprowadzono kilka tysiecy godzin szkoleniowych. Udzielono
pomocy kilkudziesieciu tysigcom oséb z wojewddztwa lubelskiego
i mazowieckiego. BONA FIDES to ludzie z pasja, oddaniem, misja.
BONA FIDES to marka budowana latami. A co wiemy o budowaniu
marki?

Stowarzyszenie Wspierania Aktywnosci BONA FIDES to:

65 projektéw zrealizowanych przy wspétfinansowaniu ze
srodkéw zewnetrznych

+ okoto 70 000 0s6b objetych wsparciem

+ okoto 60 specjalistéw wspédtpracujacych

+ 11 lat doswiadczenia wspétpracy w ramach Funduszu
Sprawiedliwos$ci

+ 2 wojewddztwa (lubelskie i mazowieckie) objete dziatania-
mi stacjonarnymi oraz ogélnopolski zasieg dziatan online.

Stowarzyszenie Wspierania Aktywnosci BONA FIDES bazuje
na budowaniu swojego wizerunku na opiniach oséb korzystajacych
z pomocy, doradztwa, wszelkiego rodzaju wsparcia. Gléwnym i pod-
stawowym zalozeniem Stowarzyszenia bylo stworzenia miejsca, gdzie
kazdy znajdzie co$ dla siebie, otrzyma profesjonalne wsparcie czy
porade, a nastepnie powie o tym innym. Poleci to miejsce swoim
bliskim, znajomym czy sasiadom. Nic tak nie buduje pozytywnego
wizerunku jak pochlebne opinie innych. Dlatego tak wazna w calej
dzialalnosci Stowarzyszenia jest troska o kazda osobe, ktdra do niego
trafia, i zrobienie wszystkiego, aby ta osoba poczula sie bezpieczna,
rozumiana, wolna od ocen i krytyki, otoczona profesjonalnym wspar-
ciem, wyposazona we wszystkie narzedzia, jakich potrzebuje, aby
poradzi¢ sobie w trudnej sytuacji.

Stoimy na stanowisku, ze nalezy kazdego dnia dba¢ o swéj wize-
runek, by¢ autentycznym, otwartym na zmiany, podazajacym za
potrzebami. Czy zawsze nam sie to udaje? Oczywiscie, ze nie. Wiemy
natomiast, ze bledéw nie popelnia tylko ten, kto nic nie robi. Zapra-
szamy zatem do lektury i poznania naszych narzedzi codziennie wyko-
rzystywanych do promocji dziataii Stowarzyszenia. Zachecamy do
refleksji nad nimi i podzielenia sie z nami swoimi opiniami.



1.1 Promocja dziatan na rzecz oséb pokrzywdzonych jako staty

element kreowania wizerunku Stowarzyszenia Wspierania
Aktywnosci BONA FIDES

Jak zostalo juz wspomniane, baza do kreowania pozytywnego wi-
zerunku niewatpliwie jest dbanie o bardzo dobre opinie wéréd oséb
korzystajacych z oferty pomocowej danej organizacji pozarzadowe;j.
Ponadto warto podejmowaé wszelkie inne dzialania promocyjne,
aby usprawni¢ proces budowania wizerunku. Z pomoca przycho-
dza tu znane od lat wszelkie proste narzedzia, ktérych skutecznos¢
jest niepodwazalna. Chcemy w tym miejscu zwréci¢ uwage na kilka
wybranych i pokazac Panistwu, ze promocja dziatan na rzecz oséb
pokrzywdzonych przestepstwem wcale nie musi by¢ czasochtonna
i wymagajaca. Oto kilka z nich:

a. Plakaty, ulotki - to przyklad najprostszej formy reklamy,

ktéra bezposrednio dociera do odbiorcéw. W Stowarzysze-
niu BONA FIDES przyjelismy praktyke polegajaca na tym, ze
wraz z poczatkiem realizacji zadania z zakresu pomocy osobom
pokrzywdzonym przestepstwem, zajmowalismy sie kolporta-
zem ulotek i plakatéw informacyjnych. Wazny w tym przypadku
byt dobér miejsc, w ktérych umieszczane byly takie ulotki
i plakaty. Z praktyki wiemy, ze najwiecej oséb pokrzywdzo-
nych trafia do sadéw, prokuratur, osrodkéw pomocy spotecznej
i centréw ustug spotecznych oraz na komendy i komisariaty
policji. Dbaliémy zatem o to, by to wlasnie tam znajdowaly
sie plakaty zawierajace informacje o ofercie pomocy dla oséb
pokrzywdzonych przestepstwem, oséb im najblizszych i $wiad-
kéw. Wielokrotnie zetknelismy sie z sytuacjami, gdy osoby
pokrzywdzone telefonowaty do o$rodka pomocy pokrzywdzo-
nym przestepstwem i méwily: , Jestem wtasnie na komendzie
policjiizobaczytam panistwa plakat. Czy ja takze moge przyjs$¢
iuzyska¢ pomoc, o ktérej panistwo piszecie?”.

. Prowadzenie strony internetowej — w dobie rozwijajacych

sie mediéw i Internetu prowadzenie strony internetowej jest
czyms$ absolutnie niezbednym. Warto zainwestowacd w jej profe-
sjonalny i czytelny wyglad, a takze dostep do wszelkich niezbed-
nych informacji w jednym miejscu. Strone mozna wzbogaci¢
0 ,kacik” edukacyjny z artykulami poruszajacymi zagadnienia



interesujace potencjalnych klientéw. Dbanie o profesjonalng
wizytéwke w sieci czyni nas bardziej profesjonalnymi i wzbu-
dzajacymi zaufanie, poza tym rodzi w odbiorcy przekonanie,
ze dana organizacja zna sie na tym, co robi.

Fot. R6za Otreba
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Ustawa ,,antyprzemocowa” Jak sobie poradzi¢ z Podstawowe uprawnienia Krzywdzenie seniordw,czyli
- nowe sposoby ochrony emocjonalnymi skutkami pokrzywdzonego w kiedy i dlaczego osoby
os6b dotknigtych przemoca pokrzywdzenia postepowaniu karnym starsze doswiadczajg
domowg. przestepstwem? Joanna Kozyra - Smétka pokrzywdzenia
Jakub Kosowski Ewa Kaliska-Graziel priestepstwem?
POBIERZ Iwona Przewor

POBIERZ POBIERZ

Zrédto: www.wysokiestandardy.pl (dostep: 9.06.2023).



Publikowanie materiat6éw edukacyjnych w mediach spotecz-
nosciowych - szczegélne miejsce w mediach zajmuja por-
tale spolecznosciowe, ktére zrzeszaja ogromna liczbe oséb.
Zwlaszcza wérdéd mtodszych pokolen posiadanie konta na
portalu Facebook czy Instagram jest czyms$ powszechnym.
Dlatego warto takze tam publikowa¢ materialy edukacyjne
dla 0s6b pokrzywdzonych przestepstwem. Moga to by¢ arty-
kuty, filmy, prezentacje, grafiki - krétkie w formie, bogate
w tresci.

. Reklamy umieszczane na portalach spotecznosciowych

(posty sponsorowane) — pozostajac w temacie portali spo-
tecznosciowych, nie sposéb nie wspomnie¢ o mozliwosciach
takich jak: reklamy czy posty sponsorowane, ktdre $wietnie
sprawdzaja sie w docieraniu do wlasciwych grup odbiorcéw.
Koszty takich reklam nie s3 wygérowane, a same reklamy
moga zainteresowal nawet kilkaset czy kilka tysiecy nowych
0s6b, wsrdd ktérych moga znalez¢ sie i te potrzebujace
skorzystaé z pomocy dla 0séb pokrzywdzonych. Narzedzia
te sa dostepne np. na portalu Facebook czy Instagram.

. Informowanie za posrednictwem poczty elektronicznej —

jesli chodzi o docieranie z informacjami do instytucji
i organizacji z danego terenu, to $wietnie sprawdza sie tu
rozsylanie informacji za pomoca poczty elektronicznej.
Mailowo mozna przekazywac informacje o ofercie pomocy,
biezacych dziataniach, zapraszaé na spotkania, superwizje,
szkolenia.

Informowanie za posrednictwem oficjalnych pism — mimo
skutecznosci wszelkich form kontaktu w sieci, niezastgpio-
nym narzedziem do promocdji jest stosowanie oficjalnych
pism do urzeddw, instytucji, organizacji, ugrupowan. Wysta-
nie pisma poczta tradycyjna daje poczucie, ze zostaniemy
powazniej odebrani, a przede wszystkim zwieksza szanse
na to, ze nasze pismo zostanie przeczytane i nie wpadnie
do ,spamu”, tak jak moze sie to zadziaé¢ w przypadku maili.
W takim pi$mie mozemy przedstawi¢ oferte pomocy, zache-
ci¢ pracownikdéw instytucji pomocowych do informowania
potencjalnych odbiorcéw dziatan o naszej ofercie, zaprosi¢



do wspoélpracy czy zaoferowaé superwizje albo konsultacje

miedzy profesjonalistami.

Fot. Réza Otreba

g. Promogja dziatan przy wykorzystywaniu newslettera — kiedy
grupa 0séb zaangazowanych w nasze dzialania jest wieksza,
warto pomyslec o zatozeniu bazy zainteresowanych otrzy-
mywaniem newsletteréw. Jest to jedna z form komunikacji
mailowej, pozwalajgca na szybkie przesyltanie r6znych tre-
$ci, docierajacych tylko do tych oséb, ktére wyrazity cheé¢
otrzymywania tego typu powiadomien. Jesli chcemy zacheci¢
odbiorcéw do zapisania sie do naszego newslettera - mozemy
zaoferowac im co$ w zamian. U nas $wietnie sprawdza sie
w tej roli e-book. Osoby, ktére chcialy go otrzymywac, zapisy-
waly sie na liste odbiorcéw newslettera. Wiemy tez, ze wiele
z tych oséb, zwlaszcza specjalistéw pracujacych z osobami
pokrzywdzonymi przestepstwem, dowiaduje sie o naszych
dziataniach na rzecz przeciwdzialania przestepczosci wlasnie
z naszego newslettera.

h. Tworzenie profesjonalnych materialéw edukacyjnych i udo-
stepnianie ich w wersji cyfrowej — przy promocji dzialan na
rzecz 0séb pokrzywdzonych przestepstwem warto pamietad
nie tylko o osobach pokrzywdzonych, ale takze o specjalistach
pracujacych z takimi osobami i tworzy¢ dla nich tresci o tej



yer,
b

tematyce. Moga by¢ to np. e-booki, ktérych zaleta jest dostep-
nos$¢ w wersji cyfrowej (unikamy wykorzystywania papieru)
oraz kompaktowos$¢ (mozna je pobra¢ na komputer, telefon
czy przenos$ny dysk zewnetrzny) i wréci¢ do nich za kazdym
razem, kiedy tego potrzebujemy (nie musimy nosi¢ ich ze sobg).
Przyktadem e-booka przygotowanego przez nasze stowarzy-
szenie jest Poradnik dla oséb doswiadczajgcych przemocy, ktory
jest takze skarbnica wiedzy dla specjalistéw.

STRONA GEOWNA AKTUALNOSCI NASZE DZIALANIA v QONAS v WESPRZYJ NAS KONTAKT

Bona Fides

Pobierz Ebooka! Zapisz sig
na newsletter!

EDUKACIA Idziemy po moc!
Bana Fid

S
a}’l 5

Poradnik dla 0séb doswiadczajacych przemocy.

Co znajdziesz w ebooku?

Informacje psychologicznz
Sywacja dziecka

poradik dla st
doswiadczajgeych

Informacje prawne

Plan bazpieczenstwa

Nagty atak w miejscu zamieszkania

@ Jakzwiekszys poczuce bezpieczefistwa

— S

(XX T<X<J

Zrédto: www.stowarzyszeniebonafides.pl (dostep: 9.06.2023).

Wykorzystywanie autorskich zdje¢ w identyfikacji wizualnej -
za posrednictwem broszury, ktéra trzymacie Paistwo w rekach,
chcieliby$my sie pochwali¢, ze od lat przy tworzeniu materialéw

promocyjnych wykorzystujemy przede wszystkim autorskie

zdjecia, starajac sie unika¢ grafik pobranych z sieci. Dzieki temu

materialy przygotowywane przez nas sa bardziej spersonalizo-
wane, niepowtarzalne i ,nasze”. Jesteémy dumni, ze wérdd nas

sa osoby uzdolnione artystycznie, ktére oprécz profesjonalnego

wsparcia osobom pokrzywdzonym, potrafia wzbogaci¢ nasza

dziatalnos¢ o walory estetyczne. Warto sie rozejrzec i sprawdzi¢,
czy w Panistwa zespotach réwniez sg takie osoby i wykorzysta¢

ich potencjal.



1.2

Fot. Réza Otreba

Bezposrednie nawigzywanie i podtrzymywanie relacji
w Srodowisku lokalnym naturalng forma promocji i budowania
pozytywnego wizerunku organizacji

Kreowanie pozytywnego wizerunku organizacji pozarzadowej to nie
tylko dziatania takie jak: reklama, kolportaz ulotek czy udzielanie
wywiadéw w mediach. Szczegélnie cennym narzedziem promocji
dziatan na rzecz oséb pokrzywdzonych przestepstwem jest takze
budowanie sieci kontaktéw i wspélprac z instytucjami - organizacjami
funkcjonujacymi w danej spolecznosci lokalnej. Droga do sukcesu
jest tutaj ,zaistnienie” w danej grupie, pokazanie swojej obecnosci
i otwarto$¢ na potrzeby danej wspélnoty — zwlaszcza 0séb pokrzyw-
dzonych przestepstwem i 0séb im najblizszych. Mimo ogromu pracy
wkladanej w codzienng realizacje zadan wynikajacych z umowy, warto
zaangazowacd sie w rézne formy wspélpracy z instytucjami, aby na
ich gruncie pozyskiwa¢ odbiorcéw pomocy. Ponizej przedstawiamy
przykltady dziatan, jakie mozna podjac na rzecz oséb pokrzywdzonych
przestepstwem.
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Udziat pracownikéw w zespotach interdyscyplinarnych -
grupach roboczych zajmujacych sie sprawami oséb
doswiadczajacych przemocy

Z naszego wieloletniego doswiadczenia wynika, Ze czesto pracownicy
osrodkéw pomocy pokrzywdzonym przestepstwem, w tym osoby
pierwszego kontaktu, s3 jednoczesnie pracownikami osrodkéw po-
mocy spotecznej, centréw ustug spotecznych, osrodkéw interwencji
kryzysowej, powiatowych centréw pomocy rodzinie i innych jednostek
organizacyjnych pomocy spotecznej. To ogromna zaleta w zwigzku
z mozliwoscia poglebiania wspélpracy z tymi instytucjami, ktéra
przede wszystkim ma znaczenie dla sprawnego niesienia pomocy. Dzie-
ki temu, ze pracownik o$rodka pomocy spotecznej jest jednoczesnie
pracownikiem osrodka pomocy osobom pokrzywdzonym przestep-
stwem, moze juz przy pierwszym kontakcie z klientem skierowa¢ go
na konsultacje prawne czy poradnictwo psychologiczne, bo zna miejsce
oferujace taka pomoc, co wiecej — ma przekonanie, ze jest to miejsce
odpowiednie dla potrzeb danej osoby. Z kolei klient osrodka pomocy
pokrzywdzonym przestepstwem moze szybciej uzyskac porade w kwe-
stii mozliwosci otrzymania zasitku, dodatku, $wiadczenia rodzinnego
czy tez samych procedur uzyskania wsparcia socjalnego. Zachodzi tu
zatem naturalna ,wspédlpraca” miedzy organizacja pozarzadows a in-
stytucja samorzadu lokalnego. Klienci szybko otrzymuja potrzebne im
wsparcie i sg kierowani do innego miejsca $wiadczenia pomocy, celem
uzyskania pozostatych potrzebnych im ustug, swiadczen. Najwieksza
wymiane informacji — ktéra to ma kluczowe znaczenie dla interdyscy-
plinarnego podejscia do danego klienta — daje mozliwo$¢ uczestnictwa
w zespolach interdyscyplinarnych, gdzie rozpatrywane sg sprawy oséb
doswiadczajacych przemocy, a wiec pokrzywdzonych przestepstwem.
Zespdt interdyscyplinarny to nic innego jak grupa specjalistéw,
do ktérej — wedtug Ustawy o przeciwdzialaniu przemocy w rodzi-
nie — naleza przede wszystkim przedstawiciele jednostek organizacyj-
nych pomocy spotecznej, gminnej komisji rozwigzywania probleméw
alkoholowych, Policji, oswiaty, ochrony zdrowia i organizacji poza-
rzadowych''. Zadaniem zespotu jest podejmowanie dziatan na rzecz

' Art. 9a ust. 3 ustawy z dnia 29 lipca 2005 roku o przeciwdziataniu przemocy

w rodzinie (Dz. U. z 2023 r. poz. 535).
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przeciwdziatania przemocy w rodzinie i rozwigzywanie probleméw
zwigzanych z wystgpieniem przemocy w rodzinie. Zesp6t interdyscy-
plinarny integruje i koordynuje dziatania podmiotéw wchodzacych
w jego sklad, co przyczynia sie do sprawnego, kompleksowego nie-
sienia pomocy osobom i rodzinom, w ktérych dochodzi do przemocy.
Osoby pierwszego kontaktu bedace cztonkami zespoléw wnosza
do nich ogrom wiedzy i $wieze spojrzenie na sprawe danej osoby
wymagajacej wsparcia w zwigzku z do$wiadczeniem przemocy. Czesto
wiedza wiecej niz pracownik socjalny czy dzielnicowy, gdyz osoby
pokrzywdzone wtasnie w o$rodkach pomocy dla 0séb pokrzywdzo-
nych otwierajg sie i pierwszy raz méwia o swoich doswiadczeniach.
Wazne jest oczywiscie ustalenie z klientem na ile sie zgadza, aby to, co
powiedzial w swojej sprawie, moglo zosta¢ przedstawione na posie-
dzeniu zespotu interdyscyplinarnego, tak, aby nie doszto do narusze-
nia jego zaufania do nas. Osrodki pomocy spotecznej w ramach swoich
zadan sg zobowigzane do wspélpracy z organizacjami pozarzadowymi,
stad tez chetnie powoluja na cztonkéw zespoléw interdyscyplinarnych
pracownikéw osrodkéw pomocy pokrzywdzonym przestepstwem.
Warto korzysta¢ z tej metody wspolpracy, gdyz ma ona bezposrednie
przelozenie na kompleksowa pomoc osobom potrzebujacym.

Budowanie atmosfery wzajemnego wsparcia i wymiany
doswiadczen miedzy organizacjg pozarzadowa a jednostkami
organizacyjnymi pomocy spotecznej

Wspélpraca organizacji pozarzadowych z jednostkami organizacyj-
nymi pomocy spotecznej nie musi opierac sie tylko na udziale w ze-
spotach interdyscyplinarnych. Moze to by¢ takze biezaca wspélpraca
poprzez wymiane do$wiadczen, dzielenie sie wiedzg, oferowanie su-
perwizji, konsultacje miedzy specjalistami, podejmowanie debat. Sto-
warzyszenie Wspierania Aktywnosci BONA FIDES dzieki prowadzeniu
niegdys$ mobilnych punktéw pomocy pokrzywdzonym przestepstwem
zaistnialo w $wiadomosci wielu osrodkéw pomocy spotecznej w wo-
jewodztwie lubelskim i zostato zapamietane, co owocuje wspélpraca
do dzis. Czesto otrzymujemy telefony z prosba o konsultacje z praw-
nikami czy psychologami w szczegélnie trudnych przypadkach. To
znak, ze pracownicy jednostek organizacyjnych pomocy spolecznej
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cenig sobie pracownikéw dzialajacych na rzecz 0séb pokrzywdzonych,
odbierajg ich jako profesjonalistéw, posiadajacych rzetelng wiedze
i doswiadczenie, z ktérego dobrze korzysta¢. Trzeba zatem dbac o taki
rodzaj wspoétpracy, oferowaé wymiane doswiadczen, udzielaé superwi-
zji pracownikom jednostek samorzadowych, dzieli¢ sie swoja wiedza
i by¢ otwartym na potrzeby tych instytucji, aby odbieraly one dana
organizacje jako rzetelnego partnera w realizacji pomocy na rzecz
0s6b pokrzywdzonych, a nie tylko ,organizacje realizujaca projekty”.
Warto spotykac¢ sie z przedstawicielami jednostek organizacyjnych
pomocy spolecznej i pokazywaé, ze pomoc potrzebujacym wymaga
wspolpracy wielu os6b, organizagji i instytucji, aby mogta by¢ kom-
pleksowa, sprawna i profesjonalna.

Fot. R6za Otreba

Realizowanie pomocy na rzecz os6b pokrzywdzonych przy
wsparciu przedstawicieli instytucji pomocowych

Oprécz dzielenia sie wiedza i wymiany do$wiadczen z pracownikami
jednostek organizacyjnych pomocy spotecznej, warto w codziennej
pracy korzysta¢ z zasobéw pracownikéw instytucji pomocowych
z danego terenu, np. policjantéw, asystentéw rodziny, pracownikéw
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socjalnych, kuratoréw. Z naszego doswiadczenia wynika, ze niezwy-
kle pomocne w pracy jest budowanie statej sieci kontaktéw wsréd
pracownikéw instytucji pomocowych, po to by szybciej i sprawniej
dociera¢ z pomoca. Wiedza przedstawicieli instytucji pomocowych
jest nieoceniona przy dokonywaniu diagnozy sytuacji danej osoby
czy rodziny, ale tez w codziennej pracy z nimi. Przykladem moze
tu by¢ historia klientki lokalnego punktu pomocy pokrzywdzonym
przestepstwem, z ktdéra osoby pierwszego kontaktu od kilku dni nie
mogly sie skontaktowaé. Kobieta ta byta powaznie chora i istniato
zagrozenie, ze jej stan nagle sie pogorszy. Dzieki temu, ze osoby
pierwszego kontaktu znaly dzielnicowego i byty z nim w kontakcie
w sprawie klientki, mogly zwréci¢ sie do niego z prosba o spraw-
dzenie, czy kobieta potrzebuje pomocy. Funkcjonariusz udat sie
do miejsca jej zamieszkania i ustalil, ze klientce brakuje srodkéw
na dotadowanie telefonu, dlatego nie moze oddzwoni¢, natomiast
czuje sie dobrze i nie potrzebuje dodatkowej pomocy. To uspokoito
obawy 0séb pierwszego kontaktu, ale tez dato na przysztos¢ lekgje,
ze wzajemna wspoélpraca jest kluczowa w takich momentach i warto
o nig dbac.

Biezace dzielenie sie informacjami z dziatalnosci osrodka
pomocy pokrzywdzonym przestepstwem

Wspétpraca z osobami niosagcymi pomoc osobom potrzebujacym,
pokrzywdzonym przestepstwem, znajdujacym sie w trudnych sytu-
acjach, to nie tylko kontakt w sprawach konkretnych klientéw, ale
takze biezace informowanie, przypominanie o ofercie przygotowanej
przez organizacje pozarzagdowa. Nalezy sobie zdawa¢ sprawe z tego,
ze $rodki przekazywane na pomoc dla oséb potrzebujacych sg duze,
ale nigdy w pelni wystarczajace, dlatego tez warto pozostawaé
w kontakcie np. z osrodkiem pomocy spotecznej, by méc wzajem-
nie wspomaga¢ sie w przyznawaniu pomocy materialnej osobom
znajdujacym sie w trudnej sytuacji finansowej. W momencie, gdy
w danej instytucji czy organizacji konicza sie $rodki np. na zasitki
celowe, pomocne moze okazac sie wsparcie finansowe w zakupach
zywnosci, odziezy, artykuléw chemicznych wspélfinansowane ze
$rodkéw Funduszu Sprawiedliwosci. Chodzi o to, by laczy¢ sily,



podwaja¢ wzajemnie swoje zasoby. Aby bylo to mozliwe, nalezy
pozostawa¢ w biezgcym kontakcie, np. poprzez regularny mailing
czy rozmowy telefoniczne.

Przedstawiliémy Panstwu rézne formy dzialan promocyjnych,
jakie mozemy podejmowac na rzecz pomocy osobom pokrzywdzonym
czy tez przeciwdzialania przestepczosci. Zdecydowanie mogliby-
$my wspdlnie znalez¢ znacznie wiecej podobnych rozwigzan. Zache-
camy do kontaktu z naszym Stowarzyszeniem i wymiane pomystéw
i doswiadczen, celem poszukiwania nowych rozwigzan w zakresie
podejmowania dziatan promocyjnych. Jedna z form naszej promocji
jest réwniez broszura, ktdra trzymacie Panistwo w rekach. To wlasnie
z niej dowiadujecie sie Paristwo, kim jestesmy i czym sie zajmujemy.
Przy tej okazji chcieliby$my zaprosi¢ Paristwa do odwiedzenia naszych
stron internetowych, pobrania materialéw edukacyjnych, poznania
nas jeszcze lepiej. A jesli nasze dziatania spodobaja sie Panistwu —
zachecamy do wsparcia nas poprzez podarowanie nam 1% podatku.

RAZEM MOZEMY WIECEJ
PODARUJ NAM 1% PODATKU

KRS 0000168509

WWW.STOWARZYSZENIEBONAFIDES.PL

Zrédto: grafika i zdjecia autorstwa Rézy Otreby
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Dobre praktyki Stowarzyszenia Wspierania Aktywnosci
BONA FIDES w zakresie kreowania pozytywnego
wizerunku organizacji i promowania dziatan na rzecz osob
pokrzywdzonych przestepstwem, swiadkow i oséb im
najblizszych

Forum Kobiet Aktywnych

To 12-letnia tradycja organizowania konferencji upowszechniaja-
cych aktywnosé kobiet w réznych sferach dziatalnosci, w tym w tej

spoleczno-kulturalnej. Wydarzenie oferuje wsparcie kobietom w uzy-
skaniu nowych kompetencji i umiejetnosci, dzieki ktérym sa one

dobrze przygotowane do podejmowania nowych wyzwan na polu

zawodowym i spotecznym. Forum muzycznie urozmaicili m.in. Mi-
kromusic, Skubas, Alicja Majewska, Ania Dabrowska, Anna Maria

Jopek i Reni Jusis. Corocznie wydarzenie — organizowane w matych

spotecznosciach gminnych — skupia woké? siebie okoto 2500 kobiet
z catego wojewddztwa lubelskiego. Geneza forum 1aczy sie z kierun-
kiem dziatalno$ci stowarzyszenia jakim jest WSPARCIE LOKALNYCH
LIDEREK. Jako organizacja wspieramy kobieca aktywnos¢ we wszyst-
kich sferach zycia publicznego. Organizujemy kompleksowe dziatania
dla liderek i animatorek spolecznych, czyli kobiet, ktére swojg ener-
gie zyciowa przekladaja na dziatalno$¢ na rzecz swoich $rodowisk
lokalnych. Dziatania obejmuja realizacje warsztatéw umiejetnosci
liderskich, wsparcie coachingowe, doradztwo w zakresie pozyskiwania
funduszy zewnetrznych, seminaria tematyczne i spotkania sieciujace.
Aktywnosci z tego obszaru kierujemy do wszystkich aktywnych kobiet
deklarujacych gotowosé wprowadzania zmian w swoim $rodowisku,
dzieki ktérym staja sie uczestniczkami procesu budowania $wiadome-
go spoteczenstwa obywatelskiego. W ramach rozwijania tego kierunku
dziatalnosci Stowarzyszenia, jakim jest wsparcie lokalnych liderek, na
przestrzeni lat powstawaly kolejne:



Kluby kobiet aktywnych zrzeszajace kobiety z terenéw wiejskich
w grupy, ktérych celem jest zdobywanie wiedzy i umiejetnosci z obszaru
budowania spoleczenistwa obywatelskiego oraz organizacja dzialan
w sferze kultury. Zapewniamy dostep do warsztatéw artystycznych
i rozwojowych, wyjazdéw kulturalnych, wizyt studyjnych oraz
kreujemy przestrzen do wzajemnej inspiracji i planowania inicjatyw

lokalnych.

Miedzykulturowe Centrum Spotkan Kobiet bedace mobilnym
centrum kultury z siedziba gléwng w Lublinie. To otwarta przestrzen
dla wszystkich kobiet, ktére pragna stworzy¢ wlasne wydarzenie
kulturalne, warsztaty czy panel dyskusyjny, badz w gronie znajomych
spedzi¢ milo czas w przytulnych warunkach. W ramach przestrzeni
MCSK organizowane byly warsztaty dla instruktorek i animatorek
kulturalnych, warsztaty artystyczne oraz wszelkiego rodzaju
wydarzenia animowane przez wszystkie chetne i aktywne kobiety.
Celem naszych dzialan w tym zakresie byto ulatwienie dostepu do
kultury, stworzenie warunkéw do indywidualnego rozwoju oraz
wiekszego wplywu i uczestnictwa w zyciu kulturalnym

Biblioteka Aktywnych Kobiet - w wyniku wlasnej inicjatywy
oddolnej oraz ze srodkéw zewnetrznych zgromadzilisémy okoto 3000
ksigzek bedacych dla kobiet zrédltem wiedzy i inspiracji. Biblioteka
funkcjonowata w siedmiu miejscach, na terenach: Lublina, Lazisk,
Cycowa, Niedzwiady, Radecznicy, Nateczowa i Bychawy. W ramach
Biblioteki odbywaly sie takze spotkania czytelnicze poswiecone
wymianie doswiadczen oraz przezy¢.
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Dziatania promujace dziatalnosé¢ kobiet to cykl reportazy
promujacych aktywnos¢ kobiet pn. Ocali¢ od zapomnienia, audycje
radiowe w ramach programu Radia Lublin Kobieca Liga oraz Dzieri
Kobiet, spotkania promujace dziatalnos¢ kobiet wiejskich w miescie
oraz publikacja Kobiecy swiat-wywiady z niezwyktymi kobietami.
W ramach dziatant promujacych zorganizowalismy réwniez mobilng
wystawe zdjeé kobiet aktywnych skladajaca sie ze zdje¢ lokalnych
liderek, realizujacych w swoich srodowiskach nowatorskie dziatania.

SLADAMI KOBIECE) TOZSAMOSCI

l .r 1.07.2018 Nateczow
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Zrédto: grafika Rézy Otreby

Centrum Wsparcia Liderek

Jest kolejnym projektem, ktéry dzieki pozyskanemu wsparciu ze-
wnetrznemu (Program Fundusz Inicjatyw Obywatelskich NOWEFIO
nalata 2021-2030) pozwolil nam stworzy¢ autonomicznga przestrzen
dla kobiet. To dziatania, ktérych celem byto zwiekszenie zaangazowa-
nia obywatelek i organizacji pozarzadowych w zycie publiczne.

Grupe docelowa stanowity kobiety, dziatajace w organizacjach
pozarzadowych i obywatelskich, ktére z uwagi na intensywnga dzia-
talnos¢ prospoteczng zauwazajg u siebie symptomy wypalenia akty-
wistycznego. W ramach dziatania dziataty:

¢ grupy wsparcia,

¢ grupy rozwojowe,

+ indywidualne poradnictwo psychologiczne/psychoterapeu-

tyczne,
+ indywidualne sesje bazujace na metodzie Petera Hessa,
+ spotkania w ramach Inspiratorni.



W tym miejscu obalaly$my koncepcje bycia perfekcyjng we
wszystkich sferach zyciowych i dawaly$my sobie przyzwolenie na
popelnianie bted6w. Méwilysmy otwarcie o stresie, zmeczeniu, roz-
czarowaniach, krytyce i wielu innych problemach, ktére dotykaja nas
na co dzien. Centrum Wsparcia Liderek to miejsce zaprojektowane
tak, aby w wygodnych i komfortowych warunkach zbiera¢ sity do
interdyscyplinarnego rozwoju.

Akademia Skutecznej Aktywistki

Jest kontynuacja Centrum Wsparcia Liderek uruchomiona w ramach
$rodkéw Rzadowego Programu Rozwoju Organizacji Obywatelskich
edycja 2022 z okresem finansowania do 31.12.2024. W tym czasie
liderki beda mialy mozliwos¢ skorzystania z:

+ indywidualnego poradnictwa psychologicznego/psychotera-

peutycznego,

+ szerokiej tematyki warsztatéw rozwojowych,

+ indywidualnego wsparcia tutorek,

+ indywidualnego wsparcia ekspertéw/ekspertek z dziedzin

wskazanych przez beneficjentki,

+ regrantingu,

+ platform wspélpracy i edukagji.

Zasadniczym celem opisanych powyzej dziatan Stowarzyszenia
jest zwiekszenie aktywnosci kobiet w zyciu spotecznym, kulturalnym
i publicznym, prowadzacej do poprawy ich sytuacji w nowoczesnym
$wiecie. Dzialania z tego obszaru kierowane sg przede wszystkim do
aktywnych kobiet z terenu wojewddztwa lubelskiego, deklarujacych
gotowosc do wprowadzania zmian w swoim $rodowisku. A tak zapro-
jektowanemu kierunkowi nie sposéb odméwi¢ réwniez szerszego
wymiaru promowania dziatan na rzecz os6b pokrzywdzonych prze-
stepstwem, $wiadkéw i 0s6b im najblizszych.
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Konferencje i szkolenia dla pracownikéw instytucji
pomocowych

W trakcie kilkunastu lat swojej dziatalnosci Stowarzyszenie zreali-
zowalo wiele wydarzen o charakterze edukacyjno-konsultacyjnym
dla pracownikéw instytucji pomocowych. Byly one zwigzane zaréw-
no z celami statutowymi, jak i biezaca aktywnoscig cztonkéw. Jako
przyklad chcieliby$my wskazaé projekt Interdyscyplinarnosé pomocy
jako narzedzie przeciwdzialania przestepczosci w wojewddztwie lubelskim
wspétfinansowany ze srodkéw Funduszu Sprawiedliwosci w terminie:
9.10.2018-31.12.2018.

W Lublinie zrealizowano szkolenie dla dwdch grup, dla kazdej
w wymiarze 96 godzin: Profesjonalna praca z rodzinami w ktorych
dochodzi do przestepstw. Uczestnikami szkolenl bylto 31 0séb — czlon-
kéw Sieci Interdyscyplinarnej Pomocy Osobom Pokrzywdzonym
Przestepstwem, pracujacych tez w osrodkach pomocy pokrzywdzo-
nym przestepstwem na terenie wojewddztwa lubelskiego. Trenerami
prowadzacymi szkolenia byli psychologowie i prawnicy zaangazowani
od minimum pie¢ lat w prace zwigzang z pomocg osobom pokrzyw-
dzonym przestepstwem i $wiadkom, posiadajacy specjalistyczne
kompetencje i kwalifikacje do pracy z osobami pokrzywdzonymi.
Przygotowaliémy m.in. pie¢ konferencji dotyczacych przeciwdzia-
tania przestepczosci: w Lublinie (6.12.2018), Zamosciu (14.12.2018),
Parczewie (7.12.2018.), Janowie Lubelskim (18.12.2018) oraz Opolu
Lubelskim (20.12.2018). W kazdej z konferencji wzieto udziat 60
0s6b — lacznie 300 0séb pracujacych w instytucjach/organizacjach
pomocowych zajmujacych sie przeciwdzialaniem przestepczosci
i niwelowaniem jej skutkéw. Na terenie Lublina, Zamoscia, Bialej
Podlaskiej oraz Chelma, zgodnie z zapotrzebowaniem Komendy
Wojewddzkiej Policji wynikajacym z analizy potrzeb szkoleniowych
dla policjantéw i pracownikéw komorek i jednostek organizacyj-
nych Policji woj. lubelskiego, zorganizowane zostaly dwa rodzaje
szkolen specjalistycznych. Grup szkoleniowych byto 8, kazda z nich
liczyta srednio 15 os6b (tacznie 116 funkcjonariuszy i pracowni-
kéw). Celem gtéwnym szkolenia byt rozwdj umiejetnosci profesjo-
nalnej pomocy osobom pokrzywdzonym przestepstwem i §wiadkom
oraz przeciwdziatanie wtérnej wiktymizacji. Od 1 grudnia do 31
grudnia 2018 roku przygotowywana i wdrozona zostata kampania



informacyjno-edukacyjna skierowana do spolecznosci lokalnych,
ktéra miata na celu budowanie postaw spotecznych kierunkowa-
nych na przeciwdzialanie przestepczosci o zasiegu wojewddzkim.
W ramach tej kampanii zostaly opracowane m.in. kalendarze
z instrukcja merytoryczna w zakresie pracy z osobami pokrzyw-
dzonymi przestepstwem. Przygotowali je eksperci z zakresu pomocy
osobom pokrzywdzonym przestepstwem. Byly to osoby posiadajace
minimum 10 lat dodwiadczenia w pomocy osobom pokrzywdzonym
przestepstwem z kompetencjami w zakresie szkolenia 0séb pracu-
jacych z pokrzywdzonymi.

Stowarzyszenie BONA FIDES czynnie zaangazowane jest réw-

niez w realizacje celéw Sieci Pomocy Interdyscyplinarnej dla Oséb
Pokrzywdzonym Przestepstwem w wojewddztwie lubelskim. Jest
ona inicjatywa organizacji pozarzadowych i instytucji publicznych,
ktéra istnieje od 23 kwietnia 2015 roku w Lublinie. Celem Sieci jest
utworzenie spéjnego systemu wsparcia dla oséb pokrzywdzonych
przestepstwem i cztonkéw ich rodzin.
Posiadamy dos$wiadczenie w pozyskiwaniu srodkéw od sponsoréw
prywatnych, wlaczamy ich w realizowane przedsiewziecia. W 2012
roku Bank BPH sfinansowal realizowane przez Stowarzyszenie
dzialania na rzecz dzieci skrzywdzonych przestepstwem o wartosci:
20 ooo zt.
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Fot. Réza Otreba

Dobre praktyki innych organizacji w zakresie kreowania
pozytywnego wizerunku organizacji i promowania dziatan na
rzecz oséb pokrzywdzonych przestepstwem, swiadkow i oséb
im najblizszych

Niniejsza czeséc jest efektem ankiety, ktéra przeprowadzilismy wsréd
grupy podmiotéw dziatajacych w zakresie pomocy osobom pokrzyw-
dzonym przestepstwem, $wiadkom oraz osobom im najblizszym.
W odpowiedzi na towarzyszace ankiecie zaproszenie doswiadczeni
przedstawiciele organizacji podzielili sie swoim pomystami, zwiek-
szajacymi widocznos$¢ organizacji oraz budujacymi ich pozytywny
wizerunek w $rodowisku lokalnym i Internecie. W zwigzku z tym
przedstawiamy ponizej opisy dobrych praktyk autorstwa specjalistéw
z tego zakresu pracujacych zar6wno w okregowych osrodkach pomocy
pokrzywdzonym przestepstwem, jak i w organizacjach zajmujacych
sie pomoca pokrzywdzonym z innej perspektywy. Dziekujemy zaan-
gazowanym organizacjom iich przedstawicielom za otwartosé w dzie-
leniu sie prowadzonymi inicjatywami, ktére poszerza katalog metod
popularyzacji dzialan z tego obszaru.



Fundacja Rozwoju i Edukacji ProEdu

Fundacja Rozwoju i Edukacji ProEdu z Lublina jest podmiotem dzia-
tajacym na rzecz oséb pokrzywdzonych przestepstwem, otwartym na
wspOlprace i partnerstwo. Realizuje dzialania edukacyjne, wspierajace
profesjonalistéw wykonujacych zadania na rzecz dzieci i mlodziezy
pokrzywdzonych przestepstwem. Wspélpraca z profesjonalistami
zaowocowala realizacja projektu Czerwone swiatto na Twojej GRA-
NICY w okresie od 01.11.2022 do 31.10.2023 roku. GIéwnym celem
wspomnianego projektu jest wzmocnienie umiejetnosci ochrony gra-
nic i obrony wtasnej osoby przez dzieci i mtodziez w wieku 7-14 lat,
ktére doswiadczyly przemocy. W tym celu opracowana zostanie gra
Czerwone swiatto na Twojej granicy, ktérej celem bedzie poznanie pra-
widlowych sposobéw stawiania i bronienia swoich granic w sytuacjach
ryzyka ich przekroczenia. Stosowana ona bedzie przez osoby pracujace
z dzie¢mi i mtodzieza zagrozonymi ryzykiem doswiadczania przemocy
lub bedacych jej swiadkami. Bedzie sktadata sie z: instrukeji obstugi,
planszy, kart z zadaniami, kart okreslajacych rézne sposoby obrony
swoich granic, a podzielona bedzie na dwie kategorie wiekowe (dzieci
mlodsze i starsze). W ramach gry zostanie zaprojektowane 100 kart.
Kazdy profesjonalista bedzie mégt pobraé gre ze strony interneto-
wej Fundacji Rozwoju i Edukacji ProEdu w pazdzierniku 2023 roku.
Natomiast w okresie od marca do sierpnia bedzie testowana przez
profesjonalistéw, po to, aby opracowac jej wersje ostateczna.

CZERWONE
SwiATLO
NA TWOUJEY

~ GRANICY

Zrédto: grafika autorstwa Darii Makochon-Gziut



Stowarzyszenie ,,Trampolina dla Polski” Oddziat w Zdunskiej
Woli

Stowarzyszenie realizuje pomoc osobom pokrzywdzonym przestep-
stwem w ramach Funduszu Sprawiedliwo$ci od 2019 roku do chwili
obecnej na terenie wojewddztwa t6dzkiego oraz wielkopolskiego. Poza
pomoca wynikajaca z zadant Funduszu Sprawiedliwo$ci oferuje takze
dzienng opieke dla dzieci i mtodziezy. Wsréd nich znajduja réwniez
matoletni pokrzywdzeni przestepstwem, $wiadkowie i najblizsi.
Duzy wplyw na promowanie idei pomagania przypisuja tzw. poczcie
pantoflowej, a doktadniej stowom uznania od beneficjentéw. Z prowa-
dzonych przez nich statystyk wynika, Ze 60% beneficjentéw o mozliwo-
$ci skorzystania z pomocy Trampoliny dowiedziala sie od znajomych
irodziny. Osrodek jest promowany réwniez poprzez wykupienie plat-
nej kampanii promocyjnej w mediach spotecznosciowych. Narzedzie
do ptatnej kampanii na jednym z wiekszych portali pozwala okresli¢
obszar oraz wiek odbiorcéw. C. C. Stowarzyszenie jako kooperant
dotaczyto do projektu pn. Kooperacje 3D — model wielosektorowej wspot-
pracy na rzecz wsparcia 0séb i rodzin. Gtéwnym celem projektu jest
zwiekszenie kooperacji i poprawa wspélpracy pomiedzy instytucjami
pomocy i integracji spotecznej oraz podmiotami istotnymi z punktu
widzenia wlgczenia spotecznego i zwalczania ubdstwa, m.in. pomocy
spotecznej, edukacji, zdrowia, sagdownictwa czy policji. W wyniku
owocnej wspétpracy nawigzaliémy nowe relacje z przedstawicielami
instytucji pomocowych oraz wypracowali§my LOKALNY KOSZYK
USEUG, ktéry obejmuje ustugi oferowane osobom i rodzinom przez
poszczegdlne, kooperujace na poziomie lokalnym, instytucje.

Zduriska Wola

Zrédto: grafika Stowarzyszenia Trampolina



Fundacja Instytut Praworzadnosci

Fundacja ma siedzibe w Opocznie, ponadto prowadzi Okregowy
Osrodek Pomocy Osobom Pokrzywdzonym Przestepstwem w Radomiu.
Wspélpracuje m.in. z portalem informacyjnym Radomskie.info,
ktéry promuje wizerunek i zwieksza widocznos¢ dziatan na rzecz
0s6b pokrzywdzonych, najblizszych i $wiadkéw w Internecie poprzez
np. publikowanie na swojej strony zanonimizowanych przypadkéw
udzielonej pomocy osobom pokrzywdzonym przestepstwem na
terenie Radomia, gdzie znajduje sie Okregowy Osrodek Pomocy.
Promowanie i zwiekszanie widocznosci dziatah na rzecz oséb
pokrzywdzonych w srodowisku lokalnym Fundacja realizuje poprzez
roznoszenie ulotek i rozwieszanie plakatéw na terenie powiatu
radomskiego oraz gmin o$ciennych, gdzie znajduja sie m.in. lokalne
punkty pomocy osobom pokrzywdzonym przestepstwem. Fundacja
stara sie réwniez promowac widoczno$¢ dziatan poprzez wspétprace
z innymi instytucjami, takimi jak MOPS-y, GOPS-y oraz Komendy
Policji.

Fundacja Sempre a Frente

Prowadzi Centrum Pomocy Dzieciom w Lublinie. To specjalistycz-
na placéwka, ktéra pod jednym dachem zapewnia kompleksowe,
interdyscyplinarne wsparcie dzieciom i mtodziezy do 18 roku zycia
z do$wiadczeniem krzywdzenia oraz ich niekrzywdzacym opiekunom,
niezaleznie od pochodzenia. Centrum Pomocy Dzieciom w Lublinie
jest szdsta taka placéwka w Polsce. Zostalo otwarte przy wsparciu
najwiekszej organizacji dzialajacej na rzecz dzieci krzywdzonych
w kraju - Fundacji Dajemy Dzieciom Site i przynalezy do koordy-
nowanej przez nia sieci Centréw Pomocy Dzieciom w Polsce. CPD
w Lublinie powstato w ramach dziatari Europejskiej Stolicy Mtodzie-
zy, co pozwala promowaé dziatania na rzecz dzieci i mtodziezy po-
krzywdzonych przestepstwem i dociera¢ do znacznej ilosci odbiorcow.
W ramach dziatan placéwki swiadczona jest pomoc psychologiczna,
psychiatryczna, prawna i socjalna. W placéwce znajduje sie takze
przyjazny pokdj przestuchan, stworzony zgodnie z obowigzujacymi
standardami. CPD promuje wdrazanie standardéw ochrony dzieci



przed krzywdzeniem w placéwkach, organizacjach i instytucjach
pracujacych z dzie¢mi i mtodzieza na terenie wojewddztwa lubel-
skiego. Organizuje réwniez spotkania sieciujace m.in. dla przedsta-
wicieli stuzb i specjalistéw dziatajacych na rzecz dzieci doznajacych

krzywdzenia.

m sempre
a frente

Zrédto: grafika Fundacji Sempre a Frente

Fundacja Wspierania Praworzadnosci Zdazy¢ z Pomoca

Fundacja Wspierania Praworzadnosci Zdazy¢ z Pomoca swym ob-
szarem dzialania obejmuje 12 punktéw pomocy dla oséb pokrzyw-
dzonych przestepstwem na terenie calego wojewddztwa $wieto-
krzyskiego. Okregowy Osrodek Pomocy Osobom Pokrzywdzonym
Przestepstwem znajduje sie w Kielcach. Fundacja Wspierania Prawo-
rzadnosci Zdazy¢ z Pomoca ciagle podejmuje aktywnosci majace na
celu zwiekszenie liczby 0s6b zainteresowanych uzyskaniem wspar-
cia w ramach Funduszu Sprawiedliwosci dla oséb pokrzywdzonych
przestepstwem. Podejmuje szeroko rozumiane kampanie reklamo-
we oraz kolportaz materialéw reklamowych we wlasnym zakresie.
Wskazuje wspoétpracownikéw, ktdérzy uczestniczg w spotkaniach
organizowanych przez instytucje pomocowe. Czesto sama inicjuje
takie przedsiewziecia celem zwiekszenia §wiadomosci o mozliwosci
udzielenia pomocy w ramach FS. Fundacja prowadzi réwniez fanpage
oraz strone internetowa, co réwniez daje rezultaty w udzielaniu
pomocy. Jednakze najwiekszym powodzeniem ciesza sie spotkania
z pracownikami instytucji. Fundacja podejmuje réwniez rozmowy
oraz wspdlprace z innymi organizacjami, dzieki takim aktywnosciom
zauwazono znaczny wzrost zainteresowania wéréd oséb pokrzyw-
dzonych przestepstwem.



Stowarzyszenie dla Rodzin Lubelszczyzny Forte

Jako podmiot skupiajacy grupe specjalistéw z doswiadczeniem
$wiadczenia interdyscyplinarnej pomocy osobom pokrzywdzonym
przestepstwem dziala aktywnie od niespelna dwu lat na obszarze
wojewddztwa lubelskiego. Aktywnos¢ stowarzyszenia skupia sie na
poprawie sytuacji dzieci, ich rodzin i 0séb z niepelnosprawnosciami
oraz pokrzywdzonych przestepstwem jako grup zagrozonych wy-
kluczeniem spotecznym. Stowarzyszenie od poczatku swojej dzia-
talnosci — w ramach zadan realizowanych na rzecz grup narazonych
na szczeg6lnie dotkliwe formy pokrzywdzenia — prowadzi kampa-
nie informacyjne w portalach spolecznosciowych, reklame wizualng
projektéw w instytucjach otoczenia pomocy pokrzywdzonym oraz
rozpoczeto dystrybucje publikacji: Mate kompendium pomocy osobom
niepetnosprawnym doswiadczajgcym przemocy. Powstata ona w ramach
projektu: ,Opracowanie lub wydawanie publikacji, wydawnictw cia-
glych oraz wydawnictw zwartych, stanowigcych zamknieta catos,
w tym na nosénikach elektromagnetycznych i elektronicznych: doty-
czacych problematyki zwigzanej z niepelnosprawnoscia, kierowanych
do 0s6b niepelnosprawnych w tym publikowanych drukiem powiek-
szonym, pismem Braille’a lub publikowanych w tekscie tatwym do
czytania” pod auspicjami Regionalnego Osrodka Polityki Spoteczne;j.
Jej Autorki przekonuja, ze sposoby rozwigzywania problemu przemo-
cy wobec 0s6b niepelnosprawnych powinny by¢ tozsame ze srodkami
stosowanymi w pomocy ogdétowi oséb doswiadczajacych przemocy. In-
formator przekazywany jest osobom pierwszego kontaktu oraz szero-
kiemu gronu specjalistéw pracujacych w ramach istniejacych struktur
pomocy osobom pokrzywdzonym przestepstwem i im najblizszym.
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Informator powstat w ramach projektu: ,Opracowanie
lub wydawanie publikacji, wydawnictw ciaglych

oraz wydawnictw zwartych, stanowiacych zamknigta
calosé, w tym na noénikach elektromagnetycznych

2 niepetnosprawnoscia, kierowanych do oséb
niepetnosprawnych w tym publikowanych drukiem

i pismen Braille'a lub publi
W tekscie fatwym do czytania” realizowanego dzieki
dofinansowaniu PFRON, ktérego dysponentem jest
Regionalny Oérodek Pomacy Spolecznej w Lublinie.

Zrédto: okltadka jednej z broszur Stowarzyszenia Forte (oprac. Studio

Format)



0 Autorkach
Karolina Absolwentka psychologii na Uniwersytecie Marii Curie-Sktodowskiej
Cala-Lewtak w Lublinie. Psycholozka i praktyk biznesu. Od 2011 roku wtascicielka

agengcji CreActive Team, ktéra na co dzien pracuje zaréwno dla klien-
téw komercyjnych, jak i instytucjonalnych. Od 10 lat kreuje przekaz
marketingowy wielosekcyjnego klubu sportowego AZS UMCS Lublin.
Od 7 lat wspiera miedzynarodowy festiwal Warsaw Flow w dziala-
niach graficznych i webowych. W latach 2012-2013 pomystodawczyni
iwspotautorka niekomercyjnego, wieloaspektowego projektu pt. Gra
o Lublin. W latach 2013—2016 tworzyta logo, system identyfikacji
wizualnej i strone internetowg (wraz z jej biezacg administracjg) dla
ogélnopolskiego projektu Warszawska Platforma Tarica. Od 2015 roku
odpowiada za oprawe marketingowg i graficzng Ogélnopolskich Mi-
strzostw Polski w plywaniu, organizowanych na terenie miasta Lu-
blin. Od 2019 roku odpowiedzialna za oprawe graficzng trzech edycji
Pucharu Marszatka FIFA. Stworzyla liczne identyfikacje wizualne
dla organizacji i projektéw niekomercyjnych m.in. dla Lubelskiego
Zwiazku Pitki Recznej Mezczyzn, Centrum Szkolenia Sportowego,
Szkoly Mistrzostwa Sportowego, Lubelskiego Nurtu Basketu Akade-
mickiego, Lubelskiego Zwigzku Szermierki, Lubelskiego Okregowego
Zwiazku Lekkiej Atletyki i Centrum Wolontariatu Sportowego Miasta
Lublin. Od 7 lat wspiera warszawska Fundacje Artystyczng Perform
oraz inne mniejsze organizacje w dziataniach graficznych, webowych
i e-mail marketingowych. Prelegentka na licznych konferencjach oraz
wystapieniach publicznych dla ponad 1000 uczestnikéw. Wieloletnia
trenerka wspolpracujgca na stale z firmg UNLIMITED Group Polska.
Ma ponad 5000 godzin doswiadczenia w bezposredniej pracy z ludz-
mi jako coach i trenerka. Podczas szkolenn marketingowych skupia
sie na docelowym odbiorcy i jego potrzebach, dzieki temu pomogta
poszerzy¢ horyzonty marketingowe licznych gmin, bibliotek i insty-
tucji NGO. Prywatnie zafascynowana rozwojem osobistymiideg LLL.



Lidia Absolwentka studiéw magisterskich na Wydziale Prawa, Prawa Kano-

Osiej-Furgata nicznego i Administracji na kierunku prawo w Katolickim Uniwersyte-
cie Lubelskim. Ukoniczyla studia podyplomowe w zakresie zarzadzania
projektami na Wyzszej Szkole Ekonomii i Innowacji w Lublinie. Pelnita
funkcje osoby pierwszego kontaktu w Okregowym Osrodku Pomocy
Pokrzywdzonym Przestepstwem w Parczewie oraz Lokalnym Punk-
cie Pomocy Pokrzywdzonym Przestepstwem w Lubartowie w latach
2019-2021. Wspélzatozycielka i Wiceprezes Zarzadu Stowarzysze-
nia dla Rodzin Lubelszczyzny FORTE, ktére powstato w 2021 roku.
Certyfikowany terapeuta $rodowiskowy. Wspétautorka materiatéw
edukacyjnych i inicjatyw z zakresu pomocy grupom zagrozonym wy-
kluczeniem spotecznym.
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EDUKACJA
Bona Fides

Stowarzyszenie
Wspierania
Aktywnosci
BONA FIDES
ul. Niecata4/5 a
20-080 Lublin
tel. 535 000 523
tel. 783 510 310

Chcesz wiedzie¢ wiecej o konferencjach i szkoleniach online?

Interesuje Cie udziat w ogdlnopolskiej diagnozie potrzeb i funk-
cjonowania instytucji pomocowych?

Chcesz mie¢ swoj udziat w wypracowywaniu standardow
pomocy interdyscyplinarnej Swiadczonej osobom pokrzyw-
dzonym przestepstwem?

Chcesz mie¢ dostep do bezptatnych materiatéw edukacyjnych?

Odwiedz nas: www.wysokiestandardy.pl
Zapisz sie na newsletter i bgdz na biezaco!

SKONTAKTUJ SIE Z NAMI:
standardy@stowarzyszeniebonafides.pl
tel. 783 510 310, 535 000 523

Stowarzyszenie Wspierania Aktywnosci
BONA FIDES w liczbach:

zespot 60 specjalistow,
17 1at doswiadczenia w pomaganiu,

8 lat doswiadczenia w realizacji zadan
z Funduszu Sprawiedliwosci,

$rednio 4000 os6b korzystajacych z naszej pomocy
w jednym roku,

zrealizowane 50 projektéw wspétfinansowanych
ze Srodkéw zewnetrznych przez ostatnie 8 lat.

biuro@stowarzyszeniebonafides.pl
www.stowarzyszeniebonafides.pl

KRS: 0000168509
PODARUJ NAM 1,5% PODATKU
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~ Fundusz
Sprawiedliwosci

www.funduszsprawiedliwosci.gov.pl

Broszura powstata w ramach projektu ,,Standaryzacja Swiadczonej pomocy w ramach Sieci

Pomocy Pokrzywdzonym Przestepstwem jako narzedzie zwiekszenia efektywnosci Swiad-

czonej pomocy na rzecz oséb pokrzywdzonych przestepstwem oraz oséb im najblizszych”

wspétfinansowanego ze srodkéw Funduszu Sprawiedliwosci, ktérego dysponentem jest
Minister Sprawiedliwosci.
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