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PROJEKT MA WARTOSC,
A UPOWSZECHNIANIE NADAJE
MU ZNACZENIE

\ Pomyslmy o autorze, rezyserze, naukowcu, ktérego sobie bardzo cenimy.

Sledzimy jego osiagniecia, projekty, w ktérych bierze udziat. Ekscytujemy
sie, styszac o kolejnej inicjatywie, w ktorg jest zaangazowany. Dlaczego?
To, ze czujemy sie uczestnikami czy nawet czescig tego projektu, nie jest
przypadkowe. Jest wynikiem tego, ze dotarta do nas informacja o danej
inicjatywie czy wydarzeniu, tego, ze kto$ zakomunikowat to w taki sposéb,
ze sie z nim chcemy identyfikowaé, dotykajac tego, co moze byé wazne
z naszej perspektywy.

| nie jest tak, ze méwi sie o danym projekcie tylko dlatego, ze stoi za nim
znana osoba, czy dotyczy spektakularnego odkrycia. Moéwi sie o nim, bo
kto$ podjat wysitek, aby o nim opowiedzie¢. Ten sam projekt nie miatby az
takiego znaczenia, gdyby jego rezultaty nie byty podane do publicznej wia-
domosci. Kazdy projekt sam w sobie ma wartos¢, bo za nim stoi konkretna
merytoryka, ludzki wysitek, budzet, ale dzieki upowszechnianiu informacji
0 nim, nabiera jeszcze wiekszego znaczenia. Dzieki pracy zespotu projekt
jest realizowany, ale to dzieki upowszechnianiu informacji o nim, zaczyna
zy¢ w spotecznej swiadomosci i wzmacniac realizacje celdow. Pamietajmy
zatem o udziale upowszechniania w tworzeniu jako$¢ catego projektu.
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Upowszechniania projektu nie zaczynamy w momencie jego zakon-
o® czenia, upowszechnianie powinno odbywac sie kazdego dnia i kaz-
dy, kto jest zaangazowany w projekt ma do odegrania wazng role

w tym procesie, niech bedzie jego najlepszym ambasadorem.
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CZTERY ZASADY SKUTECZNEGO
UPOWSZECHNIANIA:

Zasada nr 1 - Przyjmijmy, ze upowszechnianie
jest wazne i potrzebne

Nie myslmy o komunikacji jako o ztu koniecznym, obowigzku, ktéry trzeba
wykonad, ale spéjrzmy na upowszechnianie jak na kolejny etap realizacji pro-
jektu, zwienczenie ciezkiej pracy zespotu, che¢ podzielenia sie swoimi wysit-
kami, nadania mu jeszcze wiekszego znaczenia. Pokazmy swoje osiggniecia.
Narzedzi do komunikacji bez problemu mozna sie nauczy¢, ale komunikacja
bedzie skuteczna tylko woéwczas, kiedy bedziemy w nig zaangazowani tak
samo jak w realizacje projektu i nie bedziemy jej deprecjonowac.

m Zasada nr 2 - Poznajmy grupe docelowa

Okreslmy, do kogo konkretnie méwimy, do jakiej grupy wiekowej, zawodowe;j.

P — 1 1 Nie ma sensu swoich wysitkéw pozytkowac tam, gdzie nie ma naszych od-
biorcow. Nie przy kazdym projekcie sprawdzi sie Facebook, tak jak nie przy
wszystkich inicjatywach to media ogdlnopolskie beda wtasciwych kanatem
komunikacji.

OD CZEGO ZACZAC? RELACJE Z MEDIAMI: Sprawdzmy, z jakich me-
diow korzysta nasza grupa docelowa. Wiedzac juz to, skontaktujmy sie
z poszczegodlnymi redakcjami, pytajac, ktory z dziennikarzy zajmuje sie da-
nym zagadnieniem, kogo taki temat moze interesowaé. Poprosmy o przynaj-
mniej adres mailowy i tak zbudujmy baze medialng. Nastepnie regularnie (np.
1 x m-c) dostarczajmy dziennikarzom informacje na temat kolejnych dziatan
w projekcie, efektow. W tym celu wazne bedzie réwniez zebranie wczesniej
pakietu materiatow graficznych, elementéw wizualizacyjnych inicjatywy.
BadZzmy przygotowani, zanim zainicjujemy kontakt.

,ZMAPOWANIE” AMBASADOROW: Dziennikarze, z ktérymi zbudujemy re-
lacje, beda naturalnymi ambasadorami projektu, ale warto tez (w tym na po-
trzeby kontaktow z mediami) zidentyfikowac osoby, ktére moga wypowiadac
sie o projekcie (regionalni/ogdlnopolscy decydenci, osoby, ktére w poprzed-
nich latach z sukcesem wziety udziat w inicjatywie etc.) i zaangazowac ich
w informowanie o projekcie (np. opis dobrych praktyk w artykule, w mediach
spotecznosciowych itp.).
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Zasada nr 3 - Nie méwmy duzo a méwmy
o tym, co wazne

Nie méwmy o tym, co jest wazne dla nas, ale méwmy przede wszystkim o tym,
co jest wazne dla naszej grupy docelowej. W komunikacji projektu nie spraw-
dza sie zasada, ze im wiecej informacji tym lepiej. Skuteczng zasadg jest to,
aby méwic¢ o tym, co jest wazne z punktu widzenia odbiorcy. Taki kierunek
komunikacji przetozy sie na zaangazowanie odbiorcow.

OD CZEGO ZACZAC? Przygotujmy liste kluczowych przekazéw, na ktérych
bedziemy budowa¢ komunikacje. Spiszmy je w taki sposéb, aby kazdy z nich
byt odpowiedzig na pytanie: ,Dlaczego to jest wazne dla mojej grupy docelo-
wej?”, ,Jaki problem rozwigzuje?”. | nastepnie w kazdym przygotowywanym
poscie do mediéw spotecznosciowych, w informacji do mediéw, sprawdzmy,
czy zawarlismy jeden z tych przekazéw.

Jesli zastanawiamy sie, jak stworzyc¢ taka liste przekazéw, zacznijmy od ze-
brania w catos¢ wszystkich dostepnych informacji o projekcie, stworzenia
tzw. bazy wiedzy i nastepnie, przechodzac od ogdétu do szczegdtu, nazwijmy
to, co chcemy powiedzie¢ odbiorcy i dlaczego moze to by¢ dla niego wazne.
Skuteczng forma komunikacji projektu jest np. studium przypadku (ang. case
study): ,,Co byto celem projektu?”, ,Dlaczego projekt byt potrzebny?”, ,Co byto
wyzwaniem?”, \W czym konkretnie pomégt i kto byt zaangazowany w jego re-
alizacje?” (moze to byli lokalny eksperci, ambasadorzy), ,Ktére z dziatan szcze-

golnie sie sprawdzity i sie przetozyty na zaangazowanie grupy docelowej?” itd.

Zasada nr 4 - Mowmy tak, abysmy byli
Zrozumiani

Zajmujac sie projektem, zawsze wiemy o nim wiecej niz nasz odbiorca. | wazne,
aby pamietaé, ze czesto méwimy do oséb, ktére nie sg ekspertami w danym
temacie. Skuteczna komunikacja zaktada dostosowanie sie do jezyka komu-
nikacji odbiorcy, bez nadmiernego operowania stownictwem, ktére nie kazdy
bedzie rozumiec. Pamietajmy, ze naszym celem jest opowiedzenie o projekcie
jak o historii, ktéra odpowiada na potrzeby naszej grupy docelowe;j.

ANNA SARNACKA-SMITH, konsultant HR, trener biznesu z wieloletnim dos$wiadczeniem
w PR - upowszechnianiu projektow na rynku polskim i miedzynarodowym.
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