Wiece] ogolnopolskich kampanii

Rozmowa z Ewg Dobosiewicz*

W ciagu siedmiu lat w ramach Programu Operacyj-
nego Pomoc Techniczna na promocje i komunikacje
wydamy az 78 min euro. Czy dziatania promocyjne
w PO PT s3a skuteczne?

— Zastanawiajac si¢ nad skutecznoscia narzedzi marketin-
gowych zaplanowanych w ramach czwartej osi PO PT - ko-
munikacja, z reguly dostrzegamy tylko najwigksze kampa-
nie. Zapominamy jednak, ze wachlarz dzialan informacyj-
nych jest bardzo szeroki i w duzej mierze niewidoczny. W ra-
mach programu tworzone sa wizualizacje, opracowywane
logotypy, materialy promocyjne, publikacje, budowane stro-
ny internetowe, z ktorych korzystaja potem ostateczni bene-
ficjenci poszczegdlnych programéw operacyjnych, prowa-
dzone punkty informacyjne oraz — to, co najbardziej spekta-
kularne — realizowane wielkie kampanie reklamowe.

Czy jakas konkretna kampania zapadta Pani w pa-
miec?

— Pierwsza, najwigksza i najbardziej oryginalna kampa-
nia w ramach Pomocy Technicznej ,,Brodaczom podobno
nie daja...?” zaintrygowala i zaskoczyta nas humorem. Wi-
zerunkowo pozwolila bowiem rozprawi¢ si¢ z mitami nie-
dostgpnosci $rodkdéw unijnych, skomplikowania procedur i
braku informacji. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego
tym razem doktadnie si¢ do kampanii przygotowato. Po
podsumowaniu badan, z ktorych okazalo sig, ze 71 proc.
Polakéw swoja wiedze o funduszach ocenito jako ,;matg”
lub ,bardzo mala”, polozylo nacisk na informowanie
o tym, gdzie szuka¢ informacji. Kampania wigc odsylala
do kompetentnej strony www.funduszeeuropejskie.gov.pl
oraz do — rozlokowanych w catym kraju — punktéw infor-
macyjnych. Kazdy z nas dostal wigc realng informacje
— gdzie ma szuka¢ informacji — a przeciez o to chodzito.
Zarowno pomyst, jak i realizacja $wietna. Kampania silnie
wykorzystala outdoor oraz tradycyjne media, takie jak tele-
wizja 1 radio. Mozna byloby zarzuci¢ jedynie autorom
kampanii, ze zapomnieli o nowych mediach — Internecie
—iniestandardowych narzedziach komunikacji. Uwazam
jednak, ze nie bylo to konieczne, a wrgcz logicznie nieza-
mierzone, wszak gtownym zrédlem informacji, do ktorego
odestano beneficjentéw byt portal informacyjny.

A dla odmiany — kampania, ktora nie do konca ,,wy-
palita’’?

—Niewielu z nas pamigta kampanie informacyjne Narodo-
wej Strategii Spojnoscei - pierwsza wprowadzajaca, Progra-
mu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, Kapitat Ludz-

PROMOCJA FUNDUSZY UNIJNYCH

ki czy Programu Rozwdj Polski
Wschodniej. Po pierwsze dlate-
go, ze mocno rozlozyly sig¢
W czasie, byly robione etapami
i— co kluczowe — kierowane by-
ly do mnigjszego, zdywersyfi-
kowanego odbiorcy. Cho¢ przy-
znaje, ostatnio zaintrygowat
mnie pomyst na promocje PO
KL ,,Pobudz firm¢ do zycia”
—odwolujacy si¢ do widma kryzysu i promujacy co$ na
ksztalt , pakietu antykryzysowego”, jaki mozna otrzymac ze
srodkéw Kapitalu Ludzkiego. To dobry pomyst, nieco emo-
cjonalny, ale takie musza by¢ kampanie zapraszajace do
sktadania wnioskow.

Co nalezatoby zmieni¢ w kolejnych konkursach na
dziatania promocyjne?

— Wiekszy nacisk potozylabym na duze ogoélnopolskie
wizerunkowe kampanie promujace okreslone rodzaje
wsparcia, wykorzystujace zréznicowane narzedzia, takie
jak outdoor, ATL, BTL, sie¢, niz na niezauwazalne dla
przecigtnego odbiorcy cykle spotkan, konferencji i debat
oraz drogie publikacje ksiazkowe. Podoba mi si¢ jednak
formuta konkurséw fotograficznych, podsumowujacych
dobre praktyki, konkurséw na prace graficzne, dla dzienni-
karzy etc. — poniewaz buduja one interakcj¢ pomiedzy
wszystkimi uczestnikami unijnego wsparcia.

Beneficjentami dziatan promocyjnych PO PT sg na ogot
duze firmy — ogoélnopolskie stacje radiowe i telewizyjne,
znane wydawnictwa. Czy male i Sredniej wielkosci pod-
mioty nie maja szans na zdobycie dotacji?

— Firmy przygotowujace dla Ministerstwa Rozwoju Re-
gionalnego kampanie promocyjne i materiaty informacyj-
ne sa wybierane zgodnie z procedurami wynikajacymi
z ustawy prawo zamowien publicznych lub, gdy ustawa nie
ma zastosowania, po rozeznaniu rynkowym. Jako ze duze
kampanie, o ktérych mowa, wymagaja zwykle zréznico-
wanych narzedzi kreacyjnych, specjalistycznego zakupu
mediéw oraz profesjonalnej produkcji, dlatego w konkur-
sach wygrywaja gldwnie znane agencje reklamowe czy do-
my mediowe lub konsorcja tych firm. Tylko one moga bo-
wiem zaproponowac najszerszy zasieg kampanii w stosun-
ku do ceny. Z tym trudno dyskutowaé. Mozna mie¢ jedy-
nie zastrzezenia do §wiezosci czy niebanalnosci koncep-
tow, ale to juz indywidualna ocena kazdego odbiorcy.
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