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W ci¹gu siedmiu lat w ramach  Programu Operacyj-

nego Pomoc Techniczna na promocjê i komunikacjê

wydamy a¿ 78 mln euro. Czy dzia³ania promocyjne

w PO PT s¹ skuteczne?

� Zastanawiaj¹c siê nad skuteczno�ci¹ narzêdzi marketin-

gowych zaplanowanych w ramach czwartej osi PO PT - ko-

munikacja, z regu³y dostrzegamy tylko najwiêksze kampa-

nie. Zapominamy jednak, ¿e wachlarz dzia³añ informacyj-

nych jest bardzo szeroki i w du¿ej mierze niewidoczny. Wra-

mach programu tworzone s¹ wizualizacje, opracowywane

logotypy, materia³y promocyjne, publikacje, budowane stro-

ny internetowe, z których korzystaj¹ potem ostateczni bene-

ficjenci poszczególnych programów operacyjnych, prowa-

dzone punkty informacyjne oraz � to, co najbardziej spekta-

kularne � realizowane wielkie kampanie reklamowe. 

Czy jaka� konkretna kampania zapad³a Pani w pa-

miêæ?

� Pierwsza, najwiêksza i najbardziej oryginalna kampa-

nia w ramach Pomocy Technicznej �Brodaczom podobno

nie daj¹�?� zaintrygowa³a i zaskoczy³a nas humorem. Wi-

zerunkowo pozwoli³a bowiem rozprawiæ siê z mitami nie-

dostêpno�ci �rodków unijnych, skomplikowania procedur i

braku informacji. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego

tym razem dok³adnie siê do kampanii przygotowa³o. Po

podsumowaniu badañ, z których okaza³o siê, ¿e 71 proc.

Polaków swoj¹ wiedzê o funduszach oceni³o jako �ma³¹�

lub �bardzo ma³¹�, po³o¿y³o nacisk na informowanie

o tym, gdzie szukaæ informacji. Kampania wiêc odsy³a³a
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oraz do � rozlokowanych w ca³ym kraju � punktów infor-

macyjnych. Ka¿dy z nas dosta³ wiêc realn¹ informacjê

� gdzie ma szukaæ informacji � a przecie¿ o to chodzi³o.

Zarówno pomys³, jak i realizacja �wietna. Kampania silnie

wykorzysta³a outdoor oraz tradycyjne media, takie jak tele-

wizja i radio. Mo¿na by³oby zarzuciæ jedynie autorom

kampanii, ¿e zapomnieli o nowych mediach � Internecie

� i niestandardowych narzêdziach komunikacji. Uwa¿am

jednak, ¿e nie by³o to konieczne, a wrêcz logicznie nieza-

mierzone, wszak g³ównym �ród³em informacji, do którego

odes³ano beneficjentów by³ portal informacyjny. 

A dla odmiany � kampania, która nie do koñca ,,wy-

pali³a��?

� Niewielu z nas pamiêta kampanie informacyjne Narodo-

wej Strategii Spójno�ci - pierwsza wprowadzaj¹ca, Progra-

mu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, Kapita³ Ludz-

ki czy Programu Rozwój Polski

Wschodniej. Po pierwsze dlate-

go, ¿e mocno roz³o¿y³y siê

w czasie, by³y robione etapami

i � co kluczowe � kierowane by-

³y do mniejszego, zdywersyfi-

kowanego odbiorcy. Choæ przy-

znajê, ostatnio zaintrygowa³

mnie pomys³ na promocjê PO

KL �Pobud� firmê do ¿ycia�

� odwo³uj¹cy siê do widma kryzysu i promuj¹cy co� na

kszta³t �pakietu antykryzysowego�, jaki mo¿na otrzymaæ ze

�rodków Kapita³u Ludzkiego. To dobry pomys³, nieco emo-

cjonalny, ale takie musz¹ byæ kampanie zapraszaj¹ce do

sk³adania wniosków. 

Co nale¿a³oby zmieniæ w kolejnych konkursach na

dzia³ania promocyjne? 

� Wiêkszy nacisk po³o¿y³abym na du¿e ogólnopolskie

wizerunkowe kampanie promuj¹ce okre�lone rodzaje

wsparcia, wykorzystuj¹ce zró¿nicowane narzêdzia, takie

jak outdoor, ATL, BTL, sieæ, ni¿ na niezauwa¿alne dla

przeciêtnego odbiorcy cykle spotkañ, konferencji i debat

oraz drogie publikacje ksi¹¿kowe. Podoba mi siê jednak

formu³a konkursów fotograficznych, podsumowuj¹cych

dobre praktyki, konkursów na prace graficzne, dla dzienni-

karzy etc. � poniewa¿ buduj¹ one interakcjê pomiêdzy

wszystkimi uczestnikami unijnego wsparcia. 

Beneficjentami dzia³añ promocyjnych PO PT s¹ na ogó³

du¿e firmy � ogólnopolskie stacje radiowe i telewizyjne,

znane wydawnictwa. Czy ma³e i �redniej wielko�ci pod-

mioty nie maj¹ szans na zdobycie dotacji?

� Firmy przygotowuj¹ce dla Ministerstwa Rozwoju Re-

gionalnego kampanie promocyjne i materia³y informacyj-

ne s¹ wybierane zgodnie z procedurami wynikaj¹cymi

z ustawy prawo zamówieñ publicznych lub, gdy ustawa nie

ma zastosowania, po rozeznaniu rynkowym. Jako ¿e du¿e

kampanie, o których mowa, wymagaj¹ zwykle zró¿nico-

wanych narzêdzi kreacyjnych, specjalistycznego zakupu

mediów oraz profesjonalnej produkcji, dlatego w konkur-

sach wygrywaj¹ g³ównie znane agencje reklamowe czy do-

my mediowe lub konsorcja tych firm. Tylko one mog¹ bo-

wiem zaproponowaæ najszerszy zasiêg kampanii w stosun-

ku do ceny. Z tym trudno dyskutowaæ. Mo¿na mieæ jedy-

nie zastrze¿enia do �wie¿o�ci czy niebanalno�ci koncep-

tów, ale to ju¿ indywidualna ocena ka¿dego odbiorcy.

Wiêcej ogólnopolskich kampanii 
Rozmowa z Ew¹ Dobosiewicz*
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zajmuj¹cej siê 

tworzeniem 
kampanii 

dla projektów UE
oraz budowaniem

marki. 


