»
‘V

MIESIECZNIK W KLIMACIE EKONOMII SPOtLECZNE)

STRATEGIA
MARKETINGOWA

> S
? @ )
24O

Gazeta wydawana jest przez Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej w Zielonej Gorze
www.owes.zgora.pl, tel. 607 041 779, mail: owes@fundacjacp.org




wstepniak

Mow o sobie dobrze

ajpierw trzeba mie¢ pomyst na
‘ \ ‘ biznes. Potem stworzy¢ dobrej
jakosci produkt, zapropono-
wacé dobrze wykonane ustugi. By¢ rze-
telnym, wiarygodnym. W przypadku
przedsiebiorstw spotecznych, powsta-
jacych przy pomocy Osrodka Wsparcia
Ekonomii Spotecznej w Zielonej Gorze
stuza temu spotkania z animatorami,
doradcami, pisanie biznesplanu, pod-
pisanie umowy, przyznanie dotacji. Tak
na pewno jest tatwiej, ale mimo wszyst-
ko $ciezka pozostaje podobna, musi by¢
pomyst, grupa ludzi, ktéra chece zaanga-
zowac sie we wspolne dziatanie, a po-
tem ciezka praca.

Kolejnym krokiem, o ktérym pisze-
my w tym wydaniu jest cos jeszcze: trze-
ba powiedziec¢ swiatu o tym, co sie robi.
Zajac sie marketingiem, promocja, bu-
dowaniem wizerunku. Mozemy miec
najwspanialszy produkt, ale jesli niko-
mu nic o nim nie powiemy, nie sprze-
damy go. Marketing to bardzo pojem-
na dziedzina, ale wiele zagadnien na
pewno czujemy intuicyjnie. Wiemy, jak
sami lubimy by¢ traktowani jako klien-
ci. Jednak w przypadku prowadzenia
wtasnej dziatalnosci to za mato. Marke-
tingiem i promocja trzeba zajac sie na
powaznie. Jak, doradza dr Ewa Pawlak,
trener, doradca, menedzer, wyktadowca
w Wyzszej Szkole Biznesu w Gorzowie
Wielkopolskim.

Poniewaz spoétdzielnie socjalne czy
przedsiebiorstwa spoteczne nie sg zwy-
ktymi firmami, spétkami, doradzamy
rowniez, jak moéwic o tym, kim jeste-
smy. Jak budowac swoéj wizerunek, nie
chowajac obowigzkowego cztonu na-
zwy ,spotdzielnia socjalna’”.

Warto réwniez dowiedzie¢ sie, jak
wspotpracowac z lokalnymi mediami.
One sa nam potrzebne, zeby nas promo-
wacé, a my jesteSmy potrzebni im, zeby
dostarcza¢ ciekawych i potrzebnych

informacji. Taka wspdipraca moze
przynies¢ obu stronom wiele korzysci.
Goraco do niej zachecam, réwniez jako
dziennikarz z wieloletnim doswiadcze-
niem. Medidw nie nalezy sie obawiad,
tylko z nimi wspodtpracowaé. Dzienni-
karze tez na to czekaja.

O tym, jak promuja swoje podmio-
ty, fundacje stowarzyszenia, ale takze
dziatania opowiadaja trzy osoby: Irina
Brovko, prezes zarzadu fundacji Lyada
z Zielonej Gory, Grzegorz Blaut, zato-
zyciel m.in. Inicjatywy SpokoTato, Ro-
dzinnej Akademii Przygody, Zielono-
gorskiego Klubu Morséw oraz Eukasz
Matyjasek z Euzyckiego Stowarzyszenia
Artystyczno-Kulturalnego ZARANIN.

Zapraszamy do lektury!
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kompedium

Szeroka gama wsparcia

Podobno najtrudniejszy jest pierwszy rok prowadzenia dziatalnosci na rynku.
Dlatego Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej w Zielonej Gorze przez ten czas
bedzie wspierat nowo powstate podmioty ekonomii spotecznej.

Na jaka pomoc moga liczy¢? Méwi Anna Serba, kierownik Osrodka.

asza pomoc jest nastawiona gtéwnie na to, zeby uta-
‘ \ ‘ twi¢ nowo powstatym podmiotom funkcjonowanie
na rynku w pierwszym okresie dziatalnosci. Oferu-
jemy dwa rodzaje wsparcia, pierwszy z nich ma wymiar fi-
nansowy - jest to tzw. ,pomostéwka”. Przedsiebiorstwa juz na
etapie sktadania biznesplanu do oceny przez Komisje Oceny
Whnioskéw moga ubiegacd sie o 1500 zt wsparcia pomostowego
na jedno nowo utworzone miejsce pracy przez pierwszych 6
miesiecy i jesli nadal bedzie taka koniecznosc, 1000 zt przez
kolejne p6t roku. Te srodki mozna przeznaczy¢ m.in. na kosz-
ty zwigzane z zatrudnieniem pracownika (np. koszty badan
lekarskich, koszty obowigzkowych szkolenn BHP, koszty ZUS
powstajace zaréwno po stronie pracownika jak i pracodaw-
cy, podatek dochodowy oraz sktadki na ubezpieczenie zdro-
wotne, koszt wynajmu i eksploatacji pomieszczen, w ktdrych
jest prowadzona dziatalnosé, optaty za ustugi telekomunika-
cyjne, pocztowe, obstuge ksiegowa przedsiebiorstwa, mate-
riaty biurowe, a takze koszty dziatan informacyjno-promo-
cyjnych, przejazdéw stuzbowych, ubezpieczen.

Drugim blokiem wsparcia jest pomoc w profesjonaliza-
cji ustug i zwiekszaniu konkurencyjnosci na rynku. Kazde
przedsiebiorstwo zyskuje opiekuna, ktérym jest doradca biz-
nesowy. On monitoruje, na jakim etapie rozwoju sie znajduje,
potrafi wskazac obszary, ktére wymagaja wsparcia. Pomaga
réwniez w tworzeniu czy modyfikowaniu planéw rozwoju
przedsiebiorstwa, ktére powstaja na podstawie biznesplanu.
Rynek weryfikuje pomysty na biznes, wiec doradca stoi na
strazy tego, zeby z jednej strony byty realizowane jego zatoze-
nia, ale z drugiej strony pomaga reagowac na nieprzewidzia-
ne sytuacje czy komplikacje. W momencie, kiedy stwierdza,
ze przedsiebiorcy potrzebuja specjalistycznej pomocy w kon-
kretnym obszarze, kieruje ich do odpowiednich doradcdéw,
ktérzy wspotpracuja z naszym Osrodkiem. Sa to specjalisci
w obszarach takich jak np. prawo, ksiegowos¢, marketing.
JesteSmy w stanie zagwarantowac pomoc odpowiadajaca na
potrzeby, ktore wynikaja w trakcie prowadzenia dziatalno-
$ci. W doradztwie specjalistycznym oferujemy réwniez blok
doradztwa branzowego, zwigzanego z konkretna dziedzing,
w ktdrej dziata dane przedsiebiorstwo.

Wsparciem dla pracownikéow (czy wspodtwiascicieli
w przypadku spoétdzielni socjalnej stworzonej przez osoby fi-
zyczne) bedzie coaching grupowy. Grupy pracujace wspoélnie
moga napotkac rézne problemy, moga sie pojawic konflikty
czy nieporozumienia. Coaching dostarczy grupie narzedzi
do rozwiazywania problemoéw, pozwoli je przepracowac na
forum po to, zeby nie blokowaty rozwoju przedsiebiorstwa.
Coaching wzmocni réwniez proces naturalnego formowa-
nia sie liderow poszczegdlnych przedsiebiorstw. Ten rodzaj

wsparcia nastawiony jest rowniez na wspieranie procesu ko-
munikacji wewnatrz grupy, budowanie zespotu. Na pewno
okaze sie bardzo pomocny w kazdym przedsiebiorstwie.

W drugiej potowie 2017 roku bedziemy réwniez propo-
nowac wszystkim nowo powstatym przedsiebiorstwom spo-
tecznym udziat w szkoleniach z zakresu ekonomizacji, beda
to krétkie szkolenia dotyczace konkretnych zagadnien, np.
zarzadzania firma, tego jak radzic sobie na rynku, jak prowa-
dzi¢ kampanie w mediach spotecznosciowych. Za blok szko-
leniowy odpowiedzialna jest Fundacja Rozwoju Demokracji
Lokalnej, osrodek w Zielonej Gorze.

Oferujemy réwniez kazdemu przedsiebiorstwu bon szko-
leniowy o wartosci 6 tys. zt, ktéry moze zostaé przeznaczony
na szkolenia branzowe, zawodowe, zwigzane konkretnie
z obszarem dziatalnosci danego przedsiebiorstwa. Szkole-
nie musi by¢ uzasadnione, powiazane z branza, oraz musi
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Odrzanska Spdtdzielnia Socjalna w Radio Zachdd.

zakonczyc sie realnym podniesieniem
kwalifikacji, czyli np. zdaniem egzami-
nu, uzyskaniem certyfikatu.

Wsparciem niespotykanym do tej
pory w naszym wojewddztwie bedzie
program mentoringu specjalnie de-
dykowany przedsiebiorstwom spo-
tecznym. Polegat on bedzie na tym, ze
doswiadczeni przedsiebiorcy stana sie
mentorami dla tych nowo powstatych.
Kontakt z kim$ doswiadczonym po-
moze nowicjuszom spojrzeé na swoja
dziatalnosé¢ z innej perspektywy. Men-
toring to mozliwos¢ wymiany doswiad-
czen, czerpanie inspiracji, szukanie
nowych mozliwosci. Nie skupia sie na
rozwigzywaniu probleméw, ale pozwa-
la na szersze spojrzenie, wyjscie poza
ramy. Obecnie pozyskujemy mentordow,
przedsiebiorcow, ktorzy podjeliby sie tej
szczegolnej wspotpracy. Program ruszy
w drugiej polowie 2017 r.

Planujemy réwniez, aby podmioty
sektora ekonomii spotecznej wspdtpra-
cowaly ze sobga, chcemy zacheci¢ je do
utworzenia klastra. W przysztym roku
zaplanowana jest wizyta studyjna, kto-
ra ma je do tego zacheci¢. Ma on stuzyc¢
budowaniu wspdlnej marki, promowa-
niu sektora ekonomii spotecznej, edu-
kacji, ale takze wymianie doswiadczen
miedzy podmiotami.

Ostatni proponowany przez nasz
Osrodek rodzaj wsparcia ma charakter
promocyjny. Jest to caly wachlarz dzia-
tan. W naszym Osrodku za promocje
podmiotéw ekonomii spotecznej odpo-
wiedzialna jest Agata Karchut, ktéra
stara sie, aby temat ten byt stale obecny
w lubuskich mediach. Kazde przedsie-
biorstwo moze skorzystac¢ z jej wspar-

cia, warto przesytac do niej informacje
o planowanych kampaniach reklamo-
wych, akcjach promocyjnych, innych
wydarzeniach. Na stronie www.owes.

zgorapl dziata rowniez baza przed-
siebiorstw spotecznych, ktdéra jest sta-
le aktualizowana, warto dodac¢ swoje
przedsiebiorstwo do tej bazy. Nowo
powstate przedsiebiorstwa beda pro-
mowatly réwniez filmy reklamowe.
Dla kazdego przedsiebiorstwa zostanie
przygotowana profesjonalna mini re-
klama trwajaca 60 sekund. Bedzie ona
narzedziem promocji, do zamieszczania
w Internecie, w lokalnych telewizjach,
my rowniez jako Osrodek bedziemy
je udostepniaé. Kolejnym narzedziem
promociji beda tegoroczne Targi Aktyw-
nosci Spotecznej i Biznesu Spotecznego,
duze wydarzenie, Swieto ekonomii spo-
tecznej w naszym wojewddztwie, ktore
organizujemy wspdlnie z Lubuskim
Osrodkiem Ekonomii Spotecznej z Go-
rzowa Wielkopolskiego i Regionalnym
Osrodkiem Polityki Spotecznej. Wiecej
na temat targow juz wkrotce.
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Stowarzyszenie Przyjaciot Osob z Zespotem Downa podczas jarmarku.



dobra rada

Czas odczarowac
spotdzielnie socjalng

To zadanie dla wszystkich, ktérzy choé¢ troche powigzani sa z ekonomia spoteczna,
nie tylko zawodowo. Przeczytaj i dotacz do tych, ktérzy budujg pozytywny
wizerunek podmiotéw ekonomii spotecznej.

== Katarzyna Kochanska

Tak reklamuje sie Odrzariska Spdtdzielnia Socjalna. I tak smacznie karmi!

ektorowi ekonomii spotecznej
Spotrzebne sa dobre, pomystowe

kampanie spoteczne - méwi dr
Ewa Pawlak, wyktadowca w Wyzszej
Szkole Biznesu w Gorzowie Wielkopol-
skim, ekspert w zakresie marketingu
ustug i public relations. A to dlatego, ze
sektor ten nie ma raczej dobrej prasy,
cieniem na nim ktadg sie rozne stereo-
typy. Szczegdlnie spétdzielnie socjalne,
ktore sa miejscem pracy dla oséb za-
grozonych wykluczeniem, czy korzy-
stajacych z opieki spotecznej, nie ciesza
sie uznaniem. A to dlatego, ze w ocenie
wielu potencjalnych klientéw takim
osobom trudniej jest zaufaé. Dlatego
potrzebne sa kampanie spoteczne, na-

kierowane na budowanie wizerunku
catego sektora podmiotéw ekonomii
spotecznej, jako tych, ktdére niweluja
problemy spoteczne, daja prace, poma-
gaja wyjs¢ z trudnych sytuacji, a jed-
noczesnie oferuja ustugi i produkty
dobrej jakosci. Sa to przedmioty czesto
niepowtarzalne, recznie wykonane,
niszowe. — W przestrzeni publicznej
brakuje informacji o tym, ze sa ta-
kie podmioty jak spétdzielnie socjal-
ne, ktore oprocz tego, ze zarabiaja na
rynku, dziatajac jak normalne przed-
siebiorstwa, dodatkowo ,zatatwiajg”
problem spoteczny, ktéry moze do-
skwieraé réwniez ich klientom — méwi
dr Pawlak. - Warto komunikowac

klientom, ze sa takie firmy, ktdre zysk
przekazuja na cele statutowe, poma-
gaja ludziom wyjs¢ z problemow, np.
przestac¢ korzystac¢ ze wsparcia opieki
spotecznej. Wiekszosc¢ ludzi coraz bar-
dziej sSwiadomie dokonuje wyboru pro-
duktéw, czego przyktadem jest choéby
popularnos¢ zywnosci bio. Podobnie
moga decydowac sie na zakup ustug
czy produktéw od przedsiebiorstw spo-
tecznych - ttumaczy. Dodaje, ze trzeci
sektor jest mistrzem w wymyslaniu
kreatywnych kampanii spotecznych,
ktére maja za zadanie zwrdci¢ uwage
na problem czy idee. I te kreatywnos¢
trzeba wykorzystaé¢ na rzecz podmio-
téw ekonomii spoteczne;.



ZEBY ZBURZYC STEREOTYPY

Cho¢ stowo spotdzielnia kojarzy sie
tradycyjnie, bo ruch spétdzielczy ma
korzenie jeszcze w II Rzeczpospolitej,
to jednak nie zawsze pozytywnie. A juz
W potaczeniu z przymiotnikiem ,socjal-
na” tworzy niezbyt dobre wrazenie. E.
Pawlak przyznaje, ze z marketingowego
punktu widzenia stowo spdtdzielnia
jest po prostu archaiczne. — Przedsie-
biorstwo, firma, brzmiatoby lepiej —
moéwi. Jej zdaniem, jako spoteczenstwo
jestesmy podatni na stereotypy. A sfor-
mutowanie ,spoétdzielnia socjalna” wy-
zwala ich wiele. — Myslimy, co moze mi
zaoferowac dobrego taka ,socjalna’? Ta
etykietka stygmatyzuje, wptywa na wi-
zerunek, moze nie jest on od razu nega-
tywny, ale naszpikowany stereotypami.
Automatycznie pojawiaja sie skojarze-
niaz osobamiwykluczonymi, borykaja-
cymi sie z réznymi problemami, do kto-
rych nie mamy zaufania, nie sa one dla
nas gwarancja profesjonalizmu - moéwi
E. Pawlak. Z drugiej strony jest tak, ze

dobra rada

Caty sektor ekonomii spotecznej, wszyscy odpowiedzialni za budowanie
jego wizerunku, od ministerstwa po pracownikéw spétdzielni, muszag

o tym wyraznie méwi¢. Zeby wytworzy¢ w ludziach przekonanie, ze
kupujac od podmiotéw ekonomii spotecznej bezposrednio wptywaja

na ograniczenie probleméw spotecznych w swoim otoczeniu. A same
spotdzielnie powinny dbaé o dobra jako$¢ swoich produktéw i ustug,
aby budowac¢ zaufanie klientéw i przetamywad stereotypy.
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duze firmy, ktére kojarza sie z profe-
sjonalizmem, staraja sie budowac swoj
wizerunek przedsiebiorstw odpowie-
dzialnych spotecznie, wrazliwych. Spot-
dzielnia socjalna jest odpowiedzialna
spotecznie z samej swojej definicji. I to
trzeba umiejetnie wykorzystac.

- Steve Jobs uwazal, ze nie chodzi
o to, by gonié konkurencje. Aby byc¢
od niej lepszym, trzeba sie od niej rdz-
ni¢. I te roznice pokazywad. Dlatego
nie chowatabym informacji, ze dane
przedsiebiorstwo jest spétdzielnia so-
cjalng, choé marketingowo moze to

poczatkowo ludzi razi¢. Poswiecita-
bym uwage temu, zeby powoli, maty-
mi kroczkami wptywaé na postawy
ludzi - méwi dr Ewa Pawlak. I dora-
dza konkretna filozofie sprzedazy:
przedsiebiorca spoteczny nie sprzedaje
zwyklej ustugi, ale daje klientowi po-
czucie, ze kupujac od niego, kupuje do-
bro, uczestniczy w kreowaniu lepszego
swiata. Dlatego, ze pomaga zmniejszac
wazne problemy spoteczne, takie jak
bezrobocie, ubdstwo, marginalizowa-
nie oséb niepetnosprawnych. Dlatego
musimy o tym gtosno méwic!

Polskie Towarzystwo Walki z Kalectwem Oddziat Gorzéw Wielkopolski Koto w Stubicach
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Nowoczesny marketin

Sposoby promocji, informowania o ofercie, zachowania klientéw zmieniaja sie

bardzo szybko. Jak je wykorzysta¢ dla wzmocnienia na rynku pozycji swojego

przedsiebiorstwa spotecznego méwi dr Ewa Pawlak, trener, doradca, menedzer,
wyktadowca w Wyzszej Szkole Biznesu w Gorzowie Wielkopolskim.

== Spisata: Katarzyna Kochariska

ZROZUM CZYM JEST MARKETING

Najprosciej rzecz ujmujac, marketing to zaspokajanie
potrzeb z zyskiem. Potrzeba jest kluczem definiowania
marketingu. Dlatego najpierw trzeba ja dostrzec, zba-
da¢, poznac. Philip Kotler, amerykanski profesor, wiel-
ki autorytet w zakresie marketingu zdefiniowat go jako
proces spoteczny, ktéry ma doprowadzi¢ do tego, ze za-
réwno jednostka jak i grupa ma zabezpieczone swo-
je potrzeby, dzieki temu, ze mozemy swobodnie produ-
kowa¢, oferowa¢ na rynku i wymieniaé sie towarami
iustugami.

POZNA) POTRZEBY, KREUJ PRAGNIENIA

Jeszcze 20 lat temu przedsiebiorcy mysleli tak: wyproduku-
jemy to, co potrafimy, rzucimy na rynek i zobaczymy, czy
bedzie popyt. Obecnie jest inaczej. Zastanawiamy sie, czy
ludzie potrzebuja tego, co proponujemy, a jesli nie, to czy
potencjalnie jestesmy w stanie pokazac im, ze tego wtasnie
pragna. Rola wspdtczesnego marketingu jest rowniez kre-
owanie pragnien. Potrzeby mamy wszyscy podobne, sa one
stosunkowo proste. Kreowanie pragnien to wyzwalanie
poczucia przynaleznosci do pewnej elity, stad taka popular-
nosc np. blogdw modowych. Sukienka jest warta 100 z1, staje
sie obiektem pozadania, poniewaz nosi ja znana postac. Jest
to wykreowana wartos¢ dodana.

SPOTKA) SWOJEGO KLIENTA

Podmioty, ktére wchodza na rynek i chca funkcjonowaé
w otoczeniu konkurencyjnym, musza przede wszystkim
mie¢ swiadomosé tego, kto bedzie od nich kupowat. Warto
odpowiedzie¢ sobie na pytania: Kim jestem? Jaka jest moja
misja? Co chce robic¢? Kto bedzie moim klientem, zlecenio-
dawca? Jak chce przekonac go, zeby ode mnie kupowat? Jak
bede sprzedawac oferte i pozyskiwac zlecenia?

PROMUJ WIZERUNEK, INFORMU)J O OFERCIE

To nie jest to samo. To sa dwie rézne sprawy i wymagaja
roznych narzedzi promocyjnych. Profil na facebooku stuzy
gtownie promocji wizerunku, mozna tam pokazac zdjecia
z realizacji np. ustug budowlanych, dotaczy¢ porady. Profil
firmy pozwala przenies¢ troche szeptanego marketingu na
lacza internetowe, zeby w $wiat poszta dobra opinia o na-
szej firmie. Pozwala to budowa¢ dtugoterminowe zaufanie.
Ale zasadniczo nie stuzy pozyskiwaniu klientéw na rynku
lokalnym. Od tego sa inne instrumenty, takie jak reklama,
sprzedaz osobista czy promocja uzupetniajaca (czyli np. bez-

Sprzedawaj szczescie

Disney, otwierajac Disneyland powiedziat gtosno,
ze nie chce sprzedawa¢ biletéw do parku rozryw-
ki, chce sprzedawa¢ ludziom szczescie. Pomysl po-
dobnie o swoim przedsiebiorstwie. Jesli oferujesz
recznie szyte zabawki, to sprzedajesz ukojenie
ptaczacego dziecka, jego spokojny sen. Jesli opie-
kujesz sie ogrodami, sprzedajesz odpoczynek po
ciezkiej pracy w mitym miejscu. Oferujac dekoracje
Swigteczne, sprzedajesz szczesliwe Swieta. Sprze-
dawaj wartos¢ dodana.

e



ptatne probki, kupony, obnizki cen).
W zaleznosci od tego, jaki produkt czy
ustuge sprzedajemy, takie narzedzia po-
zyskiwania klientéw musimy dobrac
— precyzyjnie do grupy potencjalnych
odbiorcow. Np. spétdzielnie o profilu
budowlanym, ktérych najwieksi zlece-
niodawcy beda pochodzili z sektora pu-
blicznego, musza postawi¢ na osobiste
spotkania z burmistrzem, dyrektorami
szkot, spotek miejskich. Tu nie spraw-
dza sie ulotki, tylko rozmowa bizneso-
wa. W jej prowadzeniu warto sie wy-
szkoli¢. Z kolei jesli ktos oferuje wyroby
rekodzielnicze, moga one by¢ ciekawym
dodatkiem np. do nagréd szkolnych.
Warto péjs¢ z kilkoma swoimi wyroba-
mi do dyrektorow szkot i przedszkoli,
zaproponowaé¢ wykonanie ciekawych
gadzetow, ktore beda dla dzieci pamiat-
kami. Trzeba przy tym by¢ elastycznym
i zaproponowac dobra oferte.

INACZE) SPRZEDAWA) PRODUKT,
A INACZE) UStUGE

Tu dotykamy kolejnego waznego zagad-
nienia. Sposob promocji zalezy od tego,
czy oferujemy produkty, czy ustugi.
Trudniej jest sprzedaé ustuge. Produkt
jest namacalny, moge go dotknaé, zoba-

poradnik

Wspotczesny klient

Pieniadz, jakos¢ i czas - chce
mie¢ jak najlepsze rzeczy, jak
najtaniej, jak najszybciej i do
tego jeszcze Swiadomos¢, ze

sam dokonat wyboru, nikt go

nie naméwit. Na przecietnego
konsumenta reklama juz nie
dziata tak jak w latach 90-tych,
jest wyedukowany. Dlatego chce
mie¢ to poczucie, ze wybiera sam.
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czy¢, czasem nawet sprobowaé zanim
go kupie. Gdy kupuje ustuge, polegam
na zaufaniu, ktdre sie we mnie wytwo-
rzy, gdy poczytam, uslysze opinie, ale
tak naprawde moge oceni¢ ten towar
dopiero po tym, jak juz z niego skorzy-
stam. Ustuga wymaga wiecej pracy nad
zaufaniem potencjalnego klienta do
mnie.

DAJ KLIENTOWI MOZLIWOSC
DECYDOWANIA

Klientom obecnie zalezy na poczuciu,
ze to on dokonuje wyboru. Nie lubi na-
chalnosci, wciskania i pytania: W czym
moge pani poméc? Wchodzac do skle-
pu chce sam dokonaé¢ wyboru. Wspot-
czesny klient méwi: zacznijcie zwracac
uwage na informacje ode mnie. Kaz-
dego trzeba traktowaé indywidualnie,
stuchac tego, co ma do powiedzenia,
zastanowic sie, moze bedzie to regula
dla pewnej grupy klientow. Kazda skar-
ga klienta jest cenna, wiekszos¢ nie-
zadowolonych o0séb nie przyjdzie i nie
poskarzy sie, ze zakup nie spetnit ocze-
kiwan, ale wiecej nie zjawi sie u nas.
I mozemy nie zdawac sobie sprawy, ze
gdzies popelniamy btad.

DBAJ O PROMOCJE

Warto inwestowac czasisrodkiw to, zeby
nasze przedsiebiorstwo byto widoczne.
Zaden produkt ani ustuga nie sprzeda
sie, jesli nie bedziemy o nim informo-
wac. Tu nie chodzi o to, zeby by¢ skrom-
nym i czekac¢ az klient nas dostrzeze.
Mozemy wyprodukowac cos genialnego,
ale jesli nie powiemy o tym swiatu, nikt
tego od nas nie kupi. Swiadomosé tego,
kim jestem, co moge zaoferowacé decydu-
je o moim sukcesie. Dlatego...

WYBIERZ KOGOS Z ZESPOtU
Najlepiej jest juz na samym poczatku
dziatania przedsiebiorstwa wybrac spo-
Sréd siebie osobe, ktéra posiada pod-
stawowa wiedze z zakresu marketin-
gu, chce sie tym zajac¢ i bedzie w stanie
poswiecic¢ czes¢ dnia pracy na myslenie
o promocji, prowadzenie profilu na fa-
cebooku, wymyslanie sposobéw dotar-
cia do klientéw, identyfikacje potrzeb
klientéw. Dziatania marketingowe
trzeba planowad. Nie mozna zda¢ sie na
myslenie, ze jakos to bedzie.

MOW O SWOIM DOSWIADCZENIU
Zamiast pisac na stronie czy ulotce: ,Na-
sza spoétdzielnia powstata w 2010 roku,
oferuje pyszne satatki..”, napisz: ,Nasza
firma posiada juz siedmioletnie do-
swiadczenie w branzy cateringowe;j..”
Taki komunikat podkresla atut, ktérym
jest tak dtugi czas dziatalnosci firmy.

POZNA) LOKALNE MEDIA

Jesli w naszym budzecie nie ma zbyt
wiele srodkéw na promocje, warto
wspotpracowacd z regionalnymi media-
mi. One czesto interesuja sie lokalnymi
tematami. O tym, jak wspdtpracowac
z dziennikarzami, jak przygotowaé in-
formacje, ktéra ich zainteresuje, pisze-
my wiecej na stroniegiii.

POROZMAWIA) ZE SPECJALISTA
Jesli chcesz zaplanowaé dziatania mar-
ketingowe w swoim przedsiebiorstwie
spotecznym, skorzystaj z pomocy eks-
perta (sa onidostepniw Osrodki Wspar-
cia Ekonomii Spotecznej w Zielonej
Gorze, kontakt w ramce pod tekstem).
Ekspert bedzie doradzat indywidualnie
danemu przedsiebiorstwu, uwzglednia-
jac jego cele i potencjal. Podpowie jak
zaplanowaé dziatania, jakie narzedzia
wykorzystac.

e

Osrodek Wsparcia
Ekonomii Spoteczne;j
w Zielonej Gorze

ul. Gen. Dabrowskiego 41 D/3
65-001 Zielona Géra
Telefon: 607 041 779
E-mail: owes@fundacjacp.org
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Jak wspotpracowac
z lokalnymi mediami

To wtasnie regionalne, niewielkie redakcje interesuja sie tym, co dzieje sie
w najblizszej okolicy. Czytaja, ogladaja, lajkuja i komentuja newsy mieszkancy
naszych miejscowosci, czyli nasi potencjalni klienci czy kontrahenci.
Podpowiadamy przedsiebiorcom spotecznym, jak nawigzac i dba¢ o relacje z mediami.

A

o

=
=
=
=
=
=
=
=
=

Podczas debaty okfordzkiej na Zamku Piastowskim w Krosnie Odrzariskim przed kamerami telewizji HTS ,przytapany” zostat
Tomasz Struk, Dyrektor Osrodka Sportu i Rekreacji w Krosnie Odrzariskim.

PO CO NAM DOBRA WSPOLPRACA
Z MEDIAMI?
Czesto nie zdajemy sobie sprawy z tego,
ze nasza codzienna praca moze zainte-
resowaé media. A materiat przygotowa-
ny przez dziennikarza trafia przeciez do
szerokiego grona odbiorcow, wsrdd kto-
rych sa nasi klienci, potencjalni klienci,
partnerzy oraz decydenci. Informacja
o nas ma wplyw na to, jak jesteSmy po-
strzegani, jaki mamy wizerunek w oto-
czeniu i czy jesteSmy godni zaufania.
Dlatego WARTO o to zadbad!!!

Zaczac¢ nalezy od zbudowania bazy
medidw,

telefondw, maili, nazwisk

dziennikarzy. Warto przyjrzec sie, kto
konkretnie w danej redakcji zajmuje
sie tematyka spoteczna i do tej wtasnie
osoby kierowac informacje. Dobrze jest
zaznaczy¢, kiedy ukazuja sie dane tytu-
ly. Jesli np. gazeta jest miesiecznikiem,
drukowanym pod koniec miesiaca,
informacje nalezy jej dostarczy¢ odpo-
wiednio wczesniej, do potowy miesiaca.

CO INTERESUJE MEDIA?

Informacja, ktéra zainteresuje dzien-
nikarza musi by¢ przede wszystkim
aktualna, wazna dla jakiej$ grupy od-
biorcéw (najlepiej jesli z jej tresci wy-

nika jakas korzysc¢ dla spoteczenstwa
lub czytelnika), jest w pewien sposéb
niezwykta, wyrdznia sie czyms. [ nie ma
charakteru czysto reklamowego.
Przyktady: to, ze spétdzielnia socjal-
na oferuje opieke nad terenami zielo-
nymi to reklama, nie informacja. Ale
juz fakt, ze ukonczono duze zlecenie, ze
pozyskano nowego kontrahenta i dzieki
temu mozna byto zatrudnié jeszcze dwie
osoby, ze spdtdzielnia zdobyta nagrode
w jakims konkursie - sg to wydarzenia,
o ktorych nalezy informowac media.
Jesli akurat nic takiego sie u Was
nie dzieje, a chcecie, zeby media o Was
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napisaty, przygotujcie jakies fajne wy-
darzenie, zwigzane z Wasza dziatalno-
Scig. Np.: warsztaty szycia kocykéw dla
dzieci, warsztaty kulinarne z lepienia
pierogdw, mozna je organizowac wspol-
nie z innymi organizacjami pozarzado-
wymi czy chocby przedszkolami.

Nie zapomnijcie réwniez o tym, ze
prowadzac dziatalnosé, jestescie eks-
pertami w swojej branzy. Gazety czesto
potrzebuja specjalistow, ktérzy dora-
dza, skomentuja wydarzenia dla czy-
telnikdw. Zaproponujcie wspotprace,
czy to w zakresie porad budowlanych,
wyboru roslin do ogrodu, czy dekoro-
wania domu.

Z marketingowego punktu widze-
nia artykut, pod ktérym podpisuje sie
dziennikarz, jest lepszy niz wykupiona
reklama. Dziennikarz jest bardziej wia-
rygodny, a na przekazy reklamowe wie-
le osdb jest juz ,odpornych”. Noi artykut
jest darmowy. Dlatego zainwestujmy
czas w zbudowanie dobrych relacji z lo-
kalnymi mediami.

CO PRZYGOTOWAC

DLA DZIENNIKARZA?

Dziennikarze to ludzie zajeci, ktérzy za-
zwyczaj bardzo sie spiesza. Chca miec
informacje podane ,na tacy”, pelne,
niemalze gotowe do druku czy publika-
cji na portalu. O tym, jak przygotowac
dobra informacja prasows, piszemy na
stronie11.

Wtasciwie przygotowana informa-
cja jest wazna réwniez z naszego punk-
tu widzenia, poniewaz nawet najlepszy
dziennikarz nie jest ekspertem w kaz-
dej dziedzinie. Warto zadbac o to, zeby
dostat komplet informacji, wtedy nie
popelni btedu. Jesli rozmawiamy z ra-
diem czy telewizja, przygotujmy dla
nich kartki z najwazniejszymi dany-
mi: nazwiskami, liczbami, nazwami
(np. Zrédet finansowania w przypadku
projektow). I cierpliwie, z usmiechem
odpowiadajmy na pytania, nawet jesli
wydaja nam sie nie trafione. Nie sku-
piajmy sie wtedy na pytaniu, a na tym,
co chcemy przekazaé. Rozmowa z dzien-
nikarzem to nie odpytywanie przy tabli-
cy, nie musimy by¢ az tak bardzo pre-
cyzyjni jak w szkole, ale zaciekawmy
swoja historia. Nie jest az takie istotne,
czy sprzedalismy 1257 czy 1300 koszulek,
ale to, ze zamawia je u nas znany klub
pitkarski i razem organizujemy mini-
turniej pitki podworkowe;j.

poradnik

JAK POPROSIC O AUTORYZAC)E?

Autoryzacja (czyli mozliwosé naniesie-
nia poprawek do naszych wypowiedzi
przed publikacja materiatu prasowego)
to nasze prawo, o ile sobie jej zazyczymy:.
Art. 14 ust. 2 Prawa prasowego (usta-
wa z dnia 26 stycznia 1984 r.) mowi, ze
dziennikarz nie moze odmoéwic osobie
udzielajacej informacji autoryzacji do-
stownie cytowanej wypowiedzi, o ile
nie byta ona uprzednio publikowana.
Jednak nie ma obowiazku informowa-
nia o prawie zadania autoryzacji. Jesli
rozmoéwca nie zastrzeze, ze chce wypo-
wiedzi autoryzowad, przyjmuje sie, iz
tego nie chce. Wniosek: jesli chcemy,
moéwmy o tym wyraznie.

Musimy rowniez wiedziec, ze autoryzacja
dotyczy wylacznie naszych wypowiedzi,
a nie catych tekstéw - czyli nie obejmuje
zdan, ktérych autorem jest dziennikarz.
Tych zmienia¢ nam nie wolno, nawet
jesli dziennikarz podesle nam np. caty
akapit, w ktérym jest nasza wypowiedz,
zebysmy mogli zobaczy¢ kontekst.

Generalna, najwazniejsza rada jest
taka: Otworzcie sie na media! Ich chle-
bem codziennym jest informacja, dlate-
go informujcie ich o tym co robicie, kim
jestescie. Na pewno kiedys o Was napi-
szg, nakreca, nagraja materiat.

Artykut powstat na podst. rozmowy
Katarzyny Kochanskiej (dziennikarza)
z dr. Ewq Pawlak (ekspertem w zakresie
marketingu ustug i public relations).

Grzechy gtéwne w kontaktach z mediami

Niedostepnos¢ - nie macie wyznaczonej osoby do kontaktéw z prasa,
nie odbieracie telefonéw, nie odpowiadacie na maile.

Nieznajomos¢ pracy redakcji - telewizja potrzebuje obrazéw, radio
- dZzwiekéw, a prasa zdje¢ w dobrej rozdzielczosci. Wszystkie media -
informacji z wyprzedzeniem przed zamknieciem wydania.

Niedocenianie - nie myslcie, ze nie potrzebujecie kontaktéw z media-
mi. Wy potrzebujecie mediéw, a one Was, zeby mie¢ o czym informo-
wad. Dostarczajcie wiec ciekawych, waznych, aktualnych informacji.

Stownictwo - nie uzywajcie trudnego, branzowego jezyka, odpowia-
dajcie na pytania petnym zdaniem, z entuzjazmem, a nie z przymusu.
Nie rozwlekajcie wypowiedzi, badzcie konkretni.

Obrazalstwo - jesli nie ukaze sie przestana przez Was notatka prasowa
czy fotorelacja z jakiego$ wydarzenia, nie zrazajcie sie. Zadzwoncie
z pytaniem, jak przygotowac je nastepnym razem tak, zeby zostaty

opublikowane.

(ten akapit powstat na podst. ,,Zasady wspoétpracy z mediami, poradnik www.ngo.pl)
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Btyskawiczny kurs pisania

notatek prasowych

Notatka prasowa to informacja wysytana do mediéw. Moze by¢ wykorzystana
jako gotowy news lub jako inspiracja do artykutu napisanego przez dziennikarza.
Dobrze przygotowana nie tylko informuje, ale takze zaciekawia, zacheca do kontaktu.

m obra notatka miesci sie na
D jednej stronie. Badz konkret-
. ny, rzeczowy, podawaj fak-
ty, liczby (zamiast pisaé Tworzymy
nowe miejsca pracy, napisz: Firma X
zatrudnita od maja br. 15 0séb i pla-
nuje w ciggu najblizszych miesiecy
zwiekszy¢ zatrudnienie o kolejnych
18). Pisz w 3 osobie (Firma, a nie ,my”).
Unikaj trudnego stownictwa i zwrotéw
grzecznosciowych typu: pragniemy po-
informowag, iz.. Od razu skup sie na
najwazniejszych informacjach.

TYTUL | CO DALE)

Tytul nie powinien byé dilugi. Jesli
nie masz pomystu na wariant btysko-
tliwy, stres¢ w nim najwazniejszy cel
informacji. Zgodnie z obowiazujaca
w dziennikarstwie informacyjnym
zasada tzw. odwrdéconej piramidy
w pierwszym akapicie muszg znalezé
sie wszystkie istotne informacje: kto,
co, gdzie, kiedy i jak. W kolejnym aka-
picie wyttumacz przyczyny i skutki,
bedzie to logiczne rozwiniecie infor-
macji z pierwszego akapitu. Uzywaj
czasownikéw w stronie czynnej: Pre-
zes otworzyl, zamiast dokonat otwar-
cia. Nie bdj sie uzywac dobitnych
stéw. Zdanie ,Zarzad spdtdzielni pozy-
tywnie ocenit projekt» brzmi lepiej po
zmianie na: «Zarzad z entuzjazmem
przyjat projekt, ktdry pozwoli na..».
Od razu kolejna rada: wskazuj na ko-
rzysci, efekty dziatan lub wydarzen,
ktore opisujesz. Przytaczajac fakty,
dane, nie zapomnij o podaniu zZrddet
informacji. Jesli zamierzasz wzboga-
ci¢ informacje o cytat, upewnij sie, ze
cytowana osoba sie na to zgadza. Wy-
odrebnij go wyraznie myslnikami lub
zapisz w cudzystowie (moze to by¢ np.
wypowiedz prezesa spdtki). Zamiesé je
raczej przy koncu informacji. Unikaj
stow: najlepszy, najszybszy itp. — ra-

czej badz obiektywny i opieraj sie na
faktach, liczbach, wynikach rankin-
goéw. Na sam koniec warto dodac kilka
informacji o firmie, jej produktach,
historii - maksymalnie 3 zdania. Jesli
masz zdjecia, zatacz je do informa-
cji (np. jako zatacznik w mailu). Nie
wklejaj zdje¢ do plikéw tekstowych.
Pamietaj, ze zdjecia musza by¢ dobrej
jakosci (z aparatu, a nie telefonu ko-
morkowego). Najlepiej jesli sa dobrze
wykadrowane, przedstawiaja konkret-
na osobe lub sytuacje. Jesli zataczasz
zdjecie, na samym koncu informacji
prasowej zamies¢ jedno zdanie wyja-
$nienia, co lub kto na nim sie znajduje.

Dziennikarze to ludzie zaje-

ci, dlatego informacja, ktérg
przygotowujesz powinna by¢

w miare krétka, tresciwa, kon-
kretna. Duzo zalezy od sposobu
opisu sytuacji, np. informacja, ze
otwarto nowy sklep nie jest az
tak ciekawa. Ale jesli w wyniku
jego powstania okoliczne sklepy
traca klientéw, jest to juz
znacznie bardziej intrygujace,
zacheca, zeby sprawdzic¢ i opi-
sa¢, dlaczego.
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Kazda informacja prasowa musi by¢
podpisana nazwiskiem autora i data

jej powstania. Obowiazkowo mnalezy
dotaczy¢ imie osoby upowaznionej do
udzielenia dodatkowych wyjasnien
oraz sposob kontaktu z nig (np. telefon
komoérkowy i e-mail).

MASZ PYTANIA?
CHETNIE POMOGE!

Katarzyna Kochanska,

k kochanska@fundacjacp.org

Ps. Zobacz, jak konkretny jest ten tekst,
niemal nie ma tu stéw, ktére mozna by
wyciq¢ bez szkody dla informacji. Tak
wtasnie pisz swoje notatki!

»Sktad” notatki prasowej:

. Stowa: ,Informacja prasowa”.
. Tytut.

AWN~

wazniejsze informacje.
. Rozwiniecie.

N Oy U

. Dane osoby do kontaktu.

. Nazwa, logo firmy, instytucji, organizacji. Data.

. Lead - czyli pierwszy akapit. Dwa lub trzy zdania streszczajace naj-

. Podsumowanie, informacje o firmie.
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. polecamy

LATO ZE SPOtDZIELNIA
SOCJALNA PRACOWNIA

e 3-7lipca2017r.
Letnie potkolonie w Wolnej Szkole w Zielonej Gorze - duzo ruchu na swiezym po-
wietrzu, wyprawy do lasu, dzika kuchnia, bebny, ale przede wszystkim wolnos¢, ak-
ceptacja, zaufanie, szacunek dla uczuc i pomystow.

e 17lipca-23lipca 2017+r.
Lato Wolnych Zyraf. Tygodniowe rodzinne wakacje z Porozumieniem bez Przemocy,
rodzicielstwem bliskosci i wolng edukacja. Domki w lesie nad Jeziorem Gryzynskim
(Osrodek Anapausis, Gryzyna 51, 66-630 Bytnica)

e 12-15 sierpnia 2017 .
Letnia Szkota nad Odra. Warsztaty przyrodnicze, kulinarne, astronomiczne, beb-
niarskie, fotograficzne, budowania statkow i nie tylko.

Kontakt: zielonogorska Spotdzielnia Socjalna PRACOWNIA,
tel. 783 983 363, e-mail: pracowniasps@gmail.com



jak sie promujemy

[RINA BROVKO
Fundacja Lyada,
Z1elona Gora

d razu po zalozeniu Fundacji uruchomitam nasz pro-
Oﬁl na Facebooku i zaprositam do polubienia strony

wszystkich moich znajomych. To byt pierwszy krok
w promocji. Wiedziatam, ze ludzie korzystaja z FB i to jest dla
nich podstawowe zrdédto informacji. Bardzo szybko przekona-
tam sie, jaka moc ma ten portal spotecznosciowy. Odzew na
nasza pierwsza akcje, w marcu 2015 roku, pt. ,Kolorowe mia-
sto”, byt ogromny. Mysle tez, ze dobrze trafitam z terminem -
ludzie po zimie chcieli ruszy¢ sie z domoéw. Zaczeli sie na Fa-
cebooku aktywizowaé, dotaczaé do nas, wspierac, proponowacé
wspotprace. Kazdy partner, ktory dotaczal, udostepniat infor-
macje o naszym wydarzeniu i Fundacji Lyada. Wkroétce mie-
lismy juz 8oo polubien tej strony, obecnie jest ich ponad 1400.

Na impreze przyszto duzo oséb, po wydarzeniu opubli-
kowalismy zdjecia na FB i doszty kolejne polubienia. Ludzie
szukali siebie i swoich bliskich na fotografiach, udostepniali
je, sypaty sie komentarze.

To dato nam impuls do dalszej dziatalnosci. Tak znalezli-
smy klucz do promocji, zaczeliSmy tez wrzucac na FB filmiki
zimprez. Okazalo sie, Ze nagrania budza spore zainteresowanie.
Kilka razy uruchomitam tez ptatng reklame na tym portalu.

Swoje zapowiedzi publikujemy takze na roznych gru-
pach tematycznych na FB. Jednak nie zawsze, bo okazuje sie,
Ze nasze warsztaty ciesza sie takim powodzeniem, ze cza-
sami w ciaggu dwdch godzin zamykamy rejestracje, mamy
komplet uczestnikow.

Ostatnio odkrylismy jeszcze Google Adwords. Jako organi-
zacja pozarzadowa mozemy korzysta¢ bezptatnie z promocji
w Google, mozna sie zarejestrowac i korzystac z tego narzedzia.
Teraz promujemy tam gre rowerowa i widzimy, ze to duzo daje.

Rozpoczetam tez wspotprace z zielonogdrskimi mediami.
Efekty to wysoka frekwencja na imprezach.

Imprezy plenerowe - duzo ludzi, duzo zdjec, to dla nas
ogromna promocja. Rozdajemy przy tym wizytoéwki, ludzie
nas identyfikuja.

Mamy bardzo duzo partnerdw i staramy sie, by jak naj-
wiecej dotaczato ich do naszych akcji. Nie tylko ze wzgledu
na wspolna promocje, ale przede wszystkim na jakos¢ orga-
nizacji. Jednak nie w kazda akcje wchodzimy, nie wszedzie
mozemy by¢, nie z kazdym. Dbamy tez o to, by to, co firmuje-
my, byto wysokiej jakosci. Nie jestesmy tez w stanie by¢ wsze-
dzie, gdzie nas zapraszaja, z innego wzgledu - dbamy o swoje
rodziny. To ciezko pogodzié, choé nasi bliscy angazuja sie,
moja starsza corka, ktéra ma 9 lat juz prowadzi warsztaty.
Ale mamy tez 3-letniego synka, ktdry albo zostaje z mezem
w domu, albo cata rodzing jezdzimy na festyny:.

Bardzo doceniamy partnerdw, dziekujemy im zawsze za
wspotprace. Przegladatam ostatnio logotypy i tak sobie po-
myslatam, ze to Swietni, dobrzy ludzie. Kazdego bym przytu-
lita, wykrzyczata: o, jak Cie kocham!

Ostatnio zatozyliSmy konto na Instagramie, bo media
spotecznosciowe sie sprawdzajg. Poza tym rozwieszamy pla-
katy wszedzie tam, gdzie moga je zobaczyé nasi odbiorcy:
kawiarnie, biblioteki, ztobki, szkoty.. Jesli mamy fundusze,
umieszczamy ogloszenia na miejskich stupach, cena zalezy
od miejsca. Na plakaty promujace gre rowerowa zatozytam
200 z1, wystarczyto na rozwieszenie 33 sztuk.

Mamy tez swoje wizytowki i ulotki, réwniez takie z pros-
ba o wsparcie nas, wypisaliSmy na nich numer konta.

Czesto biore tez udziat w warsztatach zwigzanych z pro-
mocja, z mediami. Poznaje nowe metody dziatania, narze-
dzia, podpatruje innych. Mam pod reka wizytdwki. Podczas
szkolenia zawsze poznam kogos, z kim wejde w dalsza wspot-
prace. Jeszcze nie zdarzylo mi sie, ze byto inaczej.

Przygotowalismy tez filmiki o nas, o kazdej osobie z Fun-
dacji. Co wazne, staramy sie, by nasze wydarzenia, imprezy,
warsztaty, byty nietypowe, kreatywne, wartosciowe, jedyne
w swoim rodzaju. Proponujemy ludziom cos naprawde wy-
jatkowego i ludzie to czuja.
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jak sie promujemy

GRZEGORZ BLAUT
1nicjatywa SPOKO TATO,
Z1elona Gora

Przede wszystkim budujemy wlasna marke, gtéwnie przez
Facebooka. Fundament to nasza dziatalnosé, ktora jest:

. autentyczna,

- wyplywa z pasji do pracy z ludzmi i dla nich,

. dostarcza prawdziwych wartosci,

. dziatamy od wielu lat i zdobylismy juz zaufanie spoteczne.

il
W promocji wykorzystujemy praktyczne narzedzia: gp“"“l“]
«  mamy witasng liste e-mailingows, ktéra systematycz-

nie sie powieksza,
. oglaszamy sie na réznych forach/grupach facebooko-

wych — bezptatnie,
« zdarza sie, ze uruchamiamy platng kampanie na Face-

booku,
«  mamy zaprzyjazniona szkote, ktéra rozsyta nasze infor-

SPOROTATE

————

macje do rodzicéw,
. jesteSmy w trakcie rozméw z biurem podrdzy, ktore
wtaczy nasze propozycje do swojej oferty,

« stosujemy networking, czyli wymiane informacji, wza-
jemne polecanie sie z organizacjami, z ktédrymi wspot-
pracujemy.

' W St W R ani " R
Grzegorz Blaut - pasjonat roz- - e

woju osobistego, pracy z ludzmi,
z rodzinami. Zawodowo, prowa-
dzi firme specjalizujaca sie w bu-
dowaniu pionierskich metod roz-
woju przedsiebiorstw, wspiera
wtascicieli i menadzeréw firm,
rozwija zespoty pracownicze,
szkoli oraz prowadzi treningi
mentalne.

Prywatnie maz i ojciec dwéch
synéw, od kilkunastu lat zaan-
gazowany w prace spoteczna,
zatozyciel: Inicjatywy SpokoTa-
to, Rodzinnej Akademii Przy-
gody, Zielonogérskiego Klubu
Morséw, jedynego w Polsce
Dzieciecego Klubu Lodotamaczy
(dzieciece morsy), twoérca Aka-
demii Przetrwania Survival City,
organizator struktur pro obron-
nych CombatAlert na terenie
wojewddztwa lubuskiego.
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FUKASZ MATYJASEK

=

Fuzyckie Stowarzyszenie

Artystyczno-Kul
ZARANIN

ydarzenia promujemy przede wszystkim na stronach spotecz-
Wnos’ciowych, Facebooku, Instagramie, Twitterze. Wieszamy pla-
katy, rozdajemy ulotki. Informacje kierujemy tez do lokalnych
medidw, promuje nas miasto. Stowarzyszenie istnieje od pazdziernika 2011
roku i jesteSmy juz na tyle rozpoznawalni wsrdd mieszkancow, ze dziata
najbardziej skuteczna metoda promocji — marketing bezposredni, ludzie
wzajemnie polecaja sobie nasze dziatania.
Ale to wcale nie znaczy, ze zawsze mamy pelne obtozenie na imprezach.
Tu bywa rdznie, rynek jest nasycony réznymi wydarzeniami, czasem trud-
no trafi¢ w gusta i odpowiedni czas. Staramy sie jednak stuchad, czego chca
mieszkancy. Najtrudniej zadowoli¢ mtodziez, obecnie panuje moda na spo-
tkania z youtuberami.
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Podziekowania dla spotecznikéw dziatajqcych na terenie Zar. Od lewej: projektantka Ewa Minge, Eukasz Matyjasek z ,Zaranina’,
Katarzyna Batut z 34. Brygady Kawalerii Pancernej w Zaganiu i burmistrz Zar Danuta Madej. (Fot. z arch. Lukasza Matyjaska)
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polecamy

Zielona Géra - Nowa S6l - Zary - Gorzéw Wlkp.

SPOKO TATO

Inicjatywa dla tych, dla ktérych wazne jest Swiadome ojcostwo

Rodzinne Sptywy Kajakowe

Rodzinna Akademia Przygody

Survival z dzie¢mi

Dzieciecy Klub MORSIKA Salomon
Zielonogorski Klub Morsa SpokoTato
Warsztaty, spotkania, konferencje
Coaching

Budowanie swiadomosci rodzicielskiej i wiezi

_I/ Zobacz, co przygotowalismy dla Was na lato:

https://www.facebook.com/spokotato/
Grzegorz Blaut / tel. 500 518 600 / www.spokotato.pl



