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Wstęp 

W 2011 roku Polska po raz pierwszy będzie sprawować Prezydencję w Radzie Unii 

Europejskiej. Będzie to z pewnością duże wyzwanie dla administracji państwowej. Okres ten 

należy dobrze wykorzystać nie tylko do prowadzenia konstruktywnej polskiej polityki 

europejskiej, ale także do kształtowania postaw odpowiedzialnego, dojrzałego i pro-

europejskiego społeczeństwa obywatelskiego. Polscy obywatele popierają członkostwo w 

Unii Europejskiej, są też zadowoleni z procesu integracji. Przewodnictwo w Radzie Unii 

Europejskiej powinno także posłużyć do podkreślania znaczenia przynależności do 

Wspólnoty, wynikających z tego przywilejów i obowiązków zarówno dla kraju, jak i jego 

mieszkańców. 

Dotychczasowe doświadczenia w prowadzeniu w Polsce kampanii informacyjnych na 

tematy europejskie oraz kampanii mobilizacyjnych, które służą motywowaniu obywateli do 

podjęcia konkretnego działania (na przykład udziału w wyborach), wskazują, że takie 

przedsięwzięcia mogą być skuteczne, jeśli zaangażuje się w nie trzeci sektor. Prezydencja 

będzie jednak zupełnie innym wydarzeniem, które nie wzbudzi tylu emocji i takiego 

zainteresowania, jak dotychczasowe motywy prowadzenia kampanii społecznych. Dlatego 

należy przygotować ją ze szczególną starannością. 

Przykłady współpracy administracji rządowej i trzeciego sektora w innych krajach, które w 

ostatnich latach sprawowały Prezydencję w Radzie Unii Europejskiej, między innymi w 

Czechach, Słowenii czy we Francji, pokazują jednoznacznie, że podjęcie kooperacji przez 

obie te strony przynosi bardzo dobre rezultaty. Wypracowane tam rozwiązania należy 

wykorzystać, odpowiednio przekształcając i dostosowując do polskiej rzeczywistości. 

W konsekwencji należy stworzyć całościową strategię współpracy administracji i 

organizacji pozarządowych, uwzględniającą potrzeby komunikacyjne polskiego 

społeczeństwa, doświadczenia i możliwości działania trzeciego sektora oraz obowiązujące 

ramy prawne. Podstawową zasadą współpracy wszystkich podmiotów w tej dziedzinie 

powinna być otwartość i zaufanie z wzajemnym poszanowaniem własnej autonomii. 

 

Ekspertyza została opracowana przez zespół ekspertów Instytutu Spraw Publicznych na 

zlecenie Urzędu Komitetu Integracji Europejskiej. Przygotowując ekspertyzę, autorzy opierali 

się zarówno na materiałach źródłowych oraz przeprowadzonych wywiadach pogłębionych z 

przedstawicielami trzeciego sektora, jak i na wnioskach z licznych spotkań z osobami z 
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trzeciego sektora z innych państw członkowskich1. Lista organizacji, z którymi 

przeprowadzono wywiady na potrzeby niniejszego opracowania, jest zamieszczona w 

Aneksie. Wszystkim, którzy przyczynili się do powstania ekspertyzy, autorzy pragną w tym 

miejscu serdecznie podziękować. Opinie w niej zawarte uwzględniają oceny, komentarze i 

wskazówki przekazane przez rozmówców. Opracowane rekomendacje opierają się na tych 

wypowiedziach, stanowią jednak w ostatecznym ich brzmieniu opinię ekspertów Instytutu 

Spraw Publicznych. 

 

                                                 
1
 Eksperci Instytutu Spraw Publicznych regularnie współpracują i spotykają się podczas międzynarodowych 

wydarzeń z przedstawicielami zarówno trzeciego sektora, jak i administracji rządowej ze Słowenii, z Czech, 
Francji, Niemiec i innych państw. Wnioski z tych rozmów oraz wyniki dotychczasowych badań Instytutu Spraw 
Publicznych wpłynęły na ostateczny kształt rekomendacji. 
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Główne wnioski 

Okres polskiej Prezydencji w Radzie Unii Europejskiej oraz miesiące poprzedzające jej 

sprawowanie są doskonałą okazją do stworzenia ram współpracy między administracją 

państwową a trzecim sektorem w Polsce. Organizacje pozarządowe mają bogate 

doświadczenie w realizowaniu kampanii komunikacyjnych oraz społecznych i cieszą się 

zaufaniem społeczeństwa. Rząd powinien skorzystać z tego potencjału. 

Celem przygotowanej i przeprowadzonej wspólnie kampanii komunikacyjnej powinno być: 

• zainteresowanie obywateli tematem polskiego członkostwa w Unii Europejskiej oraz 

sprawowaniem przez Polskę Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej, 

• podniesienie stopnia poinformowania polskiego społeczeństwa na temat Unii 

Europejskiej, 

• zwiększenie społecznej akceptacji celów i działań polskiej Prezydencji w Radzie 

Unii Europejskiej. 

Współpraca administracji rządowej i trzeciego sektora powinna się opierać na dwóch 

rodzajach działań: 

• konsultacjach i prowadzeniu debaty publicznej na temat priorytetów Prezydencji, 

• działaniach informacyjnych i promocyjnych prowadzonych przez trzeci sektor. 

Aktywność organizacji pozarządowych powinna być wspierana przez administrację, 

muszą one jednak pozostać całkowicie autonomiczne w zakresie tworzenia treści, jaką 

chcą przekazać społeczeństwu. W kampanię należy zaangażować zarówno duże, silne i 

doświadczone podmioty, jak i lokalne inicjatywy. Wskazane jest, aby na czas przygotowań i 

trwania Prezydencji połączyły one swoje siły, jednocząc się w koalicji. 

Ważnym narzędziem komunikacji między administracją a organizacjami pozarządowymi 

oraz podmiotami trzeciego sektora powinien być portal internetowy i towarzyszący mu 

newsletter. Będą one służyć wymianie informacji, upowszechnianiu wiedzy o Prezydencji 

oraz związanych z nią wydarzeń przygotowywanych przez trzeci sektor. Wpisanie się na listę 

organizacji na tym portalu będzie równoznaczne z przystąpieniem do koalicji podmiotów 

zaangażowanych w kampanię komunikacyjną. 

Do współpracy rządu i trzeciego sektora należy także włączyć niezależnych ekspertów, 

media oraz agencje reklamowe. Administracja powinna pozostawać z tymi partnerami w 

stałym kontakcie. 

Tak wypracowanym metodom współpracy muszą towarzyszyć odpowiednie środki 

finansowe. Granty powinny być przyznawane na wiele sposobów, tak aby umożliwić 
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włączenie się w kampanię różnym podmiotom trzeciego sektora i zrealizowanie przez nie 

zdywersyfikowanych projektów – zarówno na skalę ogólnopolską, jak i lokalnych. 

Skuteczność podejmowanych działań powinna być mierzona w ramach ewaluacji, 

przeprowadzanej regularnie podczas trwania kampanii za pomocą badań sondażowych i 

jakościowych, które pozwolą określić stopień osiągnięcia założonych celów kampanii. 
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I. Dotychczasowe kampanie informacyjne i profrekwencyjne – 

wnioski na czas przygotowania polskiej Prezydencji w Radzie Unii 

Europejskiej 

Prowadząc przygotowania do wspólnego zorganizowania przez rząd i trzeci sektor 

kampanii komunikacyjnej na temat zbliżającej się polskiej Prezydencji w Radzie Unii 

Europejskiej, należy skorzystać z dotychczasowych doświadczeń w tej dziedzinie. 

Organizacje pozarządowe przeprowadziły kilka akcji, które miały na celu informowanie i 

aktywizację społeczeństwa. Były one przygotowywane zarówno we współpracy, jak i bez 

udziału administracji państwowej i przynosiły różne rezultaty. Na potrzeby stworzenia 

strategii komunikacyjnej dotyczącej Przewodnictwa Polski w Radzie Unii Europejskiej poniżej 

zaprezentowano wnioski z wybranych trzech różnych działań: kampanii informacyjno-

profrekwencyjnej sprzed referendum akcesyjnego w 2003 roku, kampanii „Pępek Europy” 

przeprowadzonej przez Koalicję 7 czerwca2 oraz Inicjatywy RAZEM’89. 

 

1. Kampania informacyjno-profrekwencyjna przed referendum akcesyjnym w 

2003 roku 

Kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym w 2003 roku miała dwa cele: 

poinformowanie o Unii Europejskiej i skutkach integracji Polski ze Wspólnotą oraz 

zachęcenie obywateli do pójścia do urn. Niektóre przeprowadzone działania dotyczyły obu 

tych celów, inne koncentrowały się na jednym z nich. Nawet bardzo ogólne sformułowanie 

celów kampanii pokazuje, że wnioski z niej płynące mogą jedynie częściowo posłużyć 

przygotowaniu strategii komunikowania się ze społeczeństwem na temat Prezydencji. 

Między oboma tymi wydarzeniami (decyzja o przystąpieniu do Unii Europejskiej i 

przewodniczenie w Radzie Unii Europejskiej) istnieją bowiem – poza podobieństwami – 

także znaczne różnice, które wpływają na podejmowane działania. 

Podobieństwa: 

• w obu wypadkach główny temat kampanii skupia się wokół Unii Europejskiej, 

• celem informowania jest między innymi przybliżenie obywatelom wiedzy o Unii 

Europejskiej, sposobach jej funkcjonowania i obszarach zaangażowania, 

                                                 
2 Poniżej są przedstawione jedynie wnioski wraz z bezpośrednio z nich wynikającymi rekomendacjami. Wnioski te pochodzą 

z analizy materiałów źródłowych: Obywatele Europy. Integracja europejska w polskim życiu publicznym, red. M. Fałkowski, 

J. Kucharczyk, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2005; Kampania społeczna „Pępek Europy”. Raport z przebiegu 

kampanii i rekomendacje na przyszłość, Warszawa 2009, oraz z przeprowadzonych specjalnie w tym celu wywiadów. 

Szczegółowe rekomendacje są zwarte w dalszej części niniejszej ekspertyzy. 
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• w kampanię włączają się te same podmioty: administracja państwowa, trzeci sektor 

(organizacje pozarządowe, organizacje pracodawców i pracowników), media oraz 

sektor prywatny. 

Różnice: 

• kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym miała konkretny cel – 

zachęcenie obywateli do głosowania, celem kampanii komunikacyjnej dotyczącej 

Prezydencji jest poinformowanie o niej obywateli oraz poznanie ich opinii, 

• w 2003 roku Polacy stali przed „wyborem cywilizacyjnym”, który mobilizował do 

działania (zarówno społeczeństwo – do większego zainteresowania, jak i organizacje – 

do szerszego informowania) i stwarzał silną motywację, Prezydencja nie należy jednak 

do tak przełomowych wydarzeń, 

• w 2003 roku działał również element negatywny, gdyż niepowodzenie kampanii (za 

niska frekwencja lub głosowanie na „nie”) mogło przynieść, w oczach zaangażowanych 

osób, poważne, długofalowe konsekwencje nie tylko dla rządzących – w wypadku 

kampanii o Prezydencji nie ma takiego zagrożenia. 

Różnice te powodują, że nie można jednoznacznie przekładać metod działania oraz 

wniosków z ich powodzenia lub porażki na przygotowywaną strategię komunikacyjną. 

Niektóre konkluzje są jednak istotne. Należą do nich: 

 

1.1. Strategia działań 

Przed przystąpieniem Polski do Unii Europejskiej całościową strategię działań 

informacyjnych na temat integracji europejskiej w kraju miał stanowić Rządowy Program 

Informowania Społeczeństwa. Przez cały okres kampanii pozostał on w dużej mierze 

dokumentem, nie stając się programem operacyjnym. W opinii ekspertów dokument ten nie 

był istotny dla praktycznych działań. 

Przygotowując się do objęcia Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej, polski rząd 

uchwalił Program wieloletni „Przygotowanie, obsługa i sprawowanie Przewodnictwa Polski w 

Radzie Unii Europejskiej w II połowie 2011 roku”. Są także zamawiane konkretne ekspertyzy 

tematyczne. 

� Istotne jest, aby wszystkie zainteresowane podmioty miały dostęp do tych 

dokumentów (zwłaszcza do części dotyczących informowania społeczeństwa i 

swoich obszarów specjalizacji) i wiedziały, które z zawartych w nich punktów są 

istotne dla współpracy rządu z trzecim sektorem. 

� Kampania komunikacyjna nie może być jedynie programem odgórnego 

informowania społeczeństwa, ale powinna także przyjąć formę dyskusji z 
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obywatelami na temat różnych aspektów polskiej przynależności do Unii 

Europejskiej. Lepiej więc używać stwierdzenia „program komunikacji społecznej” 

lub „kampania komunikacyjna”, nie zaś „program informowania”. 

 

1.2. Potencjał ekspercki 

Większość organizacji pozarządowych skarżyła się podczas kampanii prowadzonej przed 

referendum akcesyjnym na brak ekspertów, którzy mogliby się merytorycznie odnieść do 

kwestii objętych kampanią. 

Obecnie grono ekspertów zajmujących się tematyką europejską jest znacznie liczniejsze. 

W jego skład wchodzą akademicy, eksperci niezależni, think tanki, dziennikarze oraz 

studenci i absolwenci kierunków: europeistyka, stosunki międzynarodowe, politologia. 

� Należy ułatwić kontakt obu tych grup – organizacji pozarządowych i mediów 

oraz ekspertów – i zapewnić im możliwość współpracy. 

 

1.3. Informowanie 

Kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym miała za zadanie informować o Unii 

Europejskiej, zachęcać do wzięcia udziału w głosowaniu i nawoływać do zagłosowania na 

„tak”. 

Celem kampanii przed Prezydencją będzie informowanie oraz umożliwienie podjęcia 

dyskusji – nie trzeba będzie mobilizować do konkretnego udziału czy poparcia lub 

odrzucenia jakiegoś pomysłu w głosowaniu. 

� Należy zdawać sobie sprawę, że kampania przed Prezydencją nie będzie w 

związku z tym tak emocjonalna, jak kampania prowadzona przed referendum 

akcesyjnym czy inicjatywa RAZEM’89. Nie będzie można także dokładnie ustalić jej 

wymiernych, policzalnych skutków (na przykład wysokość frekwencji w referendum, 

procent głosów na „tak”). Może to utrudnić skonkretyzowanie przesłania kampanii. 

 

1.4. Kontekst instytucjonalny 

W okresie przed referendum akcesyjnym kontekst instytucjonalny działań informacyjnych 

podejmowanych przez lokalne organizacje pozarządowe w Polsce tworzyły: pomoc 

świadczona przez Urząd Komitetu Integracji Europejskiej i większe podmioty, sieci punktów 

informacyjnych oraz konkursy grantowe dla organizacji pozarządowych i mediów. 

Obecnie informacje dotyczące integracji europejskiej są znacznie łatwiej dostępne na 

skutek rozpowszechnienia Internetu oraz kilkuletnich doświadczeń z dziedziny edukowania o 

Unii Europejskiej. Kontekst instytucjonalny jest jeszcze szerzej rozbudowany. 
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Problemem jest jednak taki sposób prezentowania tych materiałów, aby skutecznie 

docierały one do grup docelowych. Nadmiar informacji często nie pozwala odnaleźć 

najpotrzebniejszych i najbardziej wartościowych danych. 

� W kampanię powinno się włączyć wiele podmiotów, które będą oferować 

swoją wiedzę i własne doświadczenie w przeprowadzaniu tego rodzaju 

działań. Należy jednak czuwać, żeby tworzony kontekst instytucjonalny nie 

wprowadził zbyt dużego chaosu. Prezentowane informacje muszą być odpowiednio 

uporządkowane. 

 

1.5. Materiały informacyjne 

Podczas kampanii przed referendum akcesyjnym organizacje otrzymywały materiały 

informacyjne od Urzędu Komitetu Integracji Europejskiej, a także za pośrednictwem 

większych organizacji. Rzadko przygotowywały takie materiały samodzielnie. Bezpośrednio 

przed referendum okazało się, że jest ich zbyt mało. 

Materiały miały wysoką jakość merytoryczną. 

Przygotowanie i wydrukowanie materiałów informacyjnych jest pracochłonne i kosztowne. 

Ważnym źródłem pozyskiwania materiałów jest Internet. Jednocześnie Polacy są 

zmęczeni wręczaniem im ulotek i nie czytają tak chętnie broszur informacyjnych. Materiały 

drukowane nadal jednak pozostają często jedyną formą docierania z informacjami do 

niektórych grup społecznych. 

Coraz popularniejsze w kampaniach społecznych są obecnie gadżety, które odsyłają 

zainteresowanych na strony internetowe. 

Cennym sposobem docierania z przesłaniem jest spot radiowy czy telewizyjny. 

Materiały przygotowywane przez rząd mogą nie cieszyć się takim zaufaniem, jak te 

pochodzące od organizacji pozarządowych, które ze względu na swoją apolityczność i 

zaangażowanie społeczne cieszą się często dużym szacunkiem, zwłaszcza lokalnej 

społeczności. 

� Przygotowanie materiałów informacyjnych nie może leżeć tylko w gestii rządu. 

Koalicja organizacji pozarządowych powinna opracować odpowiednie 

materiały, które następnie będą rozprowadzane przez większe organizacje 

pozarządowe oraz udostępnione na stronach internetowych. 

� Należy się dobrze zastanowić, jakie materiały informacyjne byłyby najlepsze dla 

konkretnych grup docelowych. Do niektórych, jak pokazuje przykład inicjatywy 

RAZEM’89 czy „Pępek Europy”, skuteczniej docierają gadżety, do innych – 

tradycyjne metody, między innymi spoty radiowe czy ulotki. 
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1.6. Portal internetowy 

Powstały w 2001 roku portal ngo.pl odegrał ważną rolę w konsolidacji trzeciego sektora w 

Polsce, gdyż dostarczał wielu informacji na temat organizacji i ich działań oraz możliwych do 

zdobycia funduszy. Podczas kampanii prowadzonej przed referendum akcesyjnym 

zgromadzone bazy danych okazały się jednak niewystarczające i brakowało wymiany 

informacji na temat podejmowanych działań. 

Obecnie portal nadal funkcjonuje i stanowi cenną bazę danych. Ze względu na swoje 

przeznaczenie – służy szerokiej grupie organizacji pozarządowych – nie jest on 

wystarczająco przejrzysty jak na potrzeby kampanii komunikacyjnej przed Prezydencją. 

Przykład ngo.pl pokazuje jednak, że portal jako narzędzie komunikowania i docierania z 

informacjami jest dobrą metodą kontaktu. 

� Podczas Prezydencji należy stworzyć niezależny portal internetowy 

przeznaczony dla trzeciego sektora. Powinien on wykorzystywać narzędzia 

wypracowane przez istniejące strony internetowe tego typu i być do nich 

podlinkowany 

. 

1.7. Współpraca podmiotów pozarządowych 

Wiele organizacji pozarządowych o różnej wielkości i skali oddziaływania zaangażowało 

się w 2003 roku w Inicjatywę TAK w Referendum. Mimo że okazała się ona sukcesem, jej 

członkowie dostrzegają konkretne błędy i niedociągnięcia: brak zaangażowania takich 

podmiotów, jak związki zawodowe czy ochotnicze straże pożarne, brak koordynatora 

zarządzającego wszystkimi działaniami, chaos pewnych działań, brak struktury 

organizacyjnej i wspólnego planu działania. 

Brakowało strategicznej refleksji, jak wykorzystać różne grupy angażujących się 

podmiotów i potencjał osób zainteresowanych udziałem w kampanii. 

Zabrakło także koordynacji działań oraz wiedzy o akcjach organizowanych nawet w tym 

samym regionie. 

Niewątpliwie jednak działania organizacji pozarządowych zjednoczonych w sieci były w 

okresie przed referendum bardziej skuteczne i efektywne niż akcje pojedynczych, 

niezależnych podmiotów. 

Wypracowanie modelu współpracy i jednego planu wydaje się trudne. Między 

organizacjami występuje konkurencja o środki finansowe oraz uwagę mediów. Jednocześnie 

funkcjonujące organizacje pozarządowe są bardzo różnorodne i znają się nawzajem jedynie 

w ograniczonym zakresie, najczęściej (choć nie zawsze) zgodnie z podziałem regionalnym i 

(lub) branżowym. 
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Obecnie działa wiele koalicji, zrzeszeń i sieci organizacji, które zdołały wypracować 

skuteczne metody współpracy. 

Organizacje są bardzo wrażliwe w kwestii własnej autonomii i równego traktowania przez 

inne podmioty. 

� Konieczne jest powstanie koalicji organizacji, które zaangażują się w kampanię 

informacyjną przed Prezydencją. 

 

1.8. Docieranie do środowisk lokalnych i podział terytorialny kampanii 

Sprawdzoną metodą docierania z informacjami o integracji europejskiej do szerokich 

środowisk lokalnych w okresie przed akcesją było wykorzystanie jako kanałów 

pośredniczących miejscowych liderów: nauczycieli, lekarzy, księży oraz lokalnych 

organizacji. Kontakt z nimi miały większe podmioty pozarządowe. 

Dotychczasowe kampanie informujące o Unii Europejskiej docierały najczęściej do osób 

już poinformowanych i interesujących się tematem integracji. 

Kampania prowadzona przed referendum akcesyjnym była najbardziej nasilona w tych 

regionach, gdzie organizacje pozarządowe były najsilniejsze, a poparcie dla integracji było 

najwyższe. W związku z tym nie udało się dotrzeć z informacją do grup, które wymagały tego 

w największym stopniu. Rząd niewystarczająco starał się pobudzać działania trzeciego 

sektora w zaniedbanych obszarach. 

Organizacje pozarządowe są najbardziej wiarygodne w oczach odbiorców lokalnych, 

także tych najbardziej eurosceptycznych (mieszkańcy wsi). Najefektywniejsze okazują się te 

spotkania, w których uczestniczą także przedstawiciele rządu, gdyż podnosi to rangę 

wydarzeń i umożliwia zadawanie pytań i dyskusję. 

� Należy tak sformułować program komunikacji, aby dotrzeć także do tych grup, które 

nie będą aktywnie szukać informacji o Prezydencji. 

� Urzędnicy nie powinni ograniczać się jedynie do współpracy z dużymi 

organizacjami w Warszawie, ale wychodzić również poza stolicę. Podmioty 

ogólnopolskie oraz sieci organizacji mogą z kolei pomagać w nawiązywaniu 

kontaktu urzędników z mniejszymi, lokalnymi organizacjami. 

� Narzędziem wykorzystywanym do kontaktu, zwłaszcza między podmiotami 

trzeciego sektora, powinien być specjalnie w tym celu stworzony portal 

internetowy. 
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1.9. Konkursy grantowe 

Przez cały okres kampanii przed referendum akcesyjnym brakowało całościowego planu 

konkursów grantowych i polityki informacyjnej poświęconej wykorzystaniu grantów: 

zmieniano terminy składania wniosków, nie organizowano szkoleń na temat ich 

przygotowywania, opóźniano terminy, pozostawiając niewiele czasu na dostarczanie 

propozycji. 

Wiele inicjatyw propagujących ideę referendum stanowiły niewielkie struktury działające 

bez wsparcia finansowego. Nie miały one możliwości skutecznego ubiegania się o dotacje. 

Sposoby ubiegania się o granty i metody ich rozliczania były skomplikowane. 

Obecnie organizacje pozarządowe mają również wiele negatywnych doświadczeń z 

procesu pozyskiwania grantów od administracji państwowej. Przede wszystkim konkursy są 

rozpisywane za późno i nie zawsze pozwalają organizacji zaangażować cały swój potencjał, 

ponieważ przyznane środki należy wykorzystywać bardzo szybko i na określone cele. 

� Należy stworzyć specjalny, skuteczny system grantowy z odpowiednim 

systemem informowania o nim. 

 

1.10. Zaangażowanie biznesu 

Inicjatywa TAK w Referendum zdołała uzyskać od przedstawicieli biznesu znaczne środki 

finansowe (około 1,3 miliona złotych), którymi wsparto kampanię (zaangażowano agencje 

reklamowe i dużą firmę audytorsko-konsultingową, sporą rolę odegrała także w tym zakresie 

Polska Konfederacja Pracodawców Prywatnych „Lewiatan”). 

Obecnie agencje reklamowe oraz „Lewiatan” są zainteresowane udziałem w kampanii 

komunikacyjnej, ale uzależniają rzeczywiste włączenie się od warunków współpracy i celów 

działania. Biznes w fakcie Przewodnictwa Polski w Radzie Unii Europejskiej nie dostrzega 

tak dużych korzyści własnych, jak w przystąpieniu Polski do Unii Europejskiej, motywacja do 

zaangażowania będzie zatem mniejsza. 

� Należy stworzyć mechanizmy zachęcające włączenie się tych podmiotów w 

kampanię. 

 

1.11. Udział mediów 

W kampanii przed referendum akcesyjnym prowadzonej w publicznym radiu i telewizji 

mogły uczestniczyć organizacje pozarządowe, jeśli profil ich działalności był związany z 

tematem referendum – w takiej sytuacji przysługiwał im bezpłatny czas antenowy. Umożliwiło 

to zaangażowanie się w kampanię medialną stosunkowo dużej liczbie podmiotów o różnej 

wielkości i sile oddziaływania oraz różnych metodach pracy. Liczne organizacje wykorzystały 
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jednak tę możliwość do lansowania siebie i swoich pracowników, nie zaś do 

upowszechniania zagadnień integracji europejskiej. Wiele dokonanych nagrań nie było 

interesujących, a koszty ich przygotowania i tak były wysokie. Było to spowodowane krótkim 

czasem, jaki przeznaczono na dostarczenie materiałów, a także złą organizacją całej 

kampanii ze strony mediów publicznych.. 

Media publiczne i prywatne mają świadomość znaczenia swojej misji publicznej i są 

gotowe włączyć się w kampanie społeczne, jeśli dostrzegają ich konkretne cele. 

Media nie będą tak bardzo zainteresowane tematem Prezydencji, jak interesują się 

wyborami lub referendum, gdyż zagadnienie to nie budzi odpowiednio dużych emocji u 

widzów. 

� Warto pozyskać media, aby udostępniły bezpłatny czas antenowy niezależnym 

podmiotom w celu informowania społeczeństwa o Prezydencji. Należy także 

wesprzeć organizacje pozarządowe w tworzeniu innych mechanizmów współpracy z 

mediami publicznymi i prywatnymi. 

 

1.12. Odpolitycznienie Prezydencji 

Badania sprzed referendum akcesyjnego pokazywały, że osoby nieinteresujące się 

polityką nie przejawiały zainteresowania integracją europejską. 

Przeprowadzenie Prezydencji może być przez polskie społeczeństwo bardzo ściśle 

łączone z rządem i jego polityką. 

� Należy zbudować wokół Prezydencji przekaz, że jest to wspólne zadanie Polski, 

realizowane ponad podziałami partyjnymi. 

� Należy odpolitycznić debatę na temat Prezydencji. 

� Należy pokazać, co czas Prezydencji może przynieść Polsce oraz konkretnie jej 

obywatelom. 

 

1.13. Wymierne skutki kampanii 

Sukcesem polskiego społeczeństwa obywatelskiego, wypracowanym w kampanii przed 

referendum akcesyjnym, jest powstanie setek Szkolnych Klubów Europejskich oraz prężnie 

działających organizacji pozarządowych zajmujących się tematyką europejską. Za pośredni 

skutek kampanii należy więc uznać zdecydowane wzmocnienie polskiego trzeciego sektora. 

Obecnie Szkolne Kluby Europejskie nadal są aktywnymi podmiotami propagującymi 

wśród uczniów wiedzę o Unii Europejskiej. Istnieje także wiele organizacji pozarządowych, 

ale niejednokrotnie borykają się one z problemami, zwłaszcza finansowymi i kadrowymi. 
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� Należy dążyć do tego, aby także kampania komunikacyjna przed Prezydencją i w 

trakcie jej sprawowania doprowadziła do rozwoju polskiego społeczeństwa 

obywatelskiego, w tym umocniła istniejące już organizacje pozarządowe. 

 

2. Kampania społeczna „Pępek Europy” Koalicji 7 czerwca 

Przed wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku grupa organizacji, które 

wcześniej utworzyły Koalicję 21 października, aby wspólnymi siłami doprowadzić do 

podniesienia frekwencji w wyborach parlamentarnych w 2007 roku, skupiły się w Koalicji 7 

czerwca. Jej celem było zwiększenie liczby Polaków, zwłaszcza młodych, przy urnach 

podczas głosowania europejskiego. Poniżej przedstawiono jedynie wybrane wnioski z 

przygotowania i przebiegu kampanii znanej pod nazwą „Pępek Europy”, które mogą być 

przydatne w tworzeniu kampanii komunikacyjnej na temat polskiej Prezydencji w Radzie Unii 

Europejskiej. Podobnie jak przy omówieniu działań poprzedzających referendum akcesyjne, 

także i w tym wypadku nie jest możliwe dokładne porównanie obu tych wydarzeń, gdyż 

przesłanie w kampanii profrekwencyjnej ma inne znaczenie niż cele działań 

komunikacyjnych związanych z Przewodnictwem. Obie sytuacje mają jednak także cechy 

wspólne: konieczność angażowania się w kampanię partnerów społecznych, chęć 

zainteresowania Polaków tematyką europejską i tworzenie w społeczeństwie poczucia 

współodpowiedzialności za losy Europy. 

 

2.1. Działanie koalicji organizacji 

2.1.1. Koalicja mogła realizować swoje działania dzięki środkom pozyskanym przez 

jedną organizację pozarządową w ramach grantów norweskich. 

2.1.1.1. Cała działalność koalicji była w związku z tym koordynowana przez tę 

organizację. Wokół niej skupiała się grupa organizacji, które były inicjatorami projektu. W 

dalszej kolejności do akcji mogli się przyłączać inni zainteresowani. 

2.1.1.2. Grant umożliwił finansowanie kosztów wyprodukowania materiałów 

wykorzystanych w kampanii, ale miejsca reklamowe i czas antenowy pozyskano za darmo. 

2.1.1.3. Grant pozwolił także sfinansować działalność organizacji przewodniej. Pozostali 

członkowie koalicji działali pro bono, angażując dużo swojego czasu. Niektóre organizacje 

pozyskały niezależnie granty na działania związane z tematem wyborów, dzięki czemu część 

ich pracy miała pokrycie finansowe. 

2.1.1.4. Członkowie koalicji różnie odbierali fakt istnienia jednego lidera projektu. 

Niektórzy wyrażali wątpliwości, czy nie pozbawia ich to niezależności, inni doceniali korzyści 
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płynące z obecności podmiotu przewodniczącego. W trakcie spotkań pojawiały się postulaty 

głosowania pewnych ustaleń, nie zawsze udawało się osiągnąć konsensus. 

2.1.2. Koalicja wykorzystała różne metody docierania do odbiorcy, między innymi portal 

internetowy, spoty, gadżety, reklamę prasową i billboardową. 

2.1.3. Koalicja ustaliła jedną główną grupę docelową kampanii – najmłodszych wyborców 

– i do niej kierowała cały swój przekaz. 

2.1.4. Wnioski dla kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji: 

� W kampanię wokół Przewodnictwa powinno się zaangażować jeszcze więcej 

podmiotów. 

� Należy szczególnie zadbać o to, aby jeden podmiot nie zdominował kontaktów 

trzeciego sektora z administracją państwową ani nie dysponował większością 

środków, gdyż organizacje są bardzo wrażliwe na punkcie utrzymania swojej 

niezależności i równości w procesie komunikacji z rządem. 

� Kampania na temat Prezydencji powinna być skierowana do wielu grup 

docelowych, gdyż ma inne założenia niż kampania profrekwencyjna. 

� Sposobem na zachęcenie organizacji do aktywnego włączania się w działania 

koalicji będzie zapewnienie niezależnego finansowania ich własnych projektów. 

� W kampanii należy wykorzystać podobne, sprawdzone narzędzia docierania do 

opinii publicznej. 

� • Aby kampania odniosła sukces, konieczne jest zaangażowanie się w nią mediów. 

 

2.2. Kontakt z mediami 

2.2.1. Koalicja nawiązała bardzo liczne kontakty z mediami. Było to możliwe dzięki 

skupieniu się wielu podmiotów wokół jednej inicjatywy, co pomogło przekonać środki 

masowego przekazu o jej znaczeniu oraz skorzystać z kontaktów członków koalicji z 

dziennikarzami i władzami stacji lub redakcji. 

2.2.2. Poza nieformalnymi kontaktami, które pomogły dotrzeć do środków masowego 

przekazu, budowania strategii współpracy z mediami podjął się – w ramach działalności pro 

bono – dom mediowy (członek koalicji). Pozwoliło to opracować plan działania i 

wykorzystać profesjonalne metody kooperacji z redakcjami, kinami i właścicielami 

powierzchni reklamowych. 

2.2.3. W celu zainicjowania współpracy koalicja wysyłała do osób kierujących 

poszczególnymi mediami oficjalne listy. Niektóre kontakty były jednak nawiązywane 

nieformalnie, na podstawie prywatnej znajomości. 
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2.2.4. W trakcie trwania kampanii lokalne media zgłaszały się do koalicji z własnej 

inicjatywy, wyrażając gotowość do emisji przygotowanych przez nią materiałów. Spoty, 

banery czy logotypy były dostępne dla wszystkich zainteresowanych na stronie internetowej 

koalicji. 

2.2.5. Skutkiem podjętych działań było: 

• uzyskanie bezpłatnego czasu antenowego na wyemitowanie przygotowanych przez 

koalicję spotów radiowych i telewizyjnych (spoty radiowe nadawały między innymi: 

Radio ZET, TOK FM, Radio Złote Przeboje, Roxy FM, rozgłośnie regionalne Polskiego 

Radia i inne lokalne stacje radiowe, spoty telewizyjne zaprezentowały między innymi: 

TVN, TVN7, TVN24, TVN Style, TVN Turbo, TVN Meteo, TV4, VIVA, MTV, 4fun.tv, TV 

Silesia, Superstacja oraz telewizje lokalne), 

• bezpłatne opublikowanie reklamy prasowej w następujących tytułach prasowych: 

„Polityka”, „Forum”, „Angora”, „Wprost”, „Newsweek Polska”, „Forbes”, „Gazeta 

Wyborcza”, „Dziennik”, „Rzeczpospolita”, „Gazeta Prawna”, „Metro”, „Tele Tydzień”, 

„To i Owo” oraz w innych gazetach lokalnych, 

• umieszczenie banerów kampanii na następujących portalach: Gazeta.pl, 

ARBOmedia, IDMnet, GG Network, o2.pl, Onet.pl, Ad.net. 

2.2.6. Wnioski dla kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji: 

� Połączenie się organizacji w koalicję pomoże trzeciemu sektorowi dotrzeć do mediów 

i przekonać je o znaczeniu przygotowywanej kampanii. 

� Należy wykorzystać nieformalne, osobiste kontakty oraz zaufanie, jakim 

przedstawiciele organizacji pozarządowych cieszą się w świecie mediów. 

� Do współpracy należy pozyskać dom mediowy i agencje reklamowe, które zapewnią 

profesjonalny charakter kampanii. 

 

2.3. Angażowanie się agencji reklamowych 

2.3.1. Agencje reklamowe z różnych przyczyn angażowały się w kampanie społeczne, 

główne powody takiej decyzji były jednak podobne: 

2.3.1.1. Angażowanie się w projekty społeczne umożliwia wzięcie udziału w wyrazistych 

działaniach, które zwiększają szansę zdobycia prestiżowych nagród, i uwalnia nowe pokłady 

twórczego myślenia w zespołach. 

2.3.1.2. Uzupełnienie pracy zawodowej działaniem na użytek społeczny, dzielenie się 

swoją wiedzą i umiejętnościami ze społeczeństwem daje satysfakcję i pozwala zapoznać się 

z zagadnieniem zaangażowania obywateli w życie publiczne. 



 
 

 

 

Koncepcja stałej współpracy między administracją rządową a trzecim sektorem w Polsce w zakresie informowania 

społeczeństwa o polskim Przewodnictwie w Radzie Unii Europejskiej. Ekspertyza ISP 

18 

2.3.1.3. Dobry klimat współpracy z organizacjami pozarządowymi, lepszy niż na przykład 

z administracją państwową. 

2.3.1.4. Udział w kampanii, która ma szanse zgromadzić pozytywne opinie i przyniesie 

prestiż. 

2.3.2. Wnioski dla kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji: 

� Agencje reklamowe są otwarte na włączenie się w kampanie komunikacyjne, należy 

więc wykorzystać ten potencjał. 

� Trzeba wskazać agencjom, co będzie głównym przesłaniem kampanii i dlaczego 

warto z nim dotrzeć do społeczeństwa. 

� Należy posiadać środki na pokrycie kosztów produkcji związanych z pracą agencji. 

 

Szczegółowy opis działań i ewaluacja kampanii znajduje się w raporcie Kampania 

społeczna „Pępek Europy”. Raport z przebiegu kampanii i rekomendacje na przyszłość 

(Warszawa 2009), dostępnym w wersji elektronicznej na stronie: 

http://www.for.org.pl/upload/File/raporty/Pepek_Europy_FINAL.pdf. 

 

3. Inicjatywa RAZEM’89 

Innym przykładem koalicji, której doświadczenie może być cenne w przygotowaniu 

działań informujących społeczeństwo przez trzeci sektor, jest Inicjatywa RAZEM’89. W tym 

wypadku współpraca organizacji pozarządowych z administracją była jednak ograniczona. 

 

3.1. Powstanie inicjatywy 

Pomysł stworzenia koalicji organizacji wokół obchodów rocznicy przemian 1989 roku 

powstał w 2008 roku, kiedy się okazało, że nie są planowane wspólne obchody ze strony 

innych podmiotów, na przykład państwowych. Grupa osób kierujących organizacjami 

pozarządowymi, widząc pozytywne skutki istnienia koalicji „Zmień swój kraj, idź na wybory”, 

postanowiła oprzeć się na podobnym modelu współpracy. Rozmawiając o nowej inicjatywie, 

nie tworzono żadnych zasad ani procedur. Pewne było jedynie to, że musi istnieć sekretariat, 

który utworzono, ponownie bez głosowań czy dłuższych debat, w jednej z tych organizacji – 

Projekt: Polska. 

Organizacje liczyły, że do inicjatywy będą się następnie włączać kolejne podmioty z 

trzeciego sektora, wyrażały także nadzieję, że ich chęć działania spotka się z pozytywnym 

przyjęciem przez administrację i uzyska jej wsparcie, również finansowe. To ostatnie 

wystąpiło w bardzo ograniczonej skali. 
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� Organizacje są w stanie same zainicjować pewne działania, które integrują ich siły, i 

robią to skutecznie. Oczekują jednak konkretnych sygnałów, a następnie działań i 

wsparcia finansowego od administracji. 

 

3.2. Cel i główne przesłanie 

Inicjatywa RAZEM’89 ma przede wszystkim na celu upamiętnienie przemian rozpoczętych 

w Polsce obradami Okrągłego Stołu (stąd data pierwszej konferencji prasowej inicjatywy – 6 

lutego 2009 roku), przez wybory w czerwcu 1989 roku, utworzenie rządu Tadeusza 

Mazowieckiego, aż po reformę samorządową jako symbol funkcjonującej demokracji. 

Funkcjonowanie Inicjatywy polega na organizowaniu różnych wydarzeń związanych z tym 

tematem i prowadzenie strony internetowej, na której mogą się rejestrować wszystkie 

organizacje i podmioty chętne dołączyć do koalicji. Skierowana jest ona w głównej mierze do 

ludzi młodych, aby przybliżyć tej grupie wydarzenia sprzed dwudziestu lat. 

� Inicjatywa zebrała w związku z tym cenne doświadczenia informowania 

społeczeństwa oraz docierania do ludzi młodych. 

� Warto wzorować się na doświadczeniach Inicjatywy RAZEM’89 i stworzyć koalicję 

organizacji, które będą informować społeczeństwo na temat polskiej Prezydencji. 

 

3.3. Procedury wejścia do koalicji 

Zasady funkcjonowania, w tym dołączania do koalicji, są bardzo proste. Każdy podmiot 

zainteresowany członkostwem może wpisać swoje dane do formularza na stronie 

internetowej i zostaje zaakceptowany przez administratora portalu. Nie ma żadnych procedur 

czy zasad, które należy spełnić. Zarejestrować się może każda grupa, która planuje w 

pewien sposób włączyć się w obchody, także jeśli nie jest zarejestrowana w Krajowym 

Rejestrze Sądowym. Stąd na liście podmiotów są także szkoły, gminy czy niewielkie grupy 

osób. Dołączać nie mogą jedynie osoby prywatne, stworzono jednak dla nich możliwość 

wzięcia udziału w akcji. Każdy mógł się wpisać na stronie RAZEM Dziękujemy i podziękować 

osobom, które, jego zdaniem, przyczyniły się do zaistnienia przemian. 

Aby rozpropagować wiadomość o możliwości dołączenia do akcji, rozesłano informacje 

przez bazy organizacji wchodzących w skład grupy inicjatywnej. Stąd część podmiotów 

zarejestrowała się już przed inauguracyjną konferencją prasową. W miarę jak inicjatywa była 

coraz bardziej znana, przyłączały się kolejne organizacje – nawet po kilkanaście dziennie. 

Jesienią 2009 roku dochodzą, choć już w zdecydowanie mniejszej skali, następne podmioty. 

Dużym zainteresowaniem Inicjatywa cieszy się wśród niewielkich organizacji lokalnych. 
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� Nieformalne zasady przystępowania do koalicji sprawdziły się. Warto z takiego 

modelu skorzystać w wypadku tworzenia koalicji organizacji wokół Prezydencji. 

Można przypuszczać, że zainteresowanie akcjami związanymi z Przewodnictwem 

będzie podobne lub większe. 

� Osoby prywatne powinny uzyskać inną możliwość włączania się w działania 

propagujące polską Prezydencję. Warto w tym celu wykorzystać narzędzie, jakim jest 

portal internetowy. 

� Należy dotrzeć z informacją o koalicji do środowisk lokalnych, gdyż wiele z nich 

prawdopodobnie z dużym entuzjazmem będzie się chciało przyłączyć do akcji. 

 

3.4. Proces podejmowania decyzji i koordynacja działań 

Także proces decyzyjny nie jest oparty na ustalonych procedurach. Osoby reprezentujące 

grupę inicjatywną spotykają się wtedy, gdy jest to potrzebne, i w swoim gronie podejmują 

decyzje. Nie ma jednak żadnych głosowań czy konsultacji. Decydują osoby bardziej aktywne 

lub zainteresowane daną kwestią. Ustalenia organizacyjne czy techniczne są w gestii 

sekretariatu, który wspomaga osoba pełniąca funkcje pełnomocnika jednej z organizacji 

inicjatywnych – Fundacji im. Stefana Batorego. Strategiczne decyzje, na przykład 

przystępowanie Inicjatywy do innych koalicji, są podejmowane przez grupę inicjatywną. 

Od początku było jasne, że decyzje nie mogły zapadać w gronie wszystkich organizacji, 

które wpisały się do koalicji, blokowałoby to bowiem proces decyzyjny. Nie wszystkie 

podmioty byłyby tym zainteresowane i trudno byłoby prowadzić konsultacje w tak licznym 

gronie. 

� Brak sformalizowanych zasad w wypadku koalicji organizacji w trakcie Prezydencji 

może przyspieszać proces decyzyjny i ułatwić funkcjonowanie tej grupy.  

� Nie jest możliwe konsultowanie poszczególnych decyzji ze wszystkimi organizacjami, 

które będą dołączać do koalicji. 

 

3.5. Promocja Inicjatywy oraz organizacji w niej uczestniczących 

Brak formalnych reguł postępowania i obowiązków organizacji, które powołały Inicjatywę, 

powodowało, że nie do końca ustalono, w jaki sposób ich własne projekty zostaną 

podporządkowane aktywności RAZEM’89. Niektóre podmioty, organizując konkretne 

wydarzenie, robiły to jako Inicjatywa RAZEM’89, inne zamieszczały jedynie logo koalicji. 

Organizacja koordynująca wszystkie działania nie wykorzystywała Inicjatywy do promowania 

siebie – jej logo nie było widoczne, a wszystkie wydarzenia, nawet te przygotowywane 

głównie przez osoby z organizacji, odbywały się jako imprezy RAZEM’89. 
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� Tworząc koalicję organizacji podczas Prezydencji, należy ustalić zakres obowiązku 

przeprowadzania projektów jako części działań koalicji oraz zasady używania 

logotypów koalicji i własnych. Pozwoli to uniknąć nieporozumień. Trzeba 

jednocześnie uwzględnić, że organizacje będą chciały wykorzystać czas Prezydencji 

na zaprezentowanie się szerokiej publiczności, ale powinny także wskazywać na 

aktywność koalicji. 

 

3.6. Strona internetowa 

Podstawą funkcjonowania Inicjatywy jest strona internetowa, na której znajduje się lista 

organizacji tworzących koalicję oraz ich projektów związanych z dwudziestą rocznicą 

przemian 1989 roku. 

Stronę – jej wygląd i funkcjonalność – ulepszano w trakcie trwania projektu. 

W miarę rozwoju Inicjatywy przekonano się, że koordynowaniem strony musi się zająć 

osoba specjalnie wyznaczona do tego celu, gdyż wymaga to wiele czasu. 

� Strona internetowa powinna być jednym z najważniejszych narzędzi koalicji 

organizacji podczas Prezydencji. 

� Za koordynację strony powinna odpowiadać konkretna organizacja, a w jej ramach –

wyznaczona osoba. Wiąże się to z przygotowaniem na ten cel konkretnych funduszy 

na koszty osobowe. 

 

3.7. Finansowanie 

Koszty związane z funkcjonowaniem Inicjatywy RAZEM’89 można podzielić na kilka 

kategorii. Są to wydatki związane z powstaniem i prowadzeniem strony internetowej, 

produkcją gadżetów, organizacją imprez bezpośrednio koordynowanych przez sekretariat 

oraz koszty osobowe dla kilku osób bezpośrednio koordynujących wszystkie te działania. W 

tym ostatnim wypadku wiele osób pracuje jednak na zasadach wolontariatu. 

Środki na wspomniane wydatki przeznaczyły w dużym stopniu organizacje, które 

zainicjowały powstanie koalicji: Fundacja im. Stefana Batorego i Polsko-Amerykańska 

Fundacja Wolności. Dom Spotkań z Historią wniósł wkład instytucjonalny. Następnie 

sekretariat zdobył fundusze na poszczególne wydarzenia, stronę internetową i produkcję 

gadżetów, między innymi z Ministerstwa Spraw Zagranicznych, Europejskiego Centrum 

Solidarności, Trust for Civil Society. 

Wielkość środków nie jest jednak, jak na potrzeby tak dużej akcji, znaczna. Z kolei 

decyzja o przyznaniu części z nich zapadła tak późno, że spowodowała trudności na 
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przykład z produkcją i dystrybucją gadżetów przed 4 czerwca. Problem ten utrudnił działanie 

inicjatywy w kulminacyjnym momencie. 

Zgromadzone fundusze były przyznawane na konkretne koszty rzeczowe. Powodowało to 

brak personelu, który mógłby całkowicie poświęcić swój czas Inicjatywie. Działalność 

społeczna okazała się niewystarczająca przy tak dużym projekcie. Zbyt mały skład osobowy 

zespołu pracującego dla RAZEM’89 sprawił, że wielu pomysłów nie podjęto, a części działań 

zaniechano (na przykład bardziej intensywne kontakty z mediami) z braku czasu. 

Na obchody dwudziestolecia przemian 1989 roku nie rozpisano dla organizacji 

pozarządowych żadnego publicznego konkursu grantowego. Wydaje się, że część środków 

przeznaczonych na obchody jest wydawana w pośpiechu i nie do końca przejrzyście pod 

koniec roku. 

� Warto zwrócić uwagę na terminarz przyznawania środków finansowych na działania 

wokół Prezydencji. Zbyt późne podjęcie decyzji i podpisanie umowy może nie tylko 

zmniejszyć efektywność wydatkowania funduszy, ale także spowodować chaos 

organizacyjny u beneficjanta, co może osłabić skutki jego prac. 

� Brak funduszy na koszty osobowe może ograniczyć oddziaływanie bardzo dobrych 

projektów związanych z Prezydencją, gdyż wysiłki koordynatorów będą musiały być 

skierowane na kwestie organizacyjne. Należy w związku z tym w przyznawanych 

dotacjach zawsze przewidzieć fundusze dla tak dużego zespołu osób, aby mogły one 

zapewnić swoim inicjatywom także odpowiednią oprawę medialną. 

� Wydawanie funduszy przeznaczonych na Prezydencję należy zaplanować tak, aby 

organizacje pozarządowe mogły odpowiednio wcześnie wziąć udział w konkursach o 

dotacje. 

 

3.8. Kontakty z mediami 

Kontakty z mediami opierały się na osobistych relacjach osób zaangażowanych w 

inicjatywę. Ich znajomości, uznanie w danym kręgu i praca zawodowa bardzo pomogły w 

docieraniu do dziennikarzy oraz kierowników stacji radiowych czy telewizyjnych i redaktorów 

gazet. 

Dzięki temu w wielu stacjach radiowych i telewizyjnych w Polsce za darmo wyemitowano 

przygotowane spoty, w których wzięli udział, także nieodpłatnie, znani ludzie. Z kolei 4 

czerwca 80 tytułów gazet, w najważniejsze, napisało swój tytuł solidarycą. Zgodę na użycie 

tego stylu wyraził jego autor na prośbę Inicjatywy. Osobiste kontakty umożliwiły także 

darmową emisję spotu w 40 kinach sieci Multikino, wywieszenie tam plakatów oraz ubranie 

pracowników kin tej sieci 4 czerwca w koszulki RAZEM’89. 
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Doniesienia medialne na temat działań Inicjatywy były widoczne w mediach tylko wtedy, 

gdy zostały podjęte konkretne działania promujące koalicję. Zwykłe wysyłanie komunikatów 

prasowych nie wystarczało, aby przebić się z informacją. 

Pomysłem propagującym za granicą obchody w Polsce była emisja spotu telewizyjnego w 

CNN. Na ten cel sekretariat zebrał 140 tysięcy złotych, które jednak nie starczyłyby na 

emisję na normalnych zasadach komercyjnych. Stacja CNN potraktowała jednak koalicję na 

odmiennych warunkach – jako inicjatywę społeczną – co umożliwiło dwukrotną emisję spotu. 

Za kontakty z mediami odpowiadały także specjalnie do tego zaangażowane osoby – 

częściowo pracujące na zasadach wolontariatu. Powodowało to, że na poszerzenie działań 

związanych z promocją zabrakło czasu i możliwości. Z tego powodu zaniedbano na przykład 

kontakt z mediami lokalnymi. 

� Organizacje podczas Prezydencji będą musiały polegać w dużej mierze na własnych, 

dotychczasowych i nierzadko osobistych kontaktach z mediami, aby zdobyć ich 

zainteresowanie. 

� W celu uzyskania medialnego echa swoich działań trzeba będzie podjąć konkretne 

działania, polegające na dzwonieniu do dziennikarzy i wskazywaniu im na znaczenie 

danego tematu. Obfitujący w wydarzenia okres Prezydencji spowoduje, że takie 

działania będą wyjątkowo trudne. 

 

3.9. Najważniejsze wydarzenia 

Pierwszym wydarzeniem Inicjatywy RAZEM’89, będącym jednocześnie jej oficjalnym 

startem, była konferencja prasowa 6 lutego 2009 roku, w dwudziestą rocznicę rozpoczęcia 

obrad okrągłego stołu. 

Sam sekretariat koordynował także wyjazd przedstawicieli inicjatywy na Przystanek 

Woodstock, gdzie uruchomiono dwa stoiska, rozdawano gadżety i przeprowadzono 

spotkanie z Tadeuszem Mazowieckim. Podobne spotkanie z premierem odbyło się jeszcze 

12 września, a więc w rocznicę utworzenia jego rządu. Zorganizowano także wyjazd młodych 

ludzi na obchody do Berlina w listopadzie 2009 roku. 

 

3.10. Gadżety 

Na potrzeby koalicji wyprodukowano wiele różnych gadżetów, między innymi kubki, 

koszulki i wlepki. Były one rozdawane każdej organizacji, która oto poprosiła, podając cel – 

na przykład wydarzenie organizowane w ramach Inicjatywy RAZEM’89. Dystrybucją, z braku 

czasu na zaangażowanie wolontariuszy, zajęła się wynajęta firma. W kilku miastach 
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organizacje przekazywały między sobą paczki z gadżetami – sekretariat wysyłał je do jednej 

z nich. 

� Organizacje powinny dysponować podczas Prezydencji jednolitymi gadżetami 

informującymi o polskim Przewodnictwie. 

� Do dystrybucji tych materiałów warto zaangażować wolontariuszy. W tym celu 

potrzebne są jednak także pewne fundusze, na przykład na wynajęcie odpowiedniej 

sali. Takie działanie należy zaplanować odpowiednio wcześniej. 

 

3.11. Kontynuacja 

Inicjatywa będzie funkcjonować przez kilka najbliższych miesięcy. Są planowane 

wydarzenia związane z rocznicą pierwszych wyborów samorządowych, jest także 

przygotowywany projekt dla młodych ludzi z państw byłego Związku Radzieckiego. 

Konkretne ustalenia nie są jeszcze znane. 
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II. Główne założenia kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji 

Polski w Radzie Unii Europejskiej, zorganizowanej wspólnie przez 

administrację rządową i trzeci sektor 

Prezydencja jest wyzwaniem dla administracji państwowej w jej działaniach na arenie 

europejskiej. Jednocześnie stwarza niepowtarzalną możliwość upowszechniania idei 

integracji europejskiej i inicjowania ogólnospołecznej debaty na ten temat. Trzeci sektor jest 

naturalnym partnerem rządu w przygotowaniu i realizacji działań, które mają na celu 

komunikację z obywatelami w tym obszarze. 

 

1. Cele kampanii komunikacyjnej 

Trzeci sektor – ze względu na swoją niezależność – jest dla obywatela niejednokrotnie 

bardziej wiarygodnym źródłem informacji niż politycy i administracja państwowa. Należy 

wykorzystać ten potencjał. Celem kampanii zorganizowanej przez administrację rządową we 

współpracy z trzecim sektorem powinno być w związku z tym: 

1.1. Podniesienie stopnia poinformowania polskiego społeczeństwa na temat Unii 

Europejskiej, funkcjonowania jej instytucji oraz wartości, jakimi się kieruje. W tym obszarze 

szczególną uwagę należy zwrócić na: 

• Zbudowanie świadomości bycia jednocześnie Polakiem i obywatelem Unii 

Europejskiej, wskazanie związanych z tym praw i obowiązków – między innymi 

odpowiedzialność za proces integracji europejskiej i przyszłość Unii. 

• Poinformowanie o fakcie sprawowania przez Polskę Przewodnictwa w Radzie Unii 

Europejskiej oraz poszerzenie wiedzy obywateli na temat funkcjonowania 

Wspólnoty. 

• Wskazanie, jakie są główne założenia polskiej polityki europejskiej. 

1.2. Zainteresowanie obywateli tematem polskiego członkostwa w Unii Europejskiej i 

faktem sprawowania Przewodnictwa w Radzie UE. 

• Należy wykorzystać w tym zakresie potencjał polskich organizacji pozarządowych, 

które specjalizują się w zagadnieniach przyjętych przez rząd jako priorytety 

Prezydencji. Odbiorcy działań tych organizacji mogą być naturalnie zainteresowani 

aktywnością polskiego Przewodnictwa w danej dziedzinie. 

1.3. Zwiększenie poparcia przez Polaków celów i działań polskiej Prezydencji w Radzie 

UE. Istotne będzie zwłaszcza: 
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• Wskazanie, że Prezydencja nie polega na forsowaniu interesów własnego kraju, 

ale na kierowaniu, negocjowaniu i umiejętności znajdowania kompromisu w całej 

Wspólnocie. 

• Przekazanie, że dzięki Przewodnictwu lansowany będzie wizerunek Polski za 

granicą. 

 

2. Grupy docelowe 

Podmioty trzeciego sektora kierują swoją działalność do stałych grup docelowych i to 

dla nich chciałyby przygotować przekaz przed Prezydencją i podczas jej sprawowania. 

Dotychczasowe doświadczenie w realizowaniu zadań pozwala mieć pewność, że 

organizacje dobrze znają odbiorców swoich działań i potrafią wypracować komunikat, 

który będzie dla nich interesujący i przekonujący. 

W zależności od charakteru, wielkości i branży organizacji pozarządowej działania obejmą 

zarówno pracowników, jak i pracodawców, młodzież szkolną i studentów, dziennikarzy, 

ekspertów, osoby zainteresowane konkretnymi problemami (na przykład ochroną 

środowiska) i innych. 

Szczególną uwagę w kampanii komunikacyjnej prowadzonej we współpracy rządu i 

trzeciego sektora należy zwrócić na następujące grupy: 

• Dzieci i młodzież, które uczestnicząc w projektach o tematyce europejskiej, 

przybliżają te zagadnienia także swoim rodzicom. 

• Nauczycieli i wykładowców akademickich, którzy przekażą swoją wiedzę uczniom 

i studentom. 

• Studentów, którzy mogą czynnie zaangażować się w różne akcje i przez to stać się 

multiplikatorami. 

• Uznane organizacje działające lokalnie, które docierają także do mniejszych 

miejscowości, jak harcerstwo czy ochotnicza straż pożarna. 

• Ekspertów i dziennikarzy, którzy będą oceniać działania i informować o nich 

społeczeństwo. Bardzo ważne jest odpowiednie informowanie na bieżąco tej grupy, 

zwłaszcza przed Prezydencją, gdyż podczas jej trwania będzie już za późno i nie 

będzie na to czasu. 

• Osoby niezainteresowane Unią Europejską, które same z siebie nie będą szukać 

informacji. Należy próbować do nich dotrzeć z jasnym i nienachalnym komunikatem. 

Powyższe grupy docelowe to jedynie przykłady, gdyż z przekazem należy docierać do jak 

najszerszego kręgu odbiorców – wszystkich Polaków. 
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3. Podstawowe zasady współpracy administracji rządowej z trzecim sektorem 

w zakresie komunikowania ze społeczeństwem na temat polskiego 

Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej 

3.1. Najważniejszą regułą współpracy powinna być wzajemna otwartość i chęć 

inicjowania działań po obu stronach na zasadzie partnerstwa. Nieduże (w porównaniu 

na przykład z Francją) doświadczenie współpracy trzeciego sektora i administracji powoduje, 

że nie należy oczekiwać, że inicjatorem będą jedynie organizacje pozarządowe – muszą one 

otrzymać od rządu sygnały, że ich działanie jest pożądane i będzie wspierane. Organizacje z 

kolei muszą zrozumieć, że urzędnicy będą bardzo zajęci i nie dadzą rady zająć się 

wszystkim. Wzajemne zrozumienie i chęć wsparcia pozwolą osiągnąć zamierzone cele. 

3.2. Uwagę i środki dostępne na współpracę administracji z trzecim sektorem należy 

przeznaczyć na kilka wybranych obszarów, tak aby zaprezentować spójny przekaz i 

osiągnąć założone cele3. Ze względu na doświadczenie i dziedziny zainteresowania 

polskich organizacji pozarządowych oraz biorąc pod uwagę prawdopodobne obecnie 

priorytety polskiej Prezydencji, przewodnimi tematami merytorycznymi współpracy 

obu partnerów powinny być: Partnerstwo Wschodnie, wolontariat, kwestie zmian 

klimatycznych oraz – ewentualnie – jeszcze jeden temat, wskazany w końcowym etapie 

przygotowań do Prezydencji. Na działania w tych obszarach powinny być przeznaczone 

największe fundusze i w tym zakresie należałoby także zorganizować największe 

wydarzenia. 

3.3. W każdym obszarze wyznaczonym przez priorytety Prezydencji istnieją w Polsce 

organizacje o rozległym doświadczeniu z tego zakresu. Równolegle podmioty trzeciego 

sektora specjalizują się także w docieraniu do konkretnych grup docelowych. Analizując 

dotychczasowe doświadczenia, można założyć, że urzędnicy znają te organizacje. Z 

pewnością wezmą one również udział w organizowanych konkursach grantowych. 

 

                                                 
3 Przykład Czech i Słowenii pokazuje, że skupienie się we współpracy z organizacjami pozarządowymi na kilku 

priorytetowych dla Prezydencji danego kraju tematach i przeznaczenie na nie funduszy przynosi zamierzone rezultaty – 

upowszechnia określone zagadnienie w społeczeństwie i w samych organizacjach oraz tworzy spójny przekaz kampanii 

informacyjnej. Z kolei przykład Francji, która przyznała środki na wiele różnych tematów, wskazuje, że takie rozdrobnienie 

powoduje chaos komunikacyjny. 
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III. Przebieg kampanii komunikacyjnej na temat Prezydencji Polski 

w Radzie Unii Europejskiej, zorganizowanej wspólnie przez 

administrację rządową i trzeci sektor 

Z wymienionych wcześniej celów kampanii komunikacyjnej wynikają konkretne działania, 

jakie administracja rządowa i trzeci sektor powinny wspólnie podjąć na rzecz prowadzenia 

komunikacji ze społeczeństwem4. Można tutaj wyróżnić dwa podstawowe rodzaje działań: 

prowadzenie debaty publicznej i konsultowanie głównych założeń Prezydencji, w tym 

priorytetów, oraz przeprowadzenie kampanii komunikacyjnej z obywatelami na temat 

Prezydencji. Skuteczna realizacja tych działań wymaga, aby organizacje połączyły swoje 

siły, tworząc koalicję. Efektywność przedsięwzięcia zapewni wykorzystanie odpowiednich 

narzędzi, takich jak portal internetowy. 

 

1. Prowadzenie debaty publicznej na temat Prezydencji przez trzeci sektor i 

administrację rządową 

W celu efektywnego przygotowania strategii komunikacyjnej organizacje pozarządowe 

muszą najpierw zdobyć informacje na temat Prezydencji i czuć się współodpowiedzialne za 

wypracowywane plany dotyczące jej przebiegu. Dlatego konieczna jest debata publiczna 

oraz konsultacje z organizacjami pozarządowymi. 

 

1.1. Tematyka konsultacji 

Tematami konsultacji i debat powinny być: 

• Wymienione wyżej priorytety Prezydencji. 

• Przyszłość Unii Europejskiej po wejściu w życie traktatu lizbońskiego w związku z 

rozpoczęciem jego wdrażania w okresie przygotowań do polskiego Przewodnictwa. 

Szczególną uwagę należy zwrócić na zmiany, jakie dotyczą zasad sprawowania 

Prezydencji. 

• Możliwości współpracy z partnerami w ramach trio. 

• Prezydencja jako możliwość edukacji obywatelskiej w zakresie integracji europejskiej, 

budowania poczucia obywatelstwa europejskiego oraz wzmocnienia organizacji 

społecznych. 

 

                                                 
4 Osobną ścieżką kooperacji jest współpraca rządu i trzeciego sektora na rzecz propagowania priorytetów polskiego 

Przewodnictwa za granicą. W niniejszej ekspertyzie pominięto to zagadnienie, została mu bowiem poświęcona osobna praca. 
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1.2. Sposób przeprowadzenia konsultacji 

W 2009 roku polski rząd podjął działania służące skonsultowaniu z organizacjami 

pozarządowymi i ekspertami priorytetów i przebiegu Prezydencji. Podczas dwóch spotkań w 

Urzędzie Komitetu Integracji Europejskiej (w kwietniu i w lipcu 2009 roku) zapytano 

uczestników o ich propozycje i rekomendacje. Rząd zamówił także ekspertyzy, które miały 

pomóc w wypracowaniu strategii działań w różnych obszarach. W ten sposób uznano trzeci 

sektor za ważnego partnera, mającego dodatkową wiedzę i doświadczenia, które powinno 

się wykorzystać. Podjęte działania należy kontynuować w 2010 i 2011 roku. 

Polska jako duży kraj, w którym działa wielu ekspertów i są liczne organizacje 

pozarządowe, potrzebuje dwutorowego podziału procesu konsultacji: osobistych spotkań 

rządu i trzeciego sektora oraz narzędzia umożliwiającego komunikację z szerszą grupą 

zainteresowanych. Takim narzędziem może być platforma internetowa (szerzej na ten temat 

w rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy). 

1.2.1. Briefingi 

Formą osobistej wymiany opinii urzędników i ekspertów przed Prezydencją oraz w trakcie 

jej sprawowania mogłyby być briefingi, czyli spotkania informujące o planach rządu. Obecni 

podczas tych spotkań powinni być także dziennikarze. 

Organizacja briefingów powinna uwzględniać następujące zasady: 

• Powinny się one odbywać regularnie, na przykład raz na miesiąc przed Prezydencją 

i w trakcie jej sprawowania. 

• Każde spotkanie powinno być poświęcone jednemu, konkretnemu tematowi. 

• Daty i tematy briefingów powinny być znane dużo wcześniej, aby umożliwić 

przygotowanie się uczestników. 

• W spotkaniach powinni uczestniczyć urzędnicy odpowiedzialni za dany temat, 

niezależni eksperci, przedstawiciele organizacji pozarządowych oraz 

dziennikarze. 

• Spotkania powinny się odbywać z odpowiednim wyprzedzeniem przed wydarzeniem, 

na które będzie potrzebne stanowisko rządu, aby urzędnicy mieli jeszcze czas na 

uwzględnienie postulatów i wskazówek trzeciego sektora. 

• Dokumenty i materiały, które można opublikować przed spotkaniem, powinny być 

dostępne na stronie internetowej do wglądu, a informacja o ich opublikowaniu powinna 

być rozesłana newsletterem (szerzej na temat newslettera w rozdziale czwartym 

niniejszej ekspertyzy). 
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• Aby umożliwić udział w briefingach osobom spoza Warszawy, należy zbierać 

komentarze i pytania zainteresowanych osób przed spotkaniem i zaprezentować 

je w jego trakcie. W tym celu należy wykorzystać platformę internetową. 

• Relacja z briefingu – streszczenie oraz materiał filmowy – powinna być dostępna na 

stworzonym portalu internetowym (szerzej na temat portalu w rozdziale czwartym 

niniejszej ekspertyzy). 

• Organizację briefingów, wzorem Prezydencji słoweńskiej, można zlecić organizacji 

pozarządowej. 

1.2.2. Okrągły stół 

Sprawdzoną w wielu krajach, także w Polsce, metodą konsultowania różnych kwestii są 

okrągłe stoły. Do udziału w spotkaniach zaprasza się zwykle do dwudziestu ekspertów i 

urzędników specjalizujących się w określonym temacie. W ten sposób powinny być 

dyskutowane zwłaszcza zagadnienia, które będą wchodzić w zakres poszczególnych 

priorytetów polskiej Prezydencji. Okrągłe stoły należy w związku z tym organizować w 

okresie poprzedzającym Przewodnictwo w Radzie Unii Europejskiej. 

1.2.3. Wykorzystanie portalu internetowego do konsultacji (szerzej na temat portalu w 

rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy). 

 

1.3. Zasady przeprowadzania konsultacji 

Przeprowadzając konsultacje, należy pamiętać o następujących zasadach: 

1.3.1. Główną zasadą, na której trzeba oprzeć konsultacje, powinna być unijna zasada 

pomocniczości i partnerstwa. Obie strony muszą być w związku z tym otwarte na 

współpracę i nie traktować się jako zagrożenie czy przeciwnicy. 

1.3.2. Administracja powinna docenić umiejętności i unikalną niekiedy wiedzę 

przedstawicieli trzeciego sektora i wyrażać chęć realnego skorzystania z niej. 

1.3.3. Przedstawiciele trzeciego sektora powinni być świadomi, że większość decyzji 

dotyczących priorytetów i przebiegu Prezydencji to decyzje polityczne, na które wiedza 

ekspercka nie do końca może mieć wpływ. 

1.3.4. Po wysłuchaniu opinii ekspertów konieczne jest wysyłanie do nich wiadomości 

zwrotnej, w jakim zakresie ich wskazówki i oceny zostały wykorzystane. Zmotywuje to do 

następnych działań i pozwoli ulepszać przygotowywane propozycje. Wiadomość taka może 

być umieszczana na stronie internetowej, wysyłana newsletterem lub bezpośrednio pocztą 

elektroniczną tylko do zainteresowanych podmiotów. 
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2. Informowanie przez trzeci sektor społeczeństwa o Prezydencji 

Organizacje pozarządowe powinny zapewnić bezpośredni przekaz obywatelom wiedzy na 

temat Przewodnictwa oraz inspirować do angażowania się w kształtowanie przyszłości Unii 

Europejskiej. 

 

2.1. Tematy kampanii komunikacyjnej wokół Prezydencji Polski w Radzie Unii 

Europejskiej 

Tematy kampanii komunikacyjnej wynikają z jej celów i są powiązane z zagadnieniami, 

które powinny być konsultowane z trzecim sektorem. Uwzględniając poziom świadomości 

obywatelskiej, poparcie dla procesu integracji i wiedzę Polaków o Unii Europejskiej, w 

kampanii należy się skupić na następujących kwestiach: 

• Istota Prezydencji, w tym wyjaśnienie, w jaki sposób wpływa ona na funkcjonowanie 

UE, na czym polega, jakie role do odegrania mają w niej poszczególne podmioty. 

• Funkcjonowanie pozostałych instytucji Unii Europejskiej. 

• Możliwości partycypacji obywateli w tworzeniu przyszłości Unii Europejskiej. 

• Wyodrębnione tematy wynikające z priorytetów (szerzej na ten temat w rozdziale 

drugim niniejszej ekspertyzy), czyli Partnerstwo Wschodnie (w tym: przybliżenie krajów 

objętych programem, wskazanie możliwości współpracy ze wschodnimi sąsiadami 

Polski, cele projektu), wolontariat i zmiany klimatyczne. 

• Miejsce Polski w Europie. 

• Skutki członkostwa Polski w Unii Europejskiej dla obywateli i dla kraju. 

 

2.2. Metody zastosowane w kampanii 

Organizacje pozarządowe mają bogate doświadczenie w wykorzystywaniu różnych metod 

docierania z przekazem do społeczeństwa i angażowania obywateli. W wypadku kampanii 

komunikacyjnej na temat Prezydencji szczególnie rekomendowane byłoby zastosowanie 

poniższych metod: 

2.2.1. Duże wydarzenia skupiające uwagę mediów 

• W wydarzeniach tych powinny uczestniczyć tysiące osób, a ich relacje muszą być 

widoczne w mediach. 

• Do takich wydarzeń powinny się zaliczać zarówno masowe imprezy plenerowe (na 

przykład Parada Schumana w maju 2011 roku), jak i międzynarodowe konferencje – 

zorganizowane w Polsce, ale skupiające organizacje z Polski i z zagranicy, 

poświęcone tematyce jednego z priorytetów. Szczególnie rekomendowane byłoby 

zlecenie zorganizowania takiej konferencji na temat Partnerstwa Wschodniego jednej z 
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organizacji (w partnerstwie z innymi), która została zaproszona do udziału w Civil 

Society Forum. Środki na to wydarzenie powinny pochodzić z osobnej ścieżki. O 

współfinansowanie tego wydarzenia można się zwrócić do Komisji Europejskiej, która 

odpowiada za rozwój koncepcji Partnerstwa Wschodniego oraz Civil Society Forum. 

• Wydarzenia te powinny być częścią promocji polskiego Przewodnictwa za 

granicą, w związku z tym należy umożliwić udział uczestników zza granicy. 

• W celu zwiększenia zainteresowania wydarzeniem należy połączyć je z innymi, 

mniejszymi projektami, realizowanymi przez trzeci sektor. Umożliwi to skupienie się 

organizacji w koalicji. 

2.2.2. Debaty w większych i średnich miastach 

• Przeprowadzane przez miejscowe organizacje w partnerstwie z uczelniami wyższymi 

i sieciami organizacji. 

• Angażujące lokalnych polityków, ale z udziałem (przed Prezydencją) także 

urzędników z Warszawy. 

2.2.3. Lokalne, niewielkie wydarzenia, podejmujące temat Prezydencji przy okazji 

innych zagadnień (festyny, wydarzenia kulturalne itp.), organizowane jedynie w celu 

podkreślenia faktu Prezydencji. 

2.2.4. Działania wykorzystujące nowoczesne środki komunikacji 

• Mogłyby to być na przykład internetowe festiwale, gry symulacyjne, konkursy. 

• Strony poświęcone takim działaniom mogłyby być częścią tworzonego portalu 

(szerzej na temat portalu w rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy). 

2.2.5. Metody angażujące uczniów 

Organizacje pozarządowe mają bogate doświadczenie w przeprowadzaniu projektów dla 

szkół. W wypadku tematu Prezydencji mogłyby to być następujące działania: gry edukacyjne, 

rysowanie komiksów dotyczących Prezydencji, konkursy, festyny, Dni Europy itp., 

organizowane we współpracy z nauczycielami, organizacjami uczniowskimi i dyrekcją szkół. 

• W szkołach, w których działają Kluby Europejskie, powyższe inicjatywy mogłyby być 

zrealizowane przez nie i wsparte przez system minigrantów (szerzej na temat 

finansowania w rozdziale szóstym niniejszej ekspertyzy). 

• W celu umożliwienia organizacjom podjęcia współpracy ze szkołami rekomendowane 

jest skierowanie przez Ministerstwo Edukacji Narodowej listu do dyrektorów szkół, w 

którym zwrócono by uwagę na zbliżającą się Prezydencję oraz zachęcono ich do 

współpracy z organizacjami pozarządowymi. Podobny list wystosowany przed 

wyborami do Parlamentu Europejskiego okazał się skuteczny. 
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• Ponadto nauczyciele powinni mieć poczucie, że ich działalność jest popierana przez 

dyrekcję, kuratoria i ministerstwo. Warto na przykład rozważyć ogłoszenie przez 

ministerstwo konkursu na najciekawszą inicjatywę, który przewidywałby także 

nagrodzenie pedagoga. Konieczne jest również zaopatrzenie nauczycieli w materiały o 

Prezydencji (scenariusze lekcji, broszury). Organizacje pozarządowe od lat zajmują się 

przygotowywaniem takich pakietów. Cennym sygnałem ze strony rządu byłoby 

poparcie w wystosowanym liście takich materiałów. Pakiety powinny być rozesłane do 

szkół oraz udostępnione na stronie internetowej. 

Jest ważne, aby wszystkie działania tworzyły spójną całość i trafiały do różnych grup. 

Zastosowanie zróżnicowanych metod pozwoli zarówno dotrzeć do mediów, jak i nawiązać 

bezpośredni kontakt z odbiorcą lokalnym, także tym niezainteresowanym Unią Europejską, 

niewłączającym się aktywnie w działalność obywatelską. 

 

3. Stworzenie koalicji organizacji przeprowadzających kampanię 

komunikacyjną 

Organizacje powinny wykorzystać okres sprawowania Prezydencji do nawiązania nowych 

partnerstw oraz kontaktów w kraju i za granicą. 

 

3.1. Zasady funkcjonowania koalicji 

3.1.1. Koalicję powinny zawiązać organizacje, które chcą się zaangażować w działania 

komunikacyjne wokół Prezydencji. 

3.1.2. Koalicja nie powinna wypracować ścisłych formalnych metod 

proceduralnych, ale opierać się na nieformalnej współpracy. Odwołując się do przykładu – 

działać bardziej na wzór Inicjatywy RAZEM’89 niż Grupy Zagranica. Szczególnie należy 

uważać, aby żadna organizacja nie przejęła pozycji lidera i nie wyznaczyła się na 

reprezentanta wszystkich członków koalicji w kontaktach z rządem. Organizacje są bardzo 

wrażliwe w kwestii własnej autonomii i – jak wskazują dotychczasowe doświadczenia – źle 

przyjmują obejmowanie przez jeden podmiot pozycji lidera. Organizacja koordynująca portal 

internetowy (szerzej na temat portalu w rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy) powinna 

być odpowiedzialna jedynie za komunikację w jego ramach, nie może jednak zdominować 

całej współpracy i wszystkich metod kontaktu z administracją. 

3.1.3. Narzędziem komunikacji między członkami koalicji powinien być portal 

internetowy oraz funkcjonujący przy nim newsletter. Umożliwi to bieżące informowanie 

się członków koalicji także spoza Warszawy oraz ułatwi komunikację w trakcie Prezydencji, 
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kiedy – jak pokazują doświadczenia innych państw – nie będzie czasu na osobiste 

spotkania. 

3.1.4. Do rozważenia jest możliwość ubiegania się koalicji o wsparcie finansowe w 

ramach konkursu grantowego. Wskazane byłoby jednak raczej gromadzenie się w koalicji 

podmiotów, które otrzymają oddzielne granty na swoje projekty. Zapobiegnie to przejęciu 

przez jedną organizację pozycji lidera. 

 

3.2. Partnerzy – członkowie koalicji 

Koalicja powinna być otwarta na wszystkie podmioty trzeciego sektora. Szczególnie 

istotne jest włączenie się w nią: 

• Organizacji, które otrzymały granty na przeprowadzenie działań na temat Prezydencji. 

• Istniejących sieci organizacji (Grupa Zagranica, Ogólnopolska Federacja Organizacji 

Pozarządowych, Sieć Wspierania Organizacji Pozarządowych SPLOT). 

• Organizacji działających aktywnie w dziedzinach priorytetowych dla polskiej 

Prezydencji, zwłaszcza współpracujących z partnerami na Wschodzie (większość z 

nich należy do Grupy Zagranica). 

• Organizacji działających w całej Polsce i lokalnie, tak aby rozszerzyć dotychczasową 

grupę podmiotów, które łączą się w koalicje. 

 

3.3. Materiały informacyjno-promocyjne 

Koalicja powinna dysponować jednolitymi materiałami informacyjno-promocyjnymi, które 

byłyby rozdawane za darmo. Przykładem skutecznego wykorzystania takich materiałów była 

Inicjatywa RAZEM’89. Przygotowanie przez organizacje pozarządowe własnych materiałów 

jest podyktowane większym zaufaniem, jakie obywatele mają do „produktów” trzeciego 

sektora. Materiały takie: 

3.3.1. Powinny być przygotowane przez agencję reklamową we współpracy z koalicją 

organizacji. 

3.3.2. Powinny być sfinansowane z rządowego grantu. 

3.3.3. Muszą być dystrybuowane za darmo do wszystkich zainteresowanych. Do 

mniejszych organizacji powinny trafiać przez większe podmioty, jak to się działo w kampanii 

przed referendum akcesyjnym. 

3.3.4. Powinny być dostępne do pobrania ze strony internetowej. 

3.3.5. Muszą się składać zarówno z typowych gadżetów, jak i broszur informacyjnych, 

trafiających zwłaszcza do osób niekorzystających z Internetu. Ich zróżnicowanie powinno 
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odpowiadać zróżnicowaniu grup docelowych, do których docierają organizacje, stąd wiedza i 

doświadczenie tych podmiotów w przygotowaniu materiałów będzie bardzo istotna. 

3.3.6. Powinny być oznaczone logo, które będzie wyrażać zaangażowanie się trzeciego 

sektora w Prezydencję (na przykład hasło: „NGO-sy dla Prezydencji”) i zostanie 

umieszczone na wszystkich materiałach tworzonych przez organizacje przy okazji projektów 

dotyczących Przewodnictwa (na przykład w stopce zaproszeń czy programów). 

 

4. Regularna współpraca urzędników i przedstawicieli trzeciego sektora w 

przygotowywaniu i przeprowadzaniu kampanii oraz konsultacji 

Aby współpraca administracji i trzeciego sektora przebiegała sprawnie i efektywnie, musi 

być regularna i polegać na stałej komunikacji. 

 

4.1. Osoby kontaktowe 

4.1.1. W administracji rządowej (jednostce bezpośrednio odpowiedzialnej za Prezydencję) 

trzeba wyznaczyć osobę do koordynowania wszystkich działań, będącą dla organizacji 

osobą kontaktową. Osoba ta powinna uczestniczyć w części spotkań koalicji i mieć 

możliwość publikowania informacji na stronie internetowej. Jednocześnie w ramach 

poszczególnych ministerstw powinny być wyznaczeni urzędnicy do kontaktów z trzecim 

sektorem, najlepiej mający doświadczenie współpracy z organizacjami pozarządowymi, co z 

pewnością ułatwi lepsze zrozumienie możliwości i potrzeb partnera. Podmioty trzeciego 

sektora będą darzyć takie osoby większym zaufaniem. Zaowocuje to otwartością i wyższą 

skutecznością współpracy. 

4.1.2. Po stronie pozarządowej partnerem dla administracji będzie koalicja organizacji 

oraz – w zakresie komunikacji za pomocą Internetu – podmiot koordynujący platformę 

internetową. Jest jednak istotne, aby organizacja zajmująca się portalem nie zdominowała 

kontaktów trzeciego sektora z rządem. 

 

4.2. Spotkania 

4.2.1. Osoba kontaktowa ze strony administracji powinna regularnie spotykać się z 

koalicją organizacji pozarządowych. 

4.2.2. Do spotkań powinno dochodzić także na linii organizacje branżowe – odpowiedni 

resort. 

4.2.3. Narzędziem informującym o planowanych i odbytych spotkaniach powinien być 

portal internetowy oraz newsletter. 
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4.2.4. W 2010 roku należy zwołać dużą konferencję gromadzącą organizacje 

pozarządowe. Powinna się ona składać z sesji plenarnej oraz warsztatów. 

4.2.4.1. Sesja plenarna powinna mieć charakter informacyjny. Rząd musi poinformować 

na niej organizacje o podjętych działaniach, przygotowywanych konkursach itd. 

4.2.4.2. Warsztaty powinny mieć charakter tematyczny. Organizacje aktywne w 

konkretnych obszarach muszą móc się poznać, porozmawiać z urzędnikami zajmującymi się 

określoną kwestią w poszczególnych resortach, ustalić typy podejmowanych działań tak, aby 

nie były one identyczne, odnieść się do rządowych propozycji w danej dziedzinie. 

 

4.3. Kontakt elektroniczny 

W celu utrzymania regularnych kontaktów powinny być wykorzystane takie formy 

komunikacji, jak portal i newsletter (szerzej na ten temat w rozdziale czwartym niniejszej 

ekspertyzy). 

 

4.4. Uczestnictwo wysokich rangą urzędników w wydarzeniach organizowanych przez 

trzeci sektor 

Aby podnieść rangę wydarzeń organizowanych w ramach współpracy administracji 

rządowej i trzeciego sektora, powinni w nich uczestniczyć wysocy rangą przedstawiciele 

rządu. Zwłaszcza na międzynarodowych spotkaniach nie może zabraknąć ministrów. Należy 

bardzo starannie wybierać termin takich wydarzeń, aby odbyły się one w dniu dogodnym dla 

urzędnika. 

Na niższych rangą wydarzeniach nie powinno zabraknąć innych urzędników, zarówno 

szczebla centralnego, jak i lokalnego. 

 

4.5. Przekazanie wskazówek całej administracji 

Jednostka odpowiedzialna za współpracę z trzecim sektorem w ramach Prezydencji 

powinna sformułować na podstawie niniejszej ekspertyzy informacje oraz wskazówki dla 

pozostałych jednostek administracji rządowej i regionalnej (województwa), wyjaśniając, jaki 

rekomenduje przebieg kooperacji z organizacjami pozarządowymi, na co muszą one 

zwracać uwagę i jakie działania powinny podjąć. 
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IV. Narzędzie kampanii komunikacyjnej – portal internetowy 

W celu zapewnienia komunikacji między rządem a trzecim sektorem oraz wewnątrz 

trzeciego sektora konieczne jest stworzenie portalu internetowego, który stałby się 

narzędziem wymiany informacji i opinii. 

 

1. Główne założenia projektu 

Strona powinna być stworzona i koordynowana przez jedną organizację pozarządową, 

wkład merytoryczny muszą jednak zapewniać także inne podmioty trzeciego sektora. Portal 

ten – finansowany przez rząd – ma być merytorycznie całkowicie niezależny od administracji 

państwowej i polityków. Powinien także znajdować się pod osobnym adresem internetowym. 

Jest istotne, aby informacje zamieszczone na portalu nie pokrywały się z informacjami 

publikowanymi przez portale Prezydencjaue.gov.pl oraz pl2011.eu, ale aby strony te w wielu 

miejscach odwoływały się do siebie nawzajem. 

 

2. Grupy docelowe portalu 

Portal ma służyć przede wszystkim podmiotom trzeciego sektora. Jego odbiorcami 

powinni być jednak także inni zainteresowani: 

• Administracja państwowa – portal powinien posłużyć jej jako źródło informacji o 

opiniach trzeciego sektora oraz narzędzie dzielenia się informacjami z organizacjami 

pozarządowymi. 

• Władze lokalne – poza informacjami o opiniach organizacji pozarządowych 

administracja samorządowa będzie mogła śledzić wydarzenia na temat Prezydencji 

organizowane przez miejscowe podmioty trzeciego sektora, co pomoże aktywnie je 

wspierać i brać w nich udział. 

• Dziennikarze – portal zarówno posłuży im jako źródło informacji o wydarzeniach, 

którymi warto się zainteresować, jak i pozwoli odnosić się do opinii ekspertów. 

• Obywatele – strona pomoże im zapoznać się z ofertą organizacji pozarządowych, 

poszerzyć wiedzę na temat Prezydencji oraz zaangażować się aktywnie w jej przebieg 

przez udział w organizowanych projektach. 

 

3. Podstrony 

Portal powinien zawierać następujące podstrony: 



 
 

 

 

Koncepcja stałej współpracy między administracją rządową a trzecim sektorem w Polsce w zakresie informowania 

społeczeństwa o polskim Przewodnictwie w Radzie Unii Europejskiej. Ekspertyza ISP 

38 

3.1. Podstronę z podstawowymi informacjami o Prezydencji – zarówno ogólnymi, jak i 

szczegółowymi (na przykład czym jest Prezydencja, jaki jest jej cel, jakie są priorytety 

polskiej Prezydencji). 

3.2. Podstronę z kalendarium organizowanych wydarzeń i opisami tych projektów. 

Powinna istnieć możliwość odpowiedniego sortowania ze względu na: miejsce wydarzenia, 

grupę docelową, termin, rodzaj projektu, co ułatwi docieranie z informacjami do odbiorców. 

Organizacja koordynująca ma za zadanie zbierać takie informacje, musi więc mieć 

odpowiednią zdolność instytucjonalną, aby do nich dotrzeć. Organizacje, których projekty 

będą finansowane z grantów rządowych, powinny mieć obowiązek zamieszczania tam 

opisów swoich przedsięwzięć. 

3.3. Podstrony tematyczne poświęcone zagadnieniom ściśle związanym z priorytetami 

Prezydencji i innymi ważnymi dla niej tematami (na przykład Partnerstwo Wschodnie, 

wolontariat). Merytoryczna zawartość tych podstron powinna leżeć w gestii organizacji 

specjalizujących się w określonej problematyce. Podstrony te muszą zawierać bieżące 

informacje o wydarzeniach i działaniach rządu oraz komentarze. 

3.4. Podstronę z materiałami dla nauczycieli oraz grami dla uczniów. Materiały te 

powinny dostarczyć organizacje, które wygrają odpowiednie konkursy grantowe w tej 

dziedzinie. 

 

4. Elementy interaktywne 

Aby ożywić portal oraz włączyć w jego tworzenie i funkcjonowanie jak najszersze grupy 

obywateli i organizacji, należy wyposażyć go w nowoczesne elementy interaktywne, na 

przykład: 

4.1. Blogi lub fora internetowe. 

4.2. Konkursy i gry internetowe. 

4.3. Ankiety. 

4.4. Podlinkowanie do portali społecznościowych: Facebook, Nasza Klasa, Twitter itp. 

4.5. Spoty. Powinny być one istotnym narzędziem całej kampanii. Ich przygotowanie należy 

połączyć z opracowywaniem strony internetowej. Głównym celem powstania spotów musi 

być „informacja o informacji”, czyli poinformowanie opinii publicznej, że Polska będzie 

sprawowała (później – że sprawuje) Prezydencję i że organizacje pozarządowe włączają się 

w to wydarzenie, o czym więcej wiadomości można znaleźć na odpowiedniej stronie 

internetowej. Poszczególne spoty mogą na przykład przypominać obywatelom, że: 

• w najbliższych dniach przyjadą do Polski europejscy przywódcy i co z tego wynika dla 

kraju, 
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• jest organizowane duże wydarzenie dla obywateli i wszyscy zainteresowani są 

zaproszeni do wzięcia w nim udziału, 

• jakie są cele Prezydencji, 

• jak Polska chce zmieniać Europę przez swoje Przewodnictwo w Radzie Unii 

Europejskiej. 

 

5. Newsletter 

Istotnym elementem strony internetowej powinien być newsletter, redagowany przez 

organizację koordynującą portal i zawierający informacje o nowościach na stronie oraz o 

najważniejszych wydarzeniach organizowanych we współpracy administracji rządowej z 

trzecim sektorem. Newsletter musi docierać do wszystkich, którzy wyrażą zainteresowanie 

jego otrzymywaniem. Powinni go także otrzymywać urzędnicy, tak aby nie dopuścić do 

sytuacji, gdy jedno ministerstwo nie wie o działaniach innego resortu podjętych wspólnie z 

trzecim sektorem. 

 

6. Kwestie organizacyjno-techniczne 

6.1. Koordynowanie strony internetowej należy zlecić – w ramach konkursu – 

organizacji pozarządowej z odpowiednim doświadczeniem i zdolnością 

instytucjonalną. Przede wszystkim musi mieć ona wiedzę na temat Unii Europejskiej i 

trzeciego sektora w Polsce, dysponować rozległą bazą kontaktów oraz doświadczeniem w 

koordynowaniu dużych i innowacyjnych projektów w dziedzinie komunikacji. Szczegółowy 

wygląd i sposób funkcjonowania portalu powinny zaproponować organizacje ubiegające się 

o jego koordynację. 

6.2. Portal powinien być uruchomiony najpóźniej w styczniu 2011 roku, a więc pół roku 

przed rozpoczęciem przez Polskę Prezydencji, i istnieć przynajmniej do połowy 2012 roku. 

6.3. Wygląd portalu (logo, slogan, motywy) musi być jednolity z innymi materiałami 

informacyjnymi i promocyjnymi stworzonymi na potrzeby kampanii komunikacyjnej 

organizowanej przez trzeci sektor (szerzej na ten temat w rozdziale trzecim niniejszej 

ekspertyzy). 

6.4. W umowie między rządem a organizacją koordynującą portal należy wpisać 

zobowiązanie strony rządowej do informowania przez nią organizacji pozarządowych 

o podejmowanych działaniach, odpowiadania na pytania trzeciego sektora oraz 

podlinkowania strony do możliwie wielu stron zarządzanych przez administrację. 
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6.5. Należy zadbać o to, aby organizacja, która otrzyma grant na koordynowanie 

portalu, nie uważała się za lidera koalicji organizacji i jej reprezentanta wobec 

administracji. Organizacje są szczególnie wrażliwe w obszarze swojej autonomii, trzeba 

więc się starać, żeby żadna z nich nie zdominowała pozostałych. 

 

7. Promocja portalu 

Aby dotrzeć z informacją o powstającej stronie do możliwie szerokiej grupy odbiorców, 

należy wykorzystać różne środki komunikacji. 

7.1. Informacja mailowa. 

7.1.1. Wiadomość o tworzeniu, a następnie rozpoczęciu działalności portalu należy 

wysłać do możliwie wielu sieci organizacji, z prośbą o zamieszczenie informacji w 

rozsyłanych newsletterach oraz na stronach internetowych. 

7.1.2. Osoba odpowiedzialna za kontakt z trzecim sektorem w administracji powinna także 

rozesłać informację o portalu do urzędników. 

7.2. Informacja na innych portalach 

Link do strony należy zamieścić na możliwie wielu stronach administracji państwowej i 

organizacji pozarządowych (obowiązkowo na stronach organizacji otrzymujących granty na 

kampanię dotyczącą Prezydencji). 

Organizacje wstępujące do koalicji powinny być proszone o umieszczanie odnośnika do 

portalu na swoich stronach internetowych. 

7.3. Konferencja prasowa 

Organizacja koordynująca powinna zorganizować w dniu rozpoczęcia działania strony 

konferencję prasową, na której będą obecni przedstawiciele rządu i trzeciego sektora. 

7.4. Materiały informacyjne 

Adres strony należy zamieścić na przygotowywanych materiałach informacyjnych. 

7.5. Spoty 

Informacja o adresie strony powinna być dobrze widoczna (słyszalna) w emitowanych 

spotach radiowych i telewizyjnych. 

7.6. Szczegółowe formy promocji portalu powinna zaproponować organizacja, która 

wygra konkurs na prowadzenie strony. Przy rozstrzyganiu konkursu należy w związku z 

tym zwrócić szczególną uwagę na zaproponowane w ofercie metody promocji i sieć 

kontaktów organizacji. Im większą bazę kontaktów własnych będzie miała organizacja i do im 

większej liczby sieci będzie należała, tym szerzej uda jej się poinformować o działaniu 

portalu. Istotne jest także jej doświadczenie we współpracy z mediami. 
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V. Zaangażowanie innych podmiotów w kampanię 

Kampania komunikacyjna będzie skuteczna tylko wtedy, gdy zapewni się dobrą 

współpracę administracji i trzeciego sektora z innymi podmiotami, zwłaszcza z mediami, 

niezależnymi ekspertami i agencjami reklamowymi. 

 

1. Zaangażowanie mediów 

Dla mediów temat Prezydencji może się okazać nie tak interesujący, jak życzyłby sobie 

tego rząd i trzeci sektor. Dziennikarze będą się koncentrować na najważniejszych 

wydarzeniach tego półrocza, ewentualnych niepowodzeniach, kosztach, a także polskich 

interesach, które będzie można załatwić dzięki Przewodnictwu. Chcąc, żeby media 

przekazywały również inne informacje, należy się dobrze przygotować do współpracy. Taka 

kooperacja powinna się składać z kilku elementów. 

 

1.1. W celu nawiązania współpracy z telewizją i radiem publicznym czy prywatnym 

konkretne działania w drugiej połowie 2010 roku musi podjąć zarówno rząd, jak i grupa 

organizacji pozarządowych planująca prezentować informacje o Prezydencji na antenie. 

1.1.1. Aby być poważnym partnerem dla mediów i zyskać ich przychylność (w tym 

zaproponować konkretne korzyści ze współpracy), organizacje pozarządowe powinny się 

skupić w jak najliczniejszej koalicji. Następnym zadaniem jest wypracowanie przez taką 

grupę w swoim gronie konkretnej wizji współpracy z mediami. Może ona przyjąć dwie 

formy: 

1.1.1.1. Emisja spotów informujących o Prezydencji. 

• Spoty powinny być wyprodukowane przez organizacje we współpracy z agencją 

reklamową. 

• Z telewizją i radiem należy wynegocjować darmową emisję lub możliwie wysokie ulgi 

na emisję spotów. 

• Decyzja o emitowaniu spotów przez koalicję organizacji pozarządowych musi 

być jednak poważnie przemyślana z punktu widzenia efektywności. Za ich produkcją i 

emisją przemawiają następujące argumenty: jest to prosta do zauważenia forma 

przekazu, łatwo zapadająca w pamięć (slogany, motywy, muzyka), przeciwko są 

jednak inne racje: trudność w przekazaniu szerszego przesłania (to nie wybory, w 

których podejmuje się decyzję „albo A, albo B”), bardzo wysokie koszty (zwłaszcza dla 

trzeciego sektora), zniechęcenie odbiorcy bombardowanego spotami (na przykład 

reklamowymi). 
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1.1.1.2. Emisja cyklu programów na temat Prezydencji. Może to być nowy, specjalnie 

stworzony w tym celu cykl audycji. Wątki dotyczące Prezydencji mogą się także pojawiać w 

istniejących audycjach. 

• Propozycja takich audycji powinna obejmować: cel, treść i grupę docelową 

przekazu, formę jego prezentacji, sposób współpracy z redakcją. 

• Ustalając koncepcję, należy skorzystać z nieformalnych kontaktów z 

dziennikarzami, którzy pomogą przygotować założenia najlepiej odpowiadające 

wymaganiom i potrzebom telewizji lub radia. 

1.1.2. Propozycja współpracy między organizacjami a mediami musi być 

innowacyjna, interesująca dla widza lub słuchacza i powinna wskazywać na wartość 

dodaną, jaką przyniesie kooperacja danej stacji z organizacjami. 

1.1.3. Po wypracowaniu proponowanej koncepcji kooperacji (spoty lub audycje) 

organizacje powinny zwrócić się z oficjalną propozycją nawiązania współpracy do 

zarządu telewizji lub radia (w zależności od medium – na przykład Zarządu Telewizji 

Polskiej, Zarządu Polskiego Radia lub odpowiednich organów w mediach prywatnych), 

przedstawiając możliwie dużo szczegółów przygotowanych założeń. Należy podkreślić 

zwłaszcza pomoc, jaką kooperacja z trzecim sektorem może przynieść redakcjom (wiedza 

merytoryczna, dostęp do ekspertów, odciążenie w przygotowaniach koncepcyjnych). 

Równolegle trzeba zainteresować swoją propozycją dyrektorów programowych. 

1.1.4. Z drugiej strony, niezależnie od działań podjętych przez organizacje pozarządowe, 

rząd powinien zwrócić się do kierownictwa stacji telewizyjnych i radiowych z prośbą o 

umożliwienie podmiotom, które będą tym zainteresowane, informowania społeczeństwa o 

polskiej Prezydencji w Radzie Unii Europejskiej. Rząd nie powinien przy tym wskazywać 

konkretnych nazw organizacji, lecz jedynie wyrażać poparcie dla wszystkich inicjatyw 

oddolnych i społecznych w tej dziedzinie i wyjaśniać konieczność podjęcia szerokiej akcji 

informacyjnej przez media. 

1.1.5. Niezależnie od ustalonych form współpracy warto wykorzystać inne możliwości, 

jakie dają media elektroniczne, do przekazywania informacji o Prezydencji. Przykładem 

może być występowanie w koszulkach z logo Prezydencji w audycjach, do których 

przedstawiciele organizacji będą zapraszani przy różnych okazjach.  

1.1.6. Przykładem audycji, którą warto zorganizować wspólnie, jest cykl debat na temat 

Prezydencji emitowany w pierwszym półroczu 2011 roku (na przykład co dwa tygodnie). 

Przy okrągłym stole gromadziliby się urzędnicy oraz eksperci zajmujący się konkretnym 

tematem związanym z Przewodnictwem, dyskutując o stopniu przygotowań i znaczeniu 

konkretnego zagadnienia dla obywateli. Słuchacze lub widzowie powinni mieć możliwość 
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uczestniczenia w programie za pośrednictwem poczty elektronicznej, SMS-sów lub rozmów 

telefonicznych (dzwonienie do studia). Przygotowanie takiej audycji powinno się odbywać w 

ramach współpracy dziennikarzy, urzędników i ekspertów. 

 

1.2. Ważnym partnerem rządu i organizacji pozarządowych w informowaniu 

społeczeństwa będą media lokalne. Ze względu na ich specyfikę – ograniczony zasięg 

oddziaływania, podejmowanie tematów lokalnych i mniejszy dostęp do informacji z 

Warszawy (często także w związku z tym mniejsze doświadczenie w podejmowaniu tematyki 

europejskiej) – należy poświęcić im specjalną uwagę. 

1.2.1. Media lokalne chętnie przedstawiają informacje z regionu, administracja państwowa 

powinna zatem we współpracy z miejscowymi organizacjami docierać do tych redakcji z 

informacjami na temat przygotowywanych w regionie wydarzeń. Zadanie opracowania 

konkretnego newslettera prezentującego zbliżające się imprezy można zlecić organizacji 

pozarządowej. Wykaz powinien być podobny do ogólnopolskiego wykazu nadchodzących 

wydarzeń, ale musi zawierać bardziej szczegółowe informacje, interesujące społeczność 

lokalną, na przykład nazwiska osób z regionu zaangażowanych w określone akcje. Należy 

wykorzystać chęć relacjonowania przez lokalnych dziennikarzy przebiegu miejscowych 

festynów, koncertów czy spotkań, tak aby Prezydencję przedstawić jako ich tło. 

1.2.2. Dziennikarze lokalni nie mają tak dużych możliwości dostępu do informacji oraz do 

urzędników z Warszawy. Warto, wykorzystując wiedzę lokalnej organizacji pozarządowej i 

miejscowych ekspertów, zorganizować dla tych dziennikarzy specjalne szkolenia. Mogą one 

przybrać formę warsztatów zorganizowanych na miejscu przez organizację pozarządową. 

Należy wówczas zapewnić obecność co najmniej dwóch osób z administracji rządowej 

podczas części szkoleń (w celu umożliwienia kontaktu dziennikarzy z urzędnikami) albo 

zaprosić grupę dziennikarzy do Warszawy. Jest istotne, aby szkolenia skoncentrować wokół 

tego tematu Prezydencji, który będzie najbardziej interesujący dla regionu – rolnictwo, 

konkretna gałąź przemysłu, ważne spotkanie unijne, jakie odbędzie się w regionie. W 

ustaleniu takiego tematu powinny pomóc organizacje pozarządowe, najlepiej znające lokalne 

potrzeby. Im także można zlecić organizacyjne i częściowo merytoryczne przygotowanie 

warsztatów, w tym nabór dziennikarzy. Ważne, żeby przedstawiciele trzeciego sektora byli 

obecni podczas części szkolenia, co pozwoli im poznać się z dziennikarzami i porozmawiać 

o ewentualnej współpracy. 

1.2.3. Aby zainteresować media i organizacje pozarządowe podjęciem tematu Prezydencji 

oraz dotrzeć do lokalnej społeczności z informacją o Przewodnictwie, należy zorganizować 

konkurs na projekty partnerstw między mediami a organizacjami pozarządowymi. 



 
 

 

 

Koncepcja stałej współpracy między administracją rządową a trzecim sektorem w Polsce w zakresie informowania 

społeczeństwa o polskim Przewodnictwie w Radzie Unii Europejskiej. Ekspertyza ISP 

44 

1.2.3.1. Konkurs należy rozpisać tylko dla wspólnych projektów dziennikarzy i podmiotów 

pozarządowych, ponieważ połączenie ich sił przyniesie najlepsze rezultaty (zasięg 

oddziaływania – media, wiedza merytoryczna – organizacja, eksperci) i nie dopuści do 

konkurowania podmiotów, których współpraca jest wskazana. 

1.2.3.2. Zgłaszane projekty powinny być różnorodne. Mogą polegać na przykład na 

zorganizowaniu wspólnego festynu o Unii Europejskiej (organizacja przygotowuje 

wydarzenie, media zapewniają rozpowszechnienie informacji o festynie, relację i 

prowadzenie przez dziennikarzy), konkursu z wiedzy o Unii Europejskiej (prace i uczestnicy 

prezentowani w mediach, organizacje czuwają nad stroną merytoryczną) albo cyklu debat 

(eksperci z organizacji zapraszani do redakcji). 

1.2.3.3. Konkurs powinien być otwarty dla zarówno większych, jak i mniejszych inicjatyw 

(media ogólnopolskie i lokalne). Aby odciążyć rząd, zorganizowanie i przeprowadzenie 

konkursu na wspólne projekty partnerów lokalnych można zlecić dużej i doświadczonej 

organizacji pozarządowej na podstawie regrantingu (szerzej na temat konkursu w rozdziale 

szóstym niniejszej ekspertyzy). 

 

1.3. W celu dostarczenia mediom niezbędnych podstawowych informacji należy 

przygotować przed rozpoczęciem Prezydencji specjalne materiały informacyjne na jej 

temat. 

1.3.1. Materiały te powinny podejmować takie tematy, jak podstawowe dane dotyczące 

Prezydencji, a więc daty, wydarzenia, koszty, nazwiska osób zaangażowanych, miejsca 

odbywania się spotkań, cele, powody. Istotne jest dokładne podanie terminologii stosowanej 

podczas Przewodnictwa oraz wyjaśnienie kompetencji poszczególnych osób. Innymi 

interesującymi zagadnieniami będą: cele Przewodnictwa, korzyści, jakie Polska z niego 

odniesie, jak inne kraje przygotowywały się do Prezydencji, jak skorzystają polskie regiony 

na Prezydencji. 

1.3.2. Materiały te muszą zawierać informacje bez zbędnych komentarzy, powinny być 

także treściwe i konkretne. Po przeczytaniu takiego tekstu dziennikarz, który nie znał się na 

tematyce, musi być w stanie na podstawie uzyskanych informacji przeprowadzić wywiad z 

kompetentną osobą (urzędnikiem, ekspertem). 

1.3.3. Materiały te powinny stanowić zestawienie faktów i danych, ale nie mogą 

sugerować jednoznacznie, co jest ważne – rolą dziennikarza jest bowiem uznanie, co jest 

istotne i na czym warto się skupić w przygotowywanym materiale. 

1.3.4. Materiały te należy rozesłać do dziennikarzy zajmujących się Unią Europejską. 

Ponieważ przed Prezydencją i w trakcie jej sprawowania liczba dziennikarzy może się 
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zwiększyć, warto poprosić o ich dane redaktorów różnych działów lub serwisów. Nie należy 

liczyć, że dziennikarze będą sobie wzajemnie przesyłać te materiały, bo nie mają na to 

czasu, a zdarza się, że określonym tematem zajmuje się osoba, która wcześniej nie była 

ekspertem w danej dziedzinie. Niezależnie od tego takie pakiety informacji powinny być 

zamieszczone na stronie Prezydencji. 

 

1.4. W celu zapewnienia mediom dostępu do możliwie wielu informacji merytorycznych 

należy wykorzystać krąg ekspertów, z którymi będzie się dyskutować na temat priorytetów 

oraz przebiegu Prezydencji (szerzej na temat konsultacji w rozdziale trzecim niniejszej 

ekspertyzy, więcej o zaangażowaniu ekspertów – w następnym podrozdziale). Eksperci ci 

powinni być szczególnie łatwo dostępni dla dziennikarzy. Warto przy tym pamiętać, aby – tak 

jak urzędnikom – przekazać im kilka wskazówek: 

1.4.1. Eksperci muszą nauczyć się jasno i konkretnie formułować swoje myśli, 

kierować wypowiedzi do danej grupy docelowej oraz odpowiadać na pytania dziennikarza. 

1.4.2. Okres bezpośrednio przed Prezydencją i jej w trakcie należy uznać za czas, kiedy 

jest się cały czas dostępnym dla dziennikarzy. Powinno się podawać swój numer telefonu 

komórkowego i być pomocnym w docieraniu do wiedzy. 

1.4.3. Media nie ufają ekspertom bezpośrednio związanym z rządem. Dlatego należy 

wyraźnie podkreślać, że administracja jedynie konsultuje swoje działania z daną osobą, ta 

jednak pozostaje od rządu niezależna i wypowiada się w imieniu własnym lub 

organizacji, którą reprezentuje, a nie rządu. 

 

1.5. Aby przekazać mediom informacje oraz umożliwić im spotkania i z ekspertami, i z 

urzędnikami, organizacjom pozarządowym należy zlecić organizowanie wspólnych spotkań 

tematycznych – briefingów (szerzej na ten temat w rozdziale trzecim niniejszej ekspertyzy). 

Spotkania te powinny się koncentrować wokół jednego zagadnienia, interesującego 

konkretną grupę dziennikarzy i organizacji. Celem spotkań będzie poznanie się oraz 

dyskusja na tematy europejskie. Obecność przedstawicieli zarówno rządu, jak i kręgów 

eksperckich zapewni zainteresowanie środków masowego przekazu udziałem w wydarzeniu, 

może także zapoczątkować trwałą i owocną współpracę podmiotów specjalizujących się w 

danej dziedzinie. 

 

2. Zaangażowanie ekspertów 

Przygotowanie i przeprowadzenie skutecznej kampanii komunikacyjnej wymaga szerokiej 

wiedzy eksperckiej. Potrzebują jej zarówno doświadczone, duże organizacje pozarządowe, 
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jak i małe podmioty lokalne. Sama wiedza ekspercka może w tym wypadku oznaczać 

zarówno informacje z zakresu integracji europejskiej i funkcjonowania Prezydencji, jak i 

organizowania kampanii. 

2.1. Duże, doświadczone organizacje pozarządowe, mające już znaczną wiedzę i rozległe 

kontakty, będą dążyły do jej poszerzenia i wykorzystania. Będą w związku z tym 

potrzebować: 

2.1.1. Ekspertów do spraw komunikacji, którzy pomogą przygotować elementy 

profesjonalnej kampanii (na przykład spoty, układ graficzny materiałów promocyjnych). 

Ekspertami z tej grupy mogą być pracownicy firm public relations i agencji reklamowych. Jak 

pokazały doświadczenia wcześniejszych kampanii, dotychczasowa współpraca układała się 

dobrze. Warto umożliwić jej podjęcie i tym razem, dopuszczając uwzględnienie w 

kosztorysach projektów także honorariów dla takich doradców. Mimo że są oni czasem 

gotowi kooperować pro bono, należy przewidzieć pewne kwoty na pokrycie niezbędnych 

kosztów. Uzyskana od nich wiedza pomoże także po zakończeniu Prezydencji realizować 

interesujące inicjatywy. 

2.1.2. Ekspertów merytorycznych, przekazujących wiedzę na temat Unii Europejskiej i 

Prezydencji. Będą mogły być to osoby z samej organizacji, które na odpowiedni okres przed 

Przewodnictwem i w trakcie jego sprawowania skoncentrują się w swojej pracy bardziej na 

poszerzaniu wiedzy i przekazywaniu jej innym. Innym rozwiązaniem jest angażowanie 

ekspertów zewnętrznych. W tym celu organizacja musi zdobyć fundusze na podjęcie 

współpracy i zamawianie tekstów, cyklu wystąpień czy przygotowywania materiałów, także 

przez osoby o dużej wiedzy i (lub) z zagranicy. Nie należy jednocześnie oczekiwać, że 

eksperci będą przekazywać swoją wiedzę za darmo. Podejmowanie takiej współpracy 

zaowocuje w perspektywie długofalowej, gdyż wzbogaci dotychczasową wiedzę 

merytoryczną polskiego sektora pozarządowego. 

 

2.2. Małe inicjatywy lokalne będą potrzebować podobnego wsparcia, ale na mniejszą 

skalę. Trzeba im zapewnić: 

2.2.1. Ekspertów, którzy pomogą organizacyjnie zrealizować projekt. Może to być 

wsparcie ze strony dużej organizacji pozarządowej, która będzie przyznawała granty (szerzej 

na temat sposobów pozyskiwania grantów w rozdziale szóstym niniejszej ekspertyzy). 

2.2.2. Ekspertów, którzy pomogą od strony merytorycznej przygotować program, 

wygłoszą referaty lub opracują materiały. Eksperci z tej grupy także mogą pochodzić z 

większej organizacji partnerskiej. 
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2.3. Niezależnie od zarysowanego wyżej podziału ważne jest stworzenie zaplecza 

merytorycznego think tanków, które zapewnią odpowiednią, stale aktualizowaną 

informację o celach, przebiegu i wynikach Prezydencji. Z ich analiz i komentarzy będą 

korzystać zarówno dziennikarze, jak i inni eksperci, studenci oraz administracja państwowa. 

 

3. Zaangażowanie agencji reklamowych 

Agencje reklamowe angażowały się – częściowo pro bono – w różne kampanie 

społeczne. W wypadku Prezydencji należy skorzystać z ich usług w dwojaki sposób: 

zamawiając przygotowanie elementów informacyjnej kampanii rządowej oraz wspierając ich 

współpracę z koalicją organizacji pozarządowych w zakresie przygotowania wybranych 

części ich kampanii. 

3.1. W wypadku współpracy agencji z trzecim sektorem koalicja organizacji pozarządowych 

musi mieć fundusze, które pozwolą pokryć finansowanie części kampanii zamawianej w 

agencji. Agencje są skłonne włączyć się w kampanię także bez zysku, ale potrzebują 

środków na pokrycie kosztów realizacji zadania. 
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VI. Metody finansowania kampanii komunikacyjnej oraz innych 

elementów współpracy administracji i trzeciego sektora 

Kampania informacyjna trzeciego sektora na temat polskiej Prezydencji w Radzie Unii 

Europejskiej powinna być finansowana w największej części ze środków budżetowych. W 

następnej kolejności należy liczyć na dofinansowanie z Unii Europejskiej oraz na włączenie 

się sponsorów prywatnych. 

 

1. Konkursy grantowe zorganizowane przez rząd 

Rząd powinien odpowiednio wcześnie przygotować i rozpisać konkursy grantowe na 

realizację zadań przez podmioty trzeciego sektora. Granty te należy podzielić na kilka 

ścieżek i przyznawać na podstawie konkretnych zasad. 

 

1.1. Ścieżki przyznawania funduszy 

W ramach przygotowywanego konkursu grantowego powinny być utworzone różne 

ścieżki pozyskiwania funduszy dla różnych środowisk: 

1.1.1. Konkursy dla dużych, doświadczonych organizacji pozarządowych 

W Polsce istnieje grupa dużych organizacji działających na skalę ogólnopolską, które 

mogą się pochwalić kilkunastoletnim stażem. Mają one spore doświadczenie w 

przygotowywaniu akcji informacyjnych (także na temat europejskie), edukacyjnych i 

aktywizujących obywateli, zwłaszcza młodzież. W ich wypadku efektywniejszym 

rozwiązaniem jest przyznawanie pieniędzy na dłuższe projekty niż na krótkie działania. 

Wspierane powinny być takie projekty, które wpisują się w charakter danej organizacji i 

w których ma ona doświadczenie, tak aby: 

• potrafiła ona skutecznie zrealizować dany projekt, 

• pomogło jej to w budowaniu sprawności instytucjonalnej, tworzeniu spójnego profilu 

działalności i w dalszym rozwoju, nie kazało się zaś zajmować czymś spoza jej 

specjalizacji tylko ze względu na możliwość otrzymania wsparcia finansowego. 

1.1.2. Konkursy dla think tanków 

Wydzielenie konkursów dla think tanków jako specjalnej grupy organizacji pozarządowych 

jest uzasadnione tym, że prowadzą one innego typu działania, które nie mogą konkurować z 

projektami pozostałych podmiotów, ale powinny je uzupełniać. Szczególnie ważna dla 

administracji powinna być wiedza ekspercka, a także opracowane analizy i koncepcje 



 
 

 

 

Koncepcja stałej współpracy między administracją rządową a trzecim sektorem w Polsce w zakresie informowania 

społeczeństwa o polskim Przewodnictwie w Radzie Unii Europejskiej. Ekspertyza ISP 

49 

działań, które mogłyby być wykorzystane przez rząd na różnych etapach przygotowania 

polskiego Przewodnictwa. Należy wspierać zwłaszcza następujące rodzaje projektów: 

• Projekty monitorujące przygotowania i przebieg Prezydencji, co pozwoli stworzyć 

bazę informacji dla innych organizacji, dziennikarzy, ekspertów i wszystkich 

zainteresowanych. 

• Przygotowywanie szybkich, krótkich analiz na bieżące tematy związane z 

Prezydencją. 

• Zorganizowanie wspólnie z partnerami z zagranicy międzynarodowych 

wydarzeń. 

Celem takiego wsparcia będzie włączenie polskich think tanków w europejską debatę na 

temat przyszłości Unii Europejskiej. 

1.1.3. Konkursy dla koalicji organizacji 

W ramach koalicji można połączyć kompetencje wielu organizacji specjalizujących się 

w różnych dziedzinach. Dzięki temu będzie można także dotrzeć różnymi kanałami do 

rozmaitych grup docelowych. Koalicje powinny zaproponować projekty ogólnopolskie, 

wykorzystując swoją wiedzę merytoryczną i organizacyjną. Jest ważne, aby przy takiej 

współpracy uwzględnić poniższe zasady: 

• Obecność w koalicji i udział w konkursie powinny być niezależne od tego, czy 

organizacja stara się także o samodzielny grant na inny projekt. Niemożliwe – ze 

względu na konieczność zapobiegania podwójnemu finansowaniu – byłoby ubieganie 

się o fundusze na ten sam projekt w ramach koalicji i samodzielnego startu w 

konkursie. 

• Każda organizacja z koalicji powinna mieć możliwość pokrycia z grantu części swoich 

kosztów osobowych (pensji) i administracyjnych. 

• Również w tym wypadku efektywniejsze jest przyznawanie pieniędzy na dłuższe 

projekty niż na krótkie działania. 

• Granty dla koalicji (różnych) nie powinny oznaczać monopolizacji przez jedną 

organizację członkowską kontaktów z administracją. 

• Przy braku funduszy budżetowych ta ścieżka przyznawania grantów może być 

zastąpiona przez takie udzielanie wsparcia finansowego w ramach ścieżki dla dużych 

organizacji, aby projekty były komplementarne i sprzyjały łączeniu się organizacji w 

koalicje. 

• Niezależnie od mniejszych koalicji, które wystąpią po te granty, ich członkowie 

powinni obowiązkowo włączyć się do koalicji tworzonej wokół portalu internetowego. 

1.1.4. Konkursy dla niewielkich inicjatyw 
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Organizowanie konkursów i przyznawanie funduszy dla niedużych organizacji 

działających lokalnie powinno być zlecone dużej, uznanej organizacji pozarządowej na 

zasadach regrantingu. Najpierw należy w związku z tym ogłosić konkurs dla dużych 

organizacji i spośród nich wybrać tę, która zajmie się obsługą niewielkich grantów. 

Konkursy na niewielkie projekty powinny się charakteryzować: 

• nieskomplikowaną procedurą aplikacyjną, 

• brakiem konieczności wykazywania dużego doświadczenia w realizowaniu 

podobnych działań, 

• niewielkimi przyznawanymi kwotami także na pojedyncze działania (festyn, konkurs, 

dzień Europy itp.), 

• otwartością na lokalne inicjatywy, które wykorzystują istniejące miejscowe możliwości 

oraz lokalną specyfikę, 

• lansowaniem projektów, które wychodzą naprzeciw konkretnemu lokalnemu 

wyzwaniu lub kierują się do konkretnej lokalnej grupy docelowej, 

• wspieraniem inicjatyw, które mają szansę w przyszłości dalej funkcjonować i tworzyć 

lokalne społeczeństwo obywatelskie. 

Należy rozważyć podzielenie takich konkursów (także przez wybór kilku organizacji 

przekazujących fundusze mniejszym podmiotom) na: konkursy dla Klubów Europejskich, 

konkursy dla inicjatyw regionalnych, konkursy dla inicjatyw sektorowych. Duże organizacje 

parasolowe i sieci organizacji są w stanie najlepiej ocenić wpływające wnioski i zapewnić 

dobrą współpracę z grantobiorcami. Do rozważenia pozostaje tylko to, czy konkursy dla 

organizacji przekazujących granty powinien rozpisać bezpośrednio rząd, czy też na przykład 

urzędy wojewódzkie. Rozważając zasady przygotowania takiego konkursu, należy 

uwzględnić procedury związane z rokiem budżetowym i uzależnić konkurs od ich 

elastyczności. 

1.1.5. Konkursy dla wspólnych inicjatyw organizacji pozarządowych i mediów 

W celu zachęcenia do współpracy mediów i organizacji pozarządowych należy rozpisać 

konkurs na ich wspólne projekty. Startowanie w konkursie powinno się opierać na 

następujących zasadach: 

• W konkursie powinny móc uczestniczyć zarówno media publiczne, jak i prywatne: 

stacje telewizyjne i radiowe, gazety i czasopisma. 

• W związku z istnieniem osobnego portalu internetowego dla organizacji 

pozarządowych nie jest rekomendowane przeznaczanie środków na odrębne portale 

internetowe. 
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• Organizacja pozarządowa startująca w konkursie w partnerstwie z mediami  powinna 

mieć także możliwość udziału w konkursach w ramach innych ścieżek grantowych. 

• Konkursy dla lokalnych partnerstw można zlecić dużej organizacji pozarządowej na 

opisanych wyżej zasadach regrantingu. 

1.1.6. Konkurs grantowy na stworzenie i koordynowanie strony internetowej, 

będącej narzędziem komunikowania się rządu z trzecim sektorem oraz komunikacji 

między podmiotami trzeciego sektora 

Konkurs ten powinien być rozpisany niezależnie od pozostałych i przebiegać 

dwuetapowo. W pierwszym etapie organizacje powinny przesłać concept notes z krótkim 

opisem własnej propozycji (jak stworzony przez nie portal miałby działać) i prezentacją 

swojej zdolności instytucjonalnej w tej dziedzinie. W drugim etapie wybrane organizacje 

powinny zaproponować konkretne formy funkcjonowania strony internetowej. Ponieważ 

strona miałaby działać dłużej niż przez jeden rok budżetowy, należy ustalić odpowiednie 

procedury umożliwiające jej finansowanie (przyznawanie funduszy organizacji koordynującej) 

przez kilka lat. 

1.1.7. Konkursy poszczególnych ministerstw dla ich grup docelowych 

Poza ogólnymi konkursami rozpisanymi przez rząd należy umożliwić rozpisanie 

konkursów branżowych przez ministerstwa: 

• Dla szkół – w tym wypadku realizacja projektów powinna się rozpoczynać na 

początku semestru letniego 2011 i zimowego 2011/2012 roku. 

• Dla uczelni i grup studenckich. 

• Dla firm – konkurs nie grantowy, ale na przykład na najlepszą promocję Prezydencji 

przez swoje produkty. 

 

1.2. Zasady, na które należy zwrócić uwagę niezależnie od ścieżki przyznawania 

funduszy 

1.2.1. Informacja o przygotowywanym konkursie powinna być rozpropagowana dużo 

wcześniej, aby organizacje mogły się przygotować. 

• Nawet jeśli szczegóły konkursów nie będą jeszcze znane, podobnie jak ostateczne 

polskie priorytety, wokół których miałby się koncentrować projekty, należy dać 

organizacjom sygnał i wstępną wiadomość, kiedy konkurs zostanie ogłoszony i na 

czym będzie polegał. Pozwoli to im lepiej się przygotować. 

• Do poinformowania szerokich kręgów organizacji należy wykorzystać takie 

narzędzia, jak: bazy kontaktów sieci organizacji (Grupa Zagranica, Ogólnopolska 

Federacja Organizacji Pozarządowych, inicjatywa RAZEM Klon/Jawor, baza projektu 
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KOMPAS Instytutu Spraw Publicznych), strony internetowe: rządu, ngo.pl, 

województw. 

• Po ogłoszeniu konkursu należy zorganizować spotkanie informacyjne, na którym 

zostaną wyjaśnione główne zasady konkursowe. Na spotkanie trzeba zaprosić przede 

wszystkim organizacje sieciowe, które przekażą informacje swoim członkom. Funkcję 

takiego spotkania może pełnić konferencja dla trzeciego sektora, zorganizowana przez 

rząd w 2010 roku (szerzej na temat konferencji w trzecim rozdziale niniejszej 

ekspertyzy). Aby wiedza była dostępna także dla nieobecnych, należy zamieścić 

główne punkty poruszane na spotkaniu na stronie internetowej, obok wytycznych 

konkursu. Spotkanie organizacyjne dla małych inicjatyw, które otrzymają fundusze na 

podstawie regrantingu, powinna przygotować organizacja przyznająca im środki 

finansowe. 

1.2.2. Konieczne jest odpowiednie przygotowanie terminarza uruchamiania 

środków. Musi on być ogłoszony i zrealizowany tak, żeby organizacje mogły sobie 

zaplanować działania i wiedziały, kiedy uzyskają informacje o ewentualnym wsparciu. 

• Ze względu na ograniczenia wydawania środków związanych z rokiem budżetowym 

na działania, które mają być podjęte w 2010 roku, konkurs należy rozpisać na samym 

początku 2010 roku i szybko go rozstrzygnąć, tak aby organizacje miały jak najwięcej 

czasu na przygotowanie i realizację projektów. W 2010 roku szczególnie istotne będzie 

uruchomienie środków na przygotowanie strony internetowej oraz na projekty 

analityczne think tanków. 

• Na projekty rozpoczynające się w 2011 roku konkursy należy rozpisać tak, aby ich 

początek przypadł na styczeń 2011 roku. 

1.2.3. Przyznawane granty powinny umożliwić zrealizowanie całego działania bez 

konieczności poszukiwania innych źródeł dofinansowania. Ewentualnym wkładem 

własnym może być zaangażowanie wolontariuszy w projekt. Dołączenie innych partnerów 

współfinansujących inicjatywę powinno być popierane. 

1.2.4. Kosztami kwalifikowanymi powinny być zarówno działania i narzędzia konieczne 

do ich przeprowadzenia, jak i koszty osobowe, w tym stałe pensje dla personelu (pokrywanie 

części etatu poświęconej na pracę przy danym zadaniu), honoraria dla ekspertów, koszty 

podróży oraz koszty administracyjne. 

1.2.5. Szczególną uwagę należy zwrócić na projekty, które w momencie składania 

wniosku o wsparcie ze strony polskiego rządu mają już zapewnione częściowe 

finansowanie z Unii Europejskiej. Jeżeli organizacja wnioskuje o wkład brakujących 
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funduszy, warto je przyznać, gdyż pomoże jej to zrealizować większe przedsięwzięcie, 

często z partnerami zagranicznymi. 

1.2.6. Lista organizacji, które otrzymały granty, powinna być następnie uzupełniona o 

wykaz projektów wraz z ich opisami, na których realizację podpisano umowy, tak aby 

podmioty były wzajemnie poinformowane o swoich działaniach. Opisy te zostaną 

zamieszczone na specjalnie stworzonym portalu internetowym (szerzej na temat portalu w 

rozdziale czwartym niniejszej ekspertyzy). Grantobiorcy powinni być zobowiązani do 

wprowadzenia tam swoich danych i informacji o projekcie oraz dołączenia do grupy 

odbiorców newslettera. 

1.2.7. Tematyka zgłaszanych projektów powinna być, ze względu na ograniczoność 

środków, zawężona do głównych tematów, będących priorytetami Prezydencji i leżących w 

obszarze największej aktywności polskich organizacji pozarządowych, a więc – jak już 

wcześniej wspomniano: Partnerstwo Wschodnie, wolontariat, zmiany klimatyczne i 

ewentualnie jeszcze jeden temat wynikający z priorytetów. 

 

2. Zaangażowanie prywatnego sektora 

Poza aplikowaniem o granty z budżetu państwa i Unii Europejskiej organizacje będą 

szukały źródeł finansowania swoich projektów dotyczących Prezydencji w sektorze 

prywatnym. Dotychczasowe doświadczenie wskazuje, że nawiązanie takiej współpracy nie 

jest łatwe. Nie udało się rozwinąć modelu partnerstwa. Zwłaszcza w dziedzinie edukacji 

obywatelskiej, a do takiej należy zaliczyć inicjatywy informowania o Unii Europejskiej oraz 

mobilizowania obywateli do zainteresowania się Przewodnictwem, projekty nie są 

postrzegane przez firmy jako warte finansowego zaangażowania się. 

2.1. Rząd, pozostawiając właścicielom prywatnym wolność decyzji, może wesprzeć 

organizacje pozarządowe w poszukiwaniu przez nie funduszy. Należy: 

• Przełamać obawy, jaki jest widoczny w związku ze współpracą państwa i biznesu 

oraz organizacji pozarządowych i biznesu. 

• Stworzyć wśród przedsiębiorców poczucie potrzeby wsparcia inicjatyw wokół 

Prezydencji – zarówno pojedynczych imprez, jak i na przykład stałej działalności think 

tanków. 

• Zwrócić się zwłaszcza do tych przedsiębiorstw, które chciałyby się promować jako 

firmy europejskie. 

• Pokazać firmom, jakie korzyści marketingowe mogą osiągnąć. 

2.2. Sektor prywatny chętniej zaangażuje się we wspieranie działań związanych z 

Prezydencją, jeśli się przekona, że jednym z jej celów jest promocja Polski za granicą. 
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W związku z tym w rozmowach z biznesem należy zwrócić szczególną uwagę na ten wymiar 

Przewodnictwa. 
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VII. Skuteczność kampanii – wyzwania, zagrożenia i ewaluacja 

Wszystkie działania podejmowane na dużą skalę, a do takich będzie należeć kampania 

komunikacyjna przygotowana i przeprowadzona w ramach współpracy administracji 

rządowej i trzeciego sektora, wiążą się z licznymi wyzwaniami i zagrożeniami. Wiele z nich 

wymieniono wcześniej. Poniżej zostaną wspomniane tylko najważniejsze. Niezależnie od 

ostrożności i dobrego przygotowania, w podjętych działaniach mogą pojawić się błędy. Aby 

je naprawić i uniknąć kolejnych, konieczne jest prowadzenie stałej ewaluacji realizowanego 

przedsięwzięcia. 

 

1. Możliwe wyzwania, zagrożenia i trudności 

1.1. Słabe przygotowanie merytoryczne organizacji 

Środowisko trzeciego sektora w Polsce jest bardzo zróżnicowane. Zaangażowanie i chęć 

do działania wielu podmiotów nie oznacza jednak, że wszystkie mają odpowiednią wiedzę 

merytoryczną, na podstawie której mogłyby się włączyć w kampanię. Należy w związku z tym 

wspomóc te organizacje, które mogą podzielić się swoim doświadczeniem oraz wiedzą, 

przez wspieranie ich działalności eksperckiej. Dopiero wówczas podmioty trzeciego sektora 

nie będą jedynie przekaźnikami celów rządu, ale wiarygodnymi źródłami informacji dla 

społeczeństwa. 

1.2. Ograniczone środki finansowe 

Rząd nie będzie mógł przeznaczyć na wsparcie działań trzeciego sektora nieograniczonej 

ilości funduszy, dlatego konieczne jest ich efektywne rozdysponowanie. Nie należy 

jednocześnie liczyć, że organizacje włączą się w kampanię pro bono lub znajdą na to inne 

środki. Potrzebują one bowiem funduszy nie tylko na opłacenie konkretnych działań i 

materiałów, ale także na pokrycie pensji oraz kosztów administracyjnych. Skuteczna 

kampania nie może być organizowana przez wolontariuszy. 

1.3. Brak czasu 

W okresie bezpośrednio przed Prezydencją i w trakcie jej sprawowania – co potwierdzają 

przykłady innych krajów – zarówno urzędnicy, jak i przedstawiciele trzeciego sektora 

realizujący projekty związane z Przewodnictwem skarżą się na brak czasu. Może to 

przeszkodzić w dobrej komunikacji między partnerami, poczuciem zaniedbania i brakiem 

wzajemnego wsparcia oraz zainteresowania. Należy zwracać w związku z tym szczególną 

uwagę na te problemy, zapobiegać ich negatywnym skutkom, ale jednocześnie okazywać 

wzajemne zrozumienie. 
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1.4. Ograniczone zainteresowanie mediów 

Temat Prezydencji oraz przesłanie kampanii komunikacyjnej przygotowanej przez rząd i 

trzeci sektor może nie cieszyć się takim zainteresowaniem mediów, jak by tego oczekiwano. 

Należy podjąć odpowiednie działania, aby wytłumaczyć mediom znaczenie Przewodnictwa i 

rolę środków masowego przekazu w kampanii komunikacyjnej. Jednocześnie nie wolno 

wpływać na autonomię mediów. 

 

2. Czego należy unikać w trakcie podejmowanych działań 

2.1. Stosowania skomplikowanego języka, przeładowanego prawniczym i politycznym 

żargonem. Odpowiednim „filtrem” dokumentów rządowych są właśnie organizacje 

pozarządowe, głównie think tanki. Należy w związku z tym przekazywać im możliwie dużo 

materiałów źródłowych, aby mogły udostępnić je w czytelniejszej formie obywatelom. 

Organizacje przekażą je odpowiednio przeredagowane, skomentowane i opatrzone 

przykładami. 

2.2. Tematycznego rozdrobnienia wspieranych inicjatyw. Doświadczenie francuskie 

(negatywne)5 oraz czeskie (pozytywne)6 pokazuje, że skoncentrowanie się we współpracy z 

trzecim sektorem na kilku tematach – objętych priorytetami Prezydencji – pozwoli dotrzeć do 

odbiorcy z jasnym przesłaniem. 

2.3. Faworyzowania jednej organizacji pozarządowej. 

2.4. Ingerencji administracji rządowej w treść i formę przygotowywanej kampanii. 

 

3. Ewaluacja podejmowanych działań 

Żadne działanie, nawet najlepiej przygotowane, nie gwarantuje pełnej skuteczności. 

Efektywność podejmowanych przedsięwzięć trzeba niejednokrotnie poprawiać w trakcie ich 

realizacji. W tym celu należy posiadać wiedzę, w jakim stopniu prowadzona kampania osiąga 

swoje cele. Narzędziem do sprawdzenia tego jest ewaluacja. Powinna się ona kierować 

kilkoma zasadami. 

3.1. Miernikiem skuteczności kampanii powinien być stopień osiągnięcia jej 

założonych celów, a więc: 

• stopień poinformowania Polaków o Unii Europejskiej i polskim Przewodnictwie, 

                                                 
5
 L. Kolarska-Bobińska, J. Kucharczyk, A. Łada, E. Kaca, A. Sobańska, Polska prezydencja w Radzie Unii 

Europejskiej: współpraca administracji publicznej z sektorem pozarządowym. Ekspertyza Instytutu Spraw 
Publicznych na zlecenie Urzędu Komitetu Integracji Europejskiej, Warszawa 2009 – 
http://prezydencjaue.gov.pl/files/pliki/do_pobrania/isp18_03_09.pdf, s. 82 [dostęp: 28 listopada 2009 roku]. 
6
 A. Łada, Współpraca administracji rządowej z trzecim sektorem podczas czeskiej prezydencji w Radzie Unii 

Europejskiej – wnioski dla Polski, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2009. 
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• stopień zainteresowania obywateli tematem polskiego członkostwa w Unii 

Europejskiej oraz faktem sprawowania Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej, 

• stopień poparcia przez Polaków celów i działań polskiej Prezydencji w Radzie Unii 

Europejskiej. Stopień ten powinien być badany w sondażach ogólnospołecznych 

oraz badaniach jakościowych, przy wykorzystaniu specjalnie w tym celu ułożonych 

pytań. 

3.2. Ewaluacja powinna być prowadzona regularnie w trakcie trwania kampanii, a więc 

zarówno przed rozpoczęciem polskiego Przewodnictwa w Radzie Unii Europejskiej, jak i 

w trakcie jego sprawowania. 

3.3. Wyniki pytań ewaluacyjnych powinny być poddane analizie, a wnioski z niej płynące – 

wykorzystane do poprawy kampanii. 

3.4. Ze względu na analityczny charakter ewaluacji, jej przeprowadzenie rząd może zlecić 

organizacji badawczej dysponującej odpowiednim doświadczeniem w przygotowywaniu 

badań sondażowych i wywiadów jakościowych oraz analizowaniu ich wyników. 
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Aneks. Lista organizacji, z których przedstawicielami 

przeprowadzono wywiady 

Organizacje pozarządowe: 

• Centrum Edukacji Obywatelskiej 

• Fundacja im. Stefana Batorego 

• Instytut na rzecz Ekorozwoju 

• Ogólnopolska Federacja Organizacji Pozarządowych 

• Polska Fundacja im. Roberta Schumana 

• Projekt: Polska 

 

Media: 

• „Dziennik Gazeta Prawna” 

• „Gazeta Wyborcza” 

• Polskie Radio,  

• „Rzeczpospolita” 

• TOK FM 

 

Agencje reklamowe: 

• GoodBrands 

• PZL 

• DDB 

 

Partnerzy społeczni: 

• Polska Konfederacja Pracodawców Prywatnych „Lewiatan” 

• NSZZ Solidarność 

 


