»Zarzadzanie zasobami dla skutecznego marketingu projektu miedzynarodowego”
w wersji super skondensowanej

Na czym polegalo przedsigwzigcie?

Jesli przystepujecie do realizacji migdzynarodowego projektu kulturalnego zazwyczaj myslicie
0 jego czgsci artystycznej 1 pracy zwigzanej z administrowaniem i zarzgdzaniem
wielokulturowym partnerstwem. Grantodawcy sg oczywiscie zainteresowani wsparciem
bezproblemowych projektow o wysokiej wartosci artystycznej lub edukacyjnej, jednak dla nich
roOwnie istotnym elementem jest zasieg oddzialywania Waszej wspotpracy 1 naglosnienie
wartos$ci jakie tworzycie dla migdzynarodowej publicznosci.

Co to znaczy - publiczno$¢ migdzynarodowa? Na to pytanie nie ma jednoznacznej odpowiedzi.
Niemniej jednak planujgc projekt musicie mysle¢ o tym jak warto$ci np. europejskie promowac
wsrdd lokalnych publicznosci Waszych 1 Waszych partnerow. Mozna uznaé, ze projekt musi
oddziatywa¢ szerzej niz inne Wasze dziatania finansowane ze zrodet wylacznie lokalnych.
Musi mie¢ wartos¢ dodang wynikajacg ze wspotpracy migdzynarodowej. Zagraniczne fundusze
grantowe rzadko finansujg projekty typowo lokalne, czyli takie, ktére realizujg wasze lokalne
cele dla waszej statej publicznosci.

Wyzwaniem moze okaza¢ si¢ wypracowanie, wraz z partnerami, strategii marketingowe;j
miedzynarodowego projektu. Wyzwaniem gléwnie dlatego, ze standardy pracy w kulturze

w kazdym z krajow sg rozne - w Polsce np. niewiele instytucji posiada w ogole strategie
marketingowe, a jeszcze mniej je realizuje. Oczywiscie projekty kulturalne zazwyczaj sg jakos
promowane, czesto robione jest to jednak intuicyjnie 1 do$¢ standardowo, nie wykorzystujac
wszystkich mozliwosci, jakie niesie Wasze dziatanie.

Chce Was namowi¢ do maksymalnego wykorzystania zasoboéw kontaktowych, rzeczowych

1 kompetencyjnych, mocnych stron 1 mozliwosci Waszych 1 Waszych partnerow, ktore
przyczynig si¢ do zwigkszenia efektywnosci komunikacyjnej oraz zasiegu odbioru dziatan 1,

co najwazniejsze, satysfakcjonujgcego osiggnigcia celow artystycznych i spotecznych Waszego
projektu.

Dlaczego warto?

Dlaczego marketing? Marketing przydaje si¢ do efektywniejszej realizacji celow, nie tylko
finansowych, instytucji kultury 1 zwigkszania poczucia satysfakeji jej ,.klientow” - gosci.

Bez przemyslanego planu marketingowego, a nie tylko planu promoc;ji, bardzo trudno bedzie
otrzymac zagraniczny grant.

To takze szansa na rozwd@j — wykorzystajcie migdzynarodowy projekt do przemyslenia
dotychczasowych dziatan promocyjnych 1 przeniesienia na wlasny grunt narzedzi 1 strategii
marketingowych z powodzeniem stosowanych przez partnerow. Oczywiscie, dostosowujac je
do wilasnych realiow 1 mozliwosci. Ale uwaga - czesto sami ograniczamy witasne mozliwosci
myslac, ze czego$ si¢ nie da zrobi¢, bo nigdy tego nie probowalismy! Marketing — to sztuka

1 nauka jednoczes$nie, to proces ktérym rzadza pewne reguly 1 standardy, ale w ktorym
potrzebna jest takze kreatywnos¢.

W trakcie przygotowania

Od czego zaczac?



Juz na etapie pisania wniosku trzeba ustali¢ z partnerami wiele rzeczy.

Jednymi z pierwszych spraw, ktore musicie przedyskutowac beda kwestie podziatu
kompetencji 1 okreslenia zakresu obowigzkéw poszczegodlnych partnerdw.

Ktory z partnerow bedzie odpowiedzialny za dziatania marketingowe? Oczywiscie powinna
by¢ to instytucja z najwiekszym doswiadczeniem i najlepsza kadrg w dziale marketingu.

Kto bedzie z nim Scisle wspotpracowat? Ja osobiscie jestem za laczeniem organizacji w pary
wspolnie realizujace specyficzne obowiazki projektowe - mowimy przeciez o wspdlpracy
miedzynarodowej, a nie tylko o podziale obowigzkow pomiedzy indywidualne organizacije.
To pomaga w sytuacjach kryzysowych u jednego z partneréw, i wiadomo - co dwie gtowy

to nie jedna. Tak czy tak, musicie wybra¢ lidera (lub wspotpracujacg pare liderow) dziatan
marketingowych catego partnerstwa, kogos, kto bedzie odpowiedzialny za t¢ dziatke projektu
1 poprowadzi wasza marketingowa wspodlprace. Poniewaz bede si¢ do tego lidera odnosié¢
wielokrotnie dla porzadku nazwijmy go (lub ich) Koordynatorem marketingu.

Kazdy z partneréw powinien by¢ §wiadomy, ze kto$ z jego instytucji musi wspotpracowac
z Koordynatorem marketingu - stworzcie roboczy Zespot marketingowy zlozony
z przedstawicieli kazdej organizacji partnerskiej.

Na etapie przygotowywan wniosku musicie dokona¢ wstepnego audytu wlasnej instytucji
1 instytucji partnerskich. Spisa¢ posiadane zasoby np. kontakty z mediami krajowymi

1 miedzynarodowymi, liczbg odbiorcow newsletterow, wejs¢ na strony internetowe, fanow
w mediach spotecznosciowych. Zbierajac te informacje uzyskacie dos¢ wiarygodne dane
na temat mozliwego zasiegu komunikacji Waszego miedzynarodowego projektu.

Po wykonaniu tego miniaudytu mozecie si¢ tez zastanowi¢ czy bedziecie poszukiwac
dodatkowych partneréw, ktorzy pomoga wam zwiekszy¢ oddzialywanie komunikacyjne —
ilosciowo lub jakosciowo.

Kto bedzie odbiorca dziatan zalezy oczywiscie od gtownego celu projektu 1 jego
poszczegbdlnych elementow. Nie wystarczy aby projekt miat cel wylgcznie artystyczny —
prezentacji nowego dziela sztuki czy artysty. Trzeba zastanowic¢ si¢ nad celami spotecznymi
1 finansowymi Waszych dziatan. Powinniscie zastanowi¢ si¢, kto moze by¢ grupg docelowa
Waszego projektu - dziatan bezposrednich (artystycznych czy edukacyjnych) i posrednich
(komunikacyjnych). Zadaniem marketingu jest okreslenie rynkow ,,zbytu” dla okreslonego
produktu/ustugi, takze tej artystycznej. Dzieje si¢ to poprzez badanie potrzeb 1 zainteresowan
wybranych (w procesie segmentacji) grup odbiorcow. Podstawowg segmentacje¢ i analizg
,I'ynkéw” trzeba zrobi¢ na etapie przygotowawczym projektu. Okreslajcie grupy na podstawie
zachowania 1 stylu zycia, zainteresowan, potrzeb, nawykow, cech charakteru, a nie tylko
statystycznych cech demograficznych. Im lepiej znacie Wasza publicznos¢, tym jestescie
efektywniejsi w dziataniach komunikacyjnych.

Kazdy z partnerow posiada na pewno staltych fanow 1 wierng publiczno$¢. Musicie ustali¢

na ile macie podobne, a na ile zupelnie r6zne, grupy docelowe. By¢ moze okaze si¢, ze cos
waszg dotychczasowa lub potencjalng publicznos¢ taczy i1 zdecydujecie si¢ skoncentrowac sie
na wybranych grupach podobnych odbiorcow. Warto si¢ jednak rowniez zastanowic

czy projekt ma potencjal rozszerzenia Waszej widowni oraz czy mozna te, odlegle
geograficznie, publicznosci jakos taczyc¢.

Na bazie celow projektu i grup docelowych, a takze w oparciu o wspomniany wyzej wstepny
audyt mozecie ustali¢ cele kampanii marketingowej. Im dokladniej je okreslicie tym lepsze
beda jej rezultaty. Dopiero na tej podstawie mozna wybra¢ najbardziej skuteczne,



dla konkretnych grup docelowych, taktyki i narzedzia komunikacyjne. Zauwazyliscie, ze
pojecia te pojawity si¢ dopiero teraz? W Polsce promocj¢ zazwyczaj zaczyna si¢

od odpowiedzi na pytanie — jak? Rozkleimy plakaty, wrzucimy informacje na FB (o stronie
internetowej czesto si¢ zapomina), wolontariusze rozniosg ulotki. Jednak w promoc;ji projektu
potrzebne jest okreslenie celow szczegdtowych (a nie tylko narzedzi promocyjnych

czy reklamowych), ktore beda wspiera¢ realizacje celu gtéwnego wspodlpracy.

Wracajac do taktyk 1 narzedzi. Na czym polega¢ bedzie promocja? Promocja, jeden

z elementoéw marketing mix, to sposob komunikowania si¢ instytucji z odbiorcami w celu
zwigkszenia zasiegu oddziatywania projektu. Elementami promoc;ji sg: PR, czyli public
relations 1 reklama.

Jaka bedzie rola PR, ktory stuzy budowaniu relacji z otoczeniem, dbajac o dobry wizerunek,
akceptacje 1 zyczliwo$¢ publiczno$ci wobec dziatan instytucji i projektu? Narzedzia PR to np.
informacje prasowe 1 generalnie relacje z mediami, udziat w konferencjach, dziatania
lobbingowe, publikowanie raportéw, animowanie zainteresowania w mediach
spoteczno$ciowych i prowadzenie w nich wtasnej komunikacji sp6jnej z innymi kanatami,
albo nawet wspierajacej inne kanaty komunikacyjne.

Warto tez zastanowi¢ si¢ na ile wspolpraca ze sponsorami 1 partnerami strategicznymi
np. wladzami lokalnymi czy organizacjami ze Srodowiska lokalnego moze wspomoc Wasze
dziatania komunikacyjne.

Musicie sobie odpowiedzie¢ na pytanie - czy konieczna jest reklama czyli ptatna forma
przekazania informacji o projekcie? Narzedzia w tym wypadku to reklamy w mediach
(tradycyjnych badz elektronicznych — w tym spolecznosciowych), reklama audiowizualna,
materiaty drukowane — plakaty, ulotki, katalogi, reklama zewng¢trzna (bilbordy), znaki 1 tablice
informacyjne np. w miejscach sprzedazy biletow.

Czy bedziecie realizowa¢ promocyjne akcje specjalne? Np. formy marketingu ulicznego
flashmoby, pokazy-, teasery” (czyli krotkie interwencje zachgcajace do przyjscia na gtowne
wydarzenie) w miejscach publicznych. Czy planujecie promocje sprzedazy poprzez taczenie
ofert, kupony rabatowe, gadgety reklamowe, gry czy loterie?

Wszystkie narzedzia i taktyki musicie przedyskutowaé w kontek$cie marketingu
miedzynarodowego. Co z tego realizowane jest lokalnie, ale z korzys$cig dla catego
partnerstwa? Jesli Wasz projekt ma potencjat zainteresowania szerszej publicznosci pomyslcie
takze jak dotrzecie do medidw np. ogdlnoeuropejskich - informacyjnych lub branzowych.
Dlatego tez zrobiliscie wstepny audyt, zeby wiedzie¢ kto co moze 1 jakie ma kontakty.

Wszystko wigze si¢ oczywiscie z planowaniem 1 podzialem budzetu. Guru marketingu
twierdza, ze nie powinien by¢ mniejszy niz 6% catego kosztu projektu, cho¢ w niektérych
wypadkach uzasadnione jest 10 czy nawet 20% budzetu. Tu spotkatam si¢ z dzialaniami z cale;j
skali mozliwosci, ale wspomneg te skrajnie: nie planuje si¢ wydatkdw na komunikacje w ogole,
albo planuje si¢ wydatki bez sensu, tj. dla zaspokojenia potrzeb kubeczkowo-koszulkowo-
dtugopisowych uczestnikéw na kolejne kilka lat.

Dotknetam wtasnie sprawy dystrybucji materiatow reklamowych, ale dotyczy to rowniez
dystrybucji informacji. Trzeba dobra¢ kanaty dystrybucyjne najbardziej efektywne

1 odpowiednie dla wybranych grup docelowych. Ale o tym musicie przede wszystkim pamigtac
w kolejnym etapie, czyli podczas realizacji projektu.



W trakcie tworzenia wstepnego planu marketingowego na etapie pisania wniosku o dotacje
trzeba wstepnie zaplanowac takze metody ewaluacji dziatan marketingowych — np. ustali¢ jakie
dane, opinie, dokumenty bedziecie zbiera¢ aby udokumentowac osiagni¢cie zalozonych celow.

Wszystko to brzmi, by¢ moze skomplikowanie, ale jesli ktorys z Waszych partnerow
wspotpracuje z doswiadczonym w miedzynarodowej wspotpracy marketingowcem
przygotowania powinniscie przejs¢ bezbolesnie 1 dos¢ szybko.

Co jest potrzebne do realizacji tego etapu?
» Czas 1 osoba/y z kompetencjami w zakresie marketingu.
* Spotkania online i/lub na zywo.

Jak krok po kroku przebiega etap przygotowan?

1. Spotkajcie si¢ lub porozmawiajcie przez telefon lub komunikatory internetowe.
Zidentyfikujcie najwazniejsze cele 1 kluczowe kwestie np. kto jest odpowiedzialny
za przygotowanie wstepnej strategii marketingowej projektu. Kto$§ musi robi¢ notatki
z ustalen.

2. Porozmowie — notatka z ustaleniami trafia do wszystkich partnerow.

3. Partner/-rzy, ktorzy przejmuja odpowiedzialnos¢ za marketing projektu — Koordynator
marketingu zbiera dane od kazdego z partneréw i na tej podstawie przygotowujg czes¢
wniosku dotyczacg promocji 1 dyseminacji.

W trakcie realizacji

Swietnie, otrzymaliscie grant, przystepujecie do realizacji miedzynarodowego projektu
wspotpracy!

Warto na poczatku projektu pozna¢ style pracy organizacji partnerskich, a szczegdlnie osob
odpowiedzialnych za marketing np. jakie formy wewngtrznej komunikacji preferuja (bo by¢
moze wolg rozmowy telefoniczne od dtugich maili). Konieczne jest ustalenie zasad wspotpracy
np. jak czgsto si¢ kontaktujecie, jakie wybieracie narzgdzia komunikacji wewngtrznej

—np. teamlab.com, czy prostsze - grupa na google albo FB, rozmowy na skype, folder

na dropbox. Dobre narze¢dzie utatwi Wam reagowanie na aktualng sytuacje¢ 1 zapobiegnie
zapychaniu waszych skrzynek mailowych ,,odpowiedziami do wszystkich”.

Jesli dobrze 1 wspolnie przygotowali$cie czes¢ wniosku dotyczacg promocji 1 oddziatywania
projektu — wiecie co robi¢. Wybrali$cie partnerow zajmujacych si¢ tymi kwestiami, 1 (jesli to
nie wy) musicie wytypowac¢ wlasnego pracownika do Zespolu marketingowego, ktéry bedzie
realizowat 1 wypetniat trescig przygotowany wstepny plan marketingowy. Czyli np. dostarczat
informacji na temat Waszej czesci dziatan, pamigtat o tworzeniu 1 wysytaniu informacji
prasowych, dokumentacji foto 1 video, uaktualnianiu strony internetowej 1 czgstym
informowaniu waszych fanow przez media spolecznosciowe. Oczywiscie to tylko przyktad,

bo wasze ,,Co”, ,,Dlaczego”, ,,Dla kogo”, ,,Kto-Kiedy”, ,,Za ile” powinno wynika¢ ze spisanej —
teraz juz szczegdlowo — strategii marketingowe;.

Mysle, ze warto zrobi¢ gldéwng strategie marketingowgq dla catego partnerstwa. I mniejsze,
nawet jednostronnicowe plany marketingowe kazdego z partneréw (dostosowane do ich
dziatan w ramach projektu, ale 1 ich mozliwosci, ktore mogg wigksze). To wam uporzadkuje
prace 1 zwigkszy efektywno$¢ 1 Swiadomos¢ dziatan 1 wynikow w zakresie komunikacji.

Nie ma jednego wzoru planu marketingowego, ale jesli poszukacie w internecie na pewno
natraficie na wiele jego przyktadow (szukajcie np. one page marketing plan/strategy).



Co powinno si¢ znalez¢ w strategii/planie marketingowym?
1. Okreslenie celow gtownych, szczegoétowych, zatozen;
2. Produkt, Co “sprzedajecie”;
3. Okreslenie grup docelowych;
4. Okreslenie korzysci dla kazdej z grup docelowych; rowniez gtoéwnych tresci dla kazdej
z nich 1 jezyka dostosowanego do ich percepcji;
Wybor taktyk, narzgdzi komunikacyjnych dla kazdej z grup docelowych;
Okreslenie budzetow, celéw (finansowych, liczbowych), skali czasowej;
7. Monitoring i ewaluacja (co 1 jak monitorujecie 1 ewaluujecie).

SN

W trakcie tworzenia planow, ale 1 potem w trakcie ich wprowadzania w Zycie, pamigtajcie
o marketing mix 1 zarzadzaniu zasobami, w tym o przemysleniu alternatywnych rozwigzan
dla osiagnigcia tego samego celu.

W trakcie realizacji pilnujcie wskaznikoéw 1 budzetu - w wigkszosci przypadkow wielkosé
budzetu nie przystaje do zatozonych celow! Jesli w trakcie realizacji projektu musicie dokonac
zmian budzetowych, zastanowcie si¢ czy te same cele mozna osiggna¢ innymi (tanszymi)
sposobami.

Okreslcie kamienie milowe 1 metody monitoringu. Pilnujcie termindéw. Zaplanujcie spotkania
Zespotu marketingowego na zywo — kontakt osobisty utatwi implementacj¢ dziatan
oraz monitorowanie efektow.

I jeszcze kilka rad 1 spostrzezen:

* W marketingu wazna jest zrozumiata komunikacja (nie tworzcie sztuki ani nie brylujcie
wiedzg piszac informacje prasowe czy teksty do katalogdw — no chyba, ze tworzycie
projekt wylacznie dla znawcow sztuki, czy kuratorow).

» Koncentrujcie si¢ na misji i mocnych stronach.

* Patrzcie na materialy oczami widzéw.

* Stworzcie praktyke statego zbierania i analizowania informac;ji.

Co jest potrzebne do realizacji tego etapu?

« Osobaly z kompetencjami w zakresie marketingu przynajmniej u partneroéw
odpowiedzialnych za marketing partnerstwa — Koordynator marketingu.

« Czas i zaangazowanie wszystkich osob odpowiedzialnych za dziatania marketingowe
w projekcie — Zespotu marketingowego.

« Komputer z dostgpem do internetu do czgstej komunikacji on-line.

» Transport, zakwaterowanie, wyzywienie, pokdj - miejsce spotkania najlepiej
z projektorem 1/lub przynajmniej flipchartem i flamastrami do spotkan na zywo podczas
dziatan gtownych projektu.

Jak krok po kroku przebiega etap realizacji?

1. Spotkajcie si¢ lub porozmawiacie przez telefon lub komunikatory internetowe
aby ustali¢ narzedzia i czgstotliwo$¢ komunikacji wewnetrznej w trakcie projektu.
Wybieracie Koordynatora marketingu - osob¢ odpowiedzialng za stymulowanie
wspotpracy i1 efekty promocyjne.

2. Wybranymi kanalami komunikacji wewngtrznej w uzgodnionym terminie
(ale na pewno na poczatku projektu) omawiacie kluczowe kwestie zwigzane
z uszczegdtowieniem Strategii marketingowej 1 ustaleniem harmonogramu dziatan
marketingowych projektu.



3. Koordynator marketingu zbiera dane od kazdego z partnerow i na tej podstawie
przygotowuje Strategi¢ marketingowa.

4. Ustalacie kto bedzie odpowiedzialny za pilnowanie budzetu marketingowego, a kto
za dokumentowanie procesu i zbieranie danych 1 dokumentow potwierdzajacych
osiggniecie zalozonych celow — nie musi by¢ to wcale Koordynator marketingu, moze
by¢ to ktos$ z Zespotu marketingowego.

5. Kazdy z partnerow przygotowuje wlasne krotkie plany marketingowe (gtownie
dotyczace akcji na jego terenie), ktére konsultuje z Koordynatorem marketingu.

6. Koordynator marketingu monitoruje realizacj¢ planow marketingowych kazdego
z partneroOw oraz implementacj¢ Strategii marketingowej partnerstwa.

7. Zgodnie z ustalonymi kamieniami milowymi projektu, najlepiej juz na zywo, w trakcie
spotkan projektowych, wspolnie omawiacie kluczowe kwestie wynikajace
z implementacji 1, jesli trzeba, wprowadzacie modyfikacje plandéw i taktyk
marketingowych.

8. Zbieracie na biezgco dane, opinie, dokumenty dokumentujgce osiggnigcie zatozonych
celow marketingowych 1 celow partnerstwa w ogole.

Po zakonczeniu

Konieczna jest ewaluacja — czyli przeprowadzenie procesu nadawania wartosci dziataniom,
ktére analizujemy iloSciowo i jakoSciowo w zestawieniu ze strategig marketingowg i celami
projektu. Teraz jest czas na interpretacje informacji i wycigganie wnioskow oraz
podsumowanie wynikéw (na przyktad w formie raportu).

Narzedzia ewaluacji to np. popularna “ankieta”, ale r6wniez obserwacje, wywiady

z kluczowymi uczestnikami projektu, ewaluacja grupowa, analiza danych zastanych -

na przyktad materiatéw video z warsztatow edukacyjnych, koncertu, akcji. Narzedzia te musza
by¢ dobierane adekwatnie do typu dziatan i grup docelowych.

Wynik ewaluacji to podstawa do interpretacji i wyciggania wnioskéw na podstawie ktérych
planuje si¢ kolejne projekty i weryfikuje cele dtugofalowe.

Co jest potrzebne do realizacji tego etapu?
« Czas na analizg¢ 1 przygotowanie raportu przez wszystkie osoby zaangazowane
w dziatania marketingowe.
« Jesli to mozliwe, spotkanie na zywo podsumowujace dziatania (Transport,
zakwaterowanie, wyzywienie, pokoj - miejsce spotkania najlepiej z projektorem
1/lub przynajmniej flipchartem i flamastrami).

Co krok po kroku dzialo si¢ po zakonczeniu gléwnej fazy dziatania?

1. Zesp6l marketingowy powinien przejrze¢ wszystkie dane, dokumenty, opinie, raporty
czastkowe, statystyki dokumentujgce osiggnigcie zatozonych celow marketingowych
1 celow partnerstwa w ogole.

2. Zesp6t marketingowy dokonuje ewaluacji zgodnie z wybranymi narzedziami ewaluacji
np. przeprowadzacie koncowe ankiety ewaluacyjne. Odpowiada na pytania — co byto
skuteczne, co nie? Co w przysztosci wzmocni¢? Skad wiadomo, Ze osiggneliscie cel,
sukces.

3. Zespot marketingowy pod kierownictwem Koordynatora marketingu tworzy raport
ewaluacyjny dziatan marketingowych, ktory bedzie czesciag raportu koncowego
projektu.



Dziel si¢ wiedza, mnéz pomysty!
Co mogloby by¢ zrobione inaczej?

Przedstawiony schemat wykorzystania strategii, narzedzi 1 standardow marketingowych
w miedzynarodowym projekcie wspdlpracy stworzony zostat na bazie wtasnej wieloletniej
praktyki.

Kazda instytucja jest inna i dziata w innym srodowisku trzeba wiec podchodzi¢

do przedstawionych spraw organizacyjnych dosy¢ elastycznie. W zaleznos$ci od wielkosci
projektu 1 Waszych zasobow dziatania marketingowe moga by¢ albo bardziej rozbudowane,
albo odwrotnie - uproszczone. W niektorych projektach wazna jest liczba odbiorcéw

1 jak najwigkszy zasigg, w innych — warto$cig jest gtebokos¢ 1 jakos¢ relacji, czy, utrwalajgca
doswiadczenie czestotliwos¢ kontaktu. Nie musicie za wszelkg ceng dazy¢ do zdobycia

jak najwigkszej liczby odbiorcow.

Jak pisatam na poczatku marketing to nauka 1 sztuka jednocze$nie. Namawiam Was

do czerpania z jego teorii i doswiadczen jak najwigcej, nie zapominajac jednak

o wykorzystywaniu Waszej kreatywnosci do §wiadomej realizacji okreslonych 1 mierzalnych
celow projektu, 1 — co powinno si¢ mocno z tym wigza¢ - misji Waszej instytucji.
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