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Dziatzil‘g o _
Iokalniec Komunikacja w piguice

Przekonanie firm, ktore z zasady nastawione sa na maksymalizacje zysku, zeby
oddaly Wam czes$¢ swojego dorobku w nadziei na to, ze wykorzystacie go dla
dobra wspolnego, to retoryczny Mount Everest. Ale przeciez bez wiary i checi
zmieniania $wiata nie byloby Panstwa tutaj!

Poniewaz moze tak sie zdarzy¢, ze bedziecie mieli tylko jedna szanse, aby
przedsiebiorce do siebie przekona¢, zanim napiszecie list, wystapicie na zebraniu,
spotkacie z przysztym donatorem twarzaq w twarz, warto sie do tego
przygotowac. Ponizej kilka wskazowek.

1. e-mail

Najtrudniej jest zacza¢ — nie lekcewaz tytutu

Na nasza skrzynke przychodzi codziennie od kilkudziesieciu do kilkuset wiadomosci z
zaproszeniami na spotkania, z prosba o wsparcie itd. Z braku czasu selekcja jest czesto
bardzo szybka: liczy sie nadawca i ... tytut. Jezeli nadawca jest nieznany a tytut nieciekawy w
wiekszosci przypadkéw wiadomosc laduje w koszu. Tytut to znak tekstu, symbol, wizytdwka,
to informacja, ktorg sie zapamietuje. Taka forma zaproszenia: Zaproszenie na spotkanie
w sprawie wsparcia Lokalnej Organizacji Grantowej z Dabek, moze ujs¢ uwadze,
taka: Dabki na starcie - zapraszamy za tydzieri, ma wieksze szanse na to, ze adresat
dojdzie do listu.

2. Pierwszy akapit:

O czytelnika trzeba jednak powalczy¢ - po tym jak zdecydowat sie otworzy¢ list, juz pierwszy
akapit musi go zainteresowac. Piszmy lub moéwmy o efektach: Dabki atrakcia turystyczng?,
Nie mamy watpliwosci, Ze to moZliwe, nowe kapielisko, Sciezki rowerowe sq w zasiegu reki.
Jestesmy tu po to, by razem ja wyciggnac...

3. Piramida na gtowie: méwmy do ludzi tak jakby$my chcieli zeby méwiono do
nas...

‘ co?

kto?

gdzie?

‘ kiedy?

‘ jak?

dlaczego?
po co?

Stuchacz otrzymuje od nas informacje na najwazniejsze pytania: kto?, co?, kiedy?, gdzie?,
dlaczego?, jak? Zatem najwazniejsza informacja umieszczana jest na poczatku



tekstu. Ta podstawowa dziennikarska zasada wyklucza trdjdzielny schemat konstruowania
wypowiedzi, ktory zaktada, ze najpierw powinien by¢ wstep, a na koncu wnioski czy
podsumowanie. Rezygnujac z niego, daje nam wiekszg szanse, ze stawiajac na spotkaniu lub
w mailu, kropke nad ,i”, bedziemy jq stawia¢ przy komplecie stuchaczy.

4. Aby jezyk gietki powiedziat wszystko, co pomysli glowa...

Starajmy sie uzywac krétkich zdan i prostych stow i badzmy naturalni. Fachowe stownictwo
(‘fundraising’, ‘beneficjenci’, ‘grantobiorcy’) nas uwiarygodnia, ale nie w nadmiarze bo nasz
odbiorca pomysli, ze sie wywyzszamy, albo pozujemy, a to podwazy naszg wiarygodnosc.

5. Kim jest odbiorca:

Jezeli méwimy do kazdego, to méwimy do nikogo. Swiadomosé tego, kim jest odbiorca,
sprawi, ze nasz komunikat ma wiekszg szanse do niego dotrze¢ i odpowiedzie¢ na jego
potrzeby (inaczej méwimy do odbiorcy ktdry juz nas zna, a inaczej do osoby obcej).

6. Me-Retoryczni:

Retoryka to sztuka mowienia. Jest wiec czyms, co kazdy z nas ma i wykorzystuje po to, by
by¢ skutecznym. Skuteczno$¢ zalezy od $wiadomosci mowy:

- miej $wiadomos¢ intencji — jasne i i klarowne intencje wptywajq na uporzadkowanie i
spojnos¢ wypowiedzi,

- mdw z sensem — watki muszg najpierw sie taczy¢ w twoim umysle, a dopiero potem w
wypowiedzi — jezeli wczesniej nie bedziesz miat w gtowie uporzadkowanego tego co
chcesz powiedzie¢, marne szanse, ze uda sie to uporzadkowac w trakcie méwienia,

- tacz watki i zmierzaj do celu. Jestes$ przewodnikiem wycieczki do ktdrej odbycia
zapraszasz odbiorcéw. Oprowadzajac ich po ciekawych miejscach (swoich watkach
mys$lowych), musisz najpierw wiedzie¢ po co to robisz i jaki cel osiggniesz wybierajac
takg a nie inng trase,

- nawigzuj do tego wspolnych doswiadczen i bazuj na wspolnej wiedzy Twojej i Twoich
odbiorcéw. W przeciwnym razie to, co dla Ciebie ma sens, nie bedzie miato go dla
stuchacza,

- tekst mowiony to nie tekst pisany — wbrew pozorom tekst méwiony musi by¢ bardziej
uporzadkowany. Pamietaj, ze stuchacz nie moze wrdci¢ do wczesniejszego akapitu wiec
moze nie rozumie¢ watku, jesli od razu nie wyttumaczysz go jasno. (Nie zaszkodzi przed
wystgpieniem publicznym spisac sobie najwazniejsze punkty tak by pomdc sobie
pouktadac wszystko w gtowie)

Podsumowujac, by nasz komunikat byt przyswajalny musi spetniac¢ 4 kryteria:
prostota, logiczna struktura, zwieztos¢ ($redni czas koncentracji to okoto 3 min.),
dodatkowa stymulacja (zeby wystuchali nas nieco dtuzej niz 3 min, przydajq sie
anegdoty, przykiady z zycia, zwroty to audytorium, a takze pytania retoryczne -
stuchacz sam sobie na nie odpowie i to zgodnie z sugestia retora, ale uruchomi
szare komorki).

A teraz zapomnij o tym wszystkim, podejdz do lustra i popatrz na siebie z
sympatia. Jezeli polubisz siebie, pozwolisz polubic¢ sie innym ©. Pamietaj,ze to
wilasnie mowa ciata, uémiechem, glosem, gestami, strojem przekazujemy 80%
wiedzy.

Powodzenia!



