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Temat 1: WPROWADZENIE DO PRZEDMIOTU. DZIALANIA W RAMACH
MARKETINGU NIEKOMERCYJNEGO

Stowa kluczowe: marketing nieckomercyjny, marketing organizacji non-profit, produkt, 4P,
organizacja non-profit

Struktura problematyki:

— Istota marketingu niekomercyjnego.

— Marketing komercyjny a nieckomercyjny — podobienstwa i roznice.

— Marketing-mix organizacji niekomercyjnych.

— Obszary dziatania organizacji niekomercyjnych z wykorzystaniem marketingu.

— Rodzaje organizacji niekomercyjnych a dziatania marketingowe.

— Kampania marketingowa z zakresu marketing spotecznego.

— Kampania marketingowa z zakresu marketing terytorialnego.

— Kampania marketingowa z zakresu marketing politycznego.

Cwiczenie: Identyfikacja dzialafi w ramach marketingu niekomercyjnego.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Opierajac  si¢ na istocie marketingu niekomercyjnego nalezy zidentyfikowac

1 scharakteryzowa¢ przyklady dziatan/kampanii marketingowych niekomercyjnych.

KAMPANIA CHARAKTERYSTYKA
RODZAJ DZIALANIA (tytut kampanii/hasto (czas, glowni adresam,.
Kk ¥ o charakter apelu, narzedzia,
ampanii, organizacja) media)
Dzialania naklaniajace
Dzialania ostrzegajace
i zniechecajace
Dzialania wyjasniajace
Dzialania popularyzujace
Fundusze . . : oy
ki Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Temat 2: OTOCZENIE MARKETINGOWE ORGANIZACJI NIEKOMERCYJNYCH

Stowa kluczowe: otoczenie marketingowe, mikrootoczenie, makrootoczenie, rynek, zmiana,

zrownowazony rozwdj, ekonomia wspotdzielenia

Struktura problematyki:

Elementy otoczenia marketingowego organizacji niekomercyjnych.

Identyfikacja zmian w otoczeniu i ich oddziatywanie na organizacje nickomercyjne.
Organizacje komercyjne i1 niekomercyjne, na ktére zmiany otoczenia majg szczegolny
wplyw, ocena skutkow.

Zréwnowazony rozwd] 1 obszary jego obecnosci w kontekScie organizacji
niekomercyjnych.

Trendy 1 megatrendy rynkowe w konteks$cie organizacji nieckomercyjnych.

Media spotecznosciowe w organizacjach nieckomercyjnych.

Cwiczenie: Otoczenie marketingowe — analiza mozliwosci i zagrozen dzialania.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla wskazanych kategorii zmian w otoczeniu nalezy zidentyfikowa¢ charakterystyczne cechy

danej zmiany 1 jej wplyw (pozytywny i1 negatywny) na organizacje. Ocen¢ nalezy uzupetnic

o wskazanie przyktadowych organizacji zwigzanych z dang zmiana.

Rodzaje organizacji
Charakterystyka nlekomef‘cyjnych, Szans-e dli-l' Zagroze.ma .
Zmiana zmiany dla ktérych z organizacji lub organizacji
. podanej zmiany niekomercyjnych | niekomercyjnych
W otoczeniu (na czym ona t i (na czym ona (na czym ona
olega?) w otoczeniu zy zy
P wynikaja szanse polega?) polega?)
lub zagrozenia
Wzrost
zainteresowania
turystyka /turystyka
ekstremalng
Starzenie si¢
spoteczenstwa
Globalne zmiany
klimatyczne
Fundusze : . . o
el Rzeczpospolita Unia Europejska R
Europejskie - x*
wileiiea Bfse]a Rezadil - Polska Europejski Fundusz Spoteczny .
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Zwigkszanie si¢
liczby centrow
handlowych

Zmiany dotyczace
wielkosci struktury
gospodarstw
domowych

Zaostrzanie prawa
dotyczacego
ochrony srodowiska
naturalnego

LOHAS (Lifestyle
of Health and
Sustainability)

Upowszechnianie
si¢ korzystania

z mediow
spotecznosciowych

Collaboratative
consumption

Temat 3: UWARUNKOWANIA PRZEDSIEWZIECIA

* X x

Eldrr‘gug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Stowa kluczowe: marketing nickomercyjny, marketing spoleczny, marketing terytorialny,

marketing polityczny, organizacja niekomercyjna, szanse, analiza SWOT

Struktura problematyki:

— Plan projektu kampanii z zakresu marketing spotecznego, terytorialnego, politycznego —
struktura pracy, elementy sktadowe, zalecane tresci.

— Prezentacja tematdéw projektow - tematem projektu moze by¢ kampania z zakresu
marketing spotecznego, terytorialnego, politycznego. Uzasadnienie wyboru tematu.

— Charakterystyka zalozen kampanii, specyfika problemu/marki miasta/osoby/partii
polityczne;.

— Ocena sytuacji wyjsciowe;.

Cwiczenie: Ocena sytuacji wyjsciowej przedsiewziecia.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla projektowanej kampanii nalezy dokona¢ analizy sytuacji wyjsciowej uwzgledniajac specyfike

kampanii niekomercyjne;.

7

Kampania - problem
/postawa/zachowanie

Realizator przedsiewzigcia

N

Sytuacja rynkowa: ocena
mocnych i stabych stron

\/

Sytuacja rynkowa: ocena szans
1 zagrozen

.

( Analiza konkurencji. Podobne
kampanie

\
( ™)

Problem wizerunkowy

Pozadane pozycjonowanie

\/

Czas trwania kampanii.
Uzasadnienie wyboru terminu
g

7

Zasigg terytorialny kampanii

Eﬂ?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [N
Europejski FuriduszSpot T
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Temat 4: CHARAKTERYSTYKA PLANOWANEGO PRZEDSIEWZIECIA
I REALIZATORA PRZEDSIEWZIECIA

Stowa kluczowe: marketing niekomercyjny, marketing spoteczny, marketing terytorialny,

marketing polityczny, 4P, korzysSci, postawa, apel promocyjny

Struktura problematyki:

— Charakterystyka planowanego przedsigwzigcia —rodzaj, specyfika, unikalnos¢ przedsiewzigcia.
— Charakterystyka realizatora przedsigwzigcia.

— Marketing-mix organizacji niekomercyjnych.

— Produkt w marketingu niekomercyjnym.

— Cena w marketingu niekomercyjnym.

— Ztozono$¢ postawy, rodzaj korzysci dla projektowanego przedsigwzigcia.

— Finansowanie kampanii.

— Apel promocyjny w marketingu nickomercyjnym.

Cwiczenie: Identyfikacja kluczowych elementéw kampanii niekomercyjnej.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy zidentyfikowa¢ i1 opisa¢ kluczowe
zatozenia marketingu uwzgledniajac elementy wyrdzniajace marketing niekomercyjny

od komercyjnego.

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
wiedzaedsiogarozs; NN ©OSK3 uropejsk Bundusz polecery | [
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[ | KAMPANIA NIEKOMERCYJNA

[ﬁ Produkt

[ﬁ Cena

| | Promocja

| | Dystrybucja

| | Ztozono$¢ postawy
[ﬁ Pozadany poziom zmiany postawy
[ﬁ Charakter przekazu
[ﬁ Rodzaj korzysci

[ ] Intencje przypisywane nadawcy

[ ]BudZet
Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot o
wiedzaedsiogarozs; NN ©OSK3 uropejsk Bundusz polecery | [
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Temat 5: OCENA OCZEKIWANEGO POPARCIA W POSZCZEGOLNYCH
GRUPACH OTOCZENIA.
WYBOR I SPOSOBY POZYSKANIA PARTNEROW DO PROWADZENIA
KAMPANII

Stowa kluczowe: marketing niekomercyjny, marketing spoteczny, marketing terytorialny,
marketing polityczny, partnerzy, sponsor, interesariusz, kampania,

patronat

Struktura problematyki:

— Prawdopodobni nabywcy marki/produktu/idei, potencjalni nabywcy marki/produktu/idei,
okazjonalni marki/produktu/idei, stali nabywcy marki/produktu/idei, zwolennicy
marki/produktu/idei.

— Identyfikacja potencjalnych partnerow kampanii. Sposoby ich pozyskiwania.

— Charakter wspotpracy i oczekiwania wobec partnerow (finansowe, rzeczowe,
organizacyjne).

— Pakiet sponsorski - rodzaje, struktura.

Cwiczenie: Wybér i sposoby pozyskania partnerow.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Przygotowac propozycje pakietdéw sponsorskich dla przedsiewzigcia.

Eld?gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
wiedzaedsiogarozs; NN ©OSK3 uropejsk Bundusz polecery | [
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*Cele projektu
+zatozenia kampanii, planowane rezultaty, korzysci dla partnerow itd.

*Elementy oferty sponsorskiej
sudzial w przedsiewzigciu, znak marki, bannery, plakaty itd.

*Pakiety sponsorskie
*sposor strategiczny/glowny/ztoty/srebrny/partner
sstuktura pakietow

*Schemat finsowania

*Sposoby pozyskiwania sponsorow
stypowanie podmiotow
sewentualne kryteria doboru

Fundusze . i ;
el Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Po lskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Temat 6: OKRESLENIE POTRZEB INFORMACYJNYCH OTOCZENIA
ORAZ CELOW PLANOWANEJ DZIALALNOSCI

Stowa kluczowe: marketing niekomercyjny, marketing spoleczny, marketing terytorialny,
marketing polityczny, cele dlugookresowe, cele krotkookresowe,

cel spoteczny, cel wizerunkowy

Struktura problematyki:

— Potrzeby informacyjne otoczenia, rodzaje informacji.

— Identyfikacja powodow brakow informacji.

— Cele w horyzoncie czasowym: cele dlugookresowe i cele krotkookresowe.
— Cele komunikacyjne/wizerunkowe/promocyjne.

— Model hierarchii reakcji (etap kognitywny, afektywny, wolicjonalny).

— Mapowanie $ciezki klienta SA a kampania niekomercyjna.

Cwiczenie: Cele przedsiewziecia ze wskazaniem potrzeb informacyjnych otoczenia.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy wskaza¢ cele ze uwzglednieniem potrzeb
informacyjnych otoczenia uwzgledniajac cel spoleczny/promocyjny oraz wybrane cele

czastkowe z uzasadnieniem wg ponizszego arkusza ¢wiczenia.

Cel spoleczny:
Czyli jaka postawe spoteczng po kampanii powinni reprezentowac¢ odbiorcy?

Cel promocyjny:
Co adresat ma zrozumiec¢?

Cele wizerunkowe:

Celem kampanii jest:

» Informowanie ludzi o tym, jak zachowac si¢/wybiera¢/uzywac/korzysta¢ z produktu/idei

miasta/osoby
Eldrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot A
wiedzsedukacsroes NI POk wropeikindusipoteony |
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» Przekonanie ludzi do idei/marki miasta/osoby

» Zmiana btednych opinii o idei/marki miasta/osoby

» Zmiana blednych opinii o: organizacji/branzy/problemie/idei/marce miasta

» Informowanie opinii publicznej o sprawach/problemach dotyczacych
organizacji/branzy/idei/marki miasta/osoby

» Sklonienie ludzi do zmiany zachowania/pozadanego zachowania/postawy

» Przyciagnigcie interesariuszy do przedsiewzigcia, ich rola

» Przyciagniecie partneréw do przedsiewzigcia, ich rola

» Przyciagnigcie ludzi do udziatlu w imprezie/wydarzeniu lub serii imprez/wydarzen.

Temat 7: WSKAZANIE BARIER ZEWNETRZNYCH I WEWNETRZNYCH

PRZEDSIEWZIECIA
Fundusze " i ;
el Rzeczpospolita Unia Europejska
E \Elltizzllazdexljlli I:jlaeRozwéj - Polska Europejski Fundusz Spoteczny
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Stowa kluczowe: marketing nickomercyjny, marketing spoleczny, marketing terytorialny,

marketing polityczny, bariery wewnetrzne, bariery zewnetrzne

Struktura problematyki:

— Identyfikacja barier wewnetrznych kampanii. Rodzaj 1 charakter bariery, stopien trudnosci.
— Bariery organizacyjne, strukturalne, kadrowe, finansowe, informacyjne.

— Identyfikacja barier zewnetrznych kampanii. Rodzaj i charakter bariery, stopien trudnosci.
— Bariery w mikrootoczeniu.

— Bariery w makrootoczeniu: spoleczne, technologiczne, naturalne, polityczne, prawne,

naturalne.

Cwiczenie: Bariery kampanii.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy zidentyfikowaé bariery wewngtrzne

1 zewngtrze oraz zaproponowac sposoby poradzenia sobie z trudno$ciami.

E‘d’,‘g ”Z-Zsekie Rzeczpospolita Unia Europejska S
Pe - Polska Europejski Fundusz Spoteczny L

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Bariery wewnetrzne

Bariera

Istota

Czynniki zaradcze

A Bl B A

Bariery zewnetrzne

Bariera

Istota

Czynniki zaradcze

N B PN

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita
B ok
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Temat 8: IDENTYFIKACJA PODMIOTOW SRODOWISKA WEWNETRZNEGO,
ZEWNETRZNEGO ORAZ PODMIOTOW OTOCZENIA SPOLECZNEGO

Stowa kluczowe: marketing niekomercyjny, marketing spoteczny, marketing terytorialny,
marketing polityczny, grupa docelowa, rynek docelowy, publicznosé,

klient docelowy, otoczenie spoteczne

Struktura problematyki:

— Rodzaje publicznosci.

— Podmioty $rodowiska wewnetrznego i ich znaczenie dla kampanii.

— Podmioty $rodowiska zewnetrznego i ich znaczenie dla kampanii.

— Podmioty otoczenia spotecznego i ich znaczenie dla kampanii.

— Proces segmentacji rynku (identyfikacja zmiennych segmentacji, podziat rynku
na segmenty, profilowanie segmentdw ocena atrakcyjnosci segmentéw, wybdr segmentu
docelowego).

— Jaki jest odbiorca kampanii, jakie ma uprzedzenia, blokady; charakterystyka

demograficzna odbiorcy i1 charakterystyka psychograficzna odbiorcy.

Cwiczenie: Identyfikacja grup docelowych kampanii.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy dokona¢ identyfikacji docelowych
odbiorcow.

Etap 1.

Prosze¢ wskaza¢ grupy odbiorcow kampanii niekomercyjnej w ramach
wyszczegolnionych podmiotow.

1) podmioty srodowiska wewnetrznego

2) podmioty srodowiska zewnetrznego

3) podmioty otoczenia spolecznego

Xk

E‘d’,‘g ”Z-Zsekie Rzeczpospolita Unia Europejska ;
Pe - Polska Europejski Fundusz Spoteczny L
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Etap 2.

W przypadku klientow nalezy dokona¢ poglebionej charakterystyki z uwzglednieniem
kryteriow geograficznych, demograficznych, psychograficznych.

Jaki jest odbiorca kampanii, do kogo méwimy, jakie ma uprzedzenia, blokady.

Prosz¢ poda¢ ewentualne kontrargumenty przeciw zmianie postawy

Opis demograficzny:

- aktywnos$¢ zawodowa
- wiek

- pte¢

- dochod

- miejsce zamieszkania
- stan posiadania

Opis psychologiczny:

- obecny stosunek do przedmiotu kampanii (co wie na temat przedmiotu kampanii)
- pozadany stosunek do przedmiotu kampanii (co chcemy by pomyslal, badz zrobit
po zapoznaniu si¢ z kampania).

- Zwyczaje

sposoOb spedzania wolnego czasu
- zainteresowania

- zwyczaje medialne (co oglada?, co czyta?, czego stucha?)

Temat 9: PROJEKTOWANIE REALIZACJI DZIALAN — CZ. 1

Xk

Eﬂ?gug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [
pe) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny s

Wiedza Edukacja Rozwdj
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Stowa kluczowe: marketing niekomercyjny, marketing spoteczny, marketing terytorialny,
marketing polityczny, narzgdzia promocyjne, promotion-mix, system

identyfikacji wizualnej

Struktura problematyki:

— System identyfikacji wizualne;.

— Idea przekazu promocyjnego (przekaz racjonalny, emocjonalny, moralizatorski).

— Argumentacja tylko ,,za”, argumentacja ,,za” 1 ,,przeciw’’.

— Narzedzia tradycyjne komunikacji marketingowej (reklama, public relations).

— Narzedzia nowoczesne komunikacji marketingowej (ambient media, content marketing).
— Wybor narzedzi kampanii z uzasadnieniem. Cechy narzedzi, adekwatno$¢ do kampanii.

— Optymalizacja kampanii.

Cwiczenie: System identyfikacji wizualnej.

Cwiczenie powinno byé wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla projektowanej kampanii prosz¢ zaproponowac i opracowac/opisa¢ i/lub zilustrowac
elementy systemu identyfikacji wizualnej. Dla znaku marki prosz¢ uwzgledni¢ elementy

tj. kolor/y, symbolika, siatka proporcji, modyfikacje, warianty, formy.

elementy
systemowe

materiaty
promocyjno-
informacyjne

oznakowanie
architektoniczne

materiaty

srodki transportu elektroniczne

materiaty
wystawiennicze

Fundusze
Europejskie
Wiedza Edukacja Rozwdj

Rzeczpospolita Unia Europejska
Polska Europejski Fundusz Spoteczny
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Cwiczenie: Wybér technik i narzedzi kampanii.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy przygotowac argumentacj¢ do wyboru

technik i1 narzedzi kampanii.

KAMPANIA

Mocne strony Slabe strony

Wybrany instrument | Kryteria wyboru instrumentu instrumentu

Cwiczenie: Optymalizacja kampanii.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Prosz¢ zaproponowaé dzialania optymalizujgce kampani¢ niekomercyjng w ponizszych

obszarach (1-3). Odpowiedz nalezy uzasadnic.
-

e \ 1) Dzialania podnoszgce skutecznos¢ dotarcia do grupy docelowej
|\ J
\ J
e . - a
e N 2) Dzialania komplementarne
. J
\ J
( . . )
e N 3) Wykorzystanie trendow
. J
\ J

Eﬂ?gggjzsiie Rzeczpospolita Unia Europejska [N
Europejski Fundusz Spok S
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Temat 10: PROJEKTOWANIE REALIZACJI DZIALAN - CZ. II

Stowa kluczowe: marketing niekomercyjny, marketing spoteczny, marketing terytorialny,
marketing polityczny komunikacja marketingowa, reklama, public

relations, content marketing, event marketing, social media marketing

Struktura problematyki:

— Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem tradycyjnych instrumentéw (reklama
prasowa, reklama telewizyjna, radiowa, public relations, marketing bezposredni).

— Komunikacja marketingowa z wykorzystaniem nowoczesnych instrumentdw (event
marketing, advertainment, product placement, content marketing).

— Komunikacja marketingowa w Internecie (social media marketing, strona www).

— Charakterystyka i projektowanie instrumentéw do kampanii (tre$¢ przekazu, roztozenie

W czasie 1 przestrzeni).

Cwiczenie: Projektowanie technik i narzedzi kampanii.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Konstrukcja kampanii niekomercyjnej — projektowanie instrumentéw, ktoére beda
zastosowane w kampanii. Kazdy instrument nalezy szczegétowo zaplanowaé uwzgledniajac

specyfike instrumentu oraz ide¢ kampanii.

Eldrr‘gggjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska [
Europejski Fundusz Spot .
wiedzaedsiogarozs; NN ©OSK3 uropejsk Bundusz polecery | [
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Cwiczenie: Kampania niekomercyjna w Internecie.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy opracowaé zatozenia dziatan

w Internecie.

Strona WWW

Zalozenia/charakterystyka:

Media spoleczno$ciowe

Zatozenia/charakterystyka:

Pozycjonowanie strony WWW

Zalozenia/charakterystyka:

Marketing wirusowy

Zalozenia/charakterystyka:

Reklama internetowa

Zatozenia/charakterystyka:

Inne rozwiazania (np. blog, marketing mobilny)

Zatozenia/charakterystyka:

Cwiczenie: Event marketing w kampanii niekomercyjnej.

* %

Eldrr‘gug'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska [
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Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy opracowaé zatozenia eventu.

Nazwa eventu

Termin

Miejsce

Promocja eventu

Scenariusz eventu

Niezbedne $rodki

Uczestnicy (zamknigty/otwarty)

\—— \—— \—— \—/ \—/ \—/ \—/ \—

Osoby/instytucje zaangazowane

AL R

Cwiczenie: Harmonogram dzialan.

Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.

Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy opracowa¢ harmonogram dziatan
zuwzglednieniem specyfiki poszczegdlnych podmiotow docelowych, specyfiki

instrumentéw oraz wymogow otoczenia rynkowego.

Temat 11: KONTROLA I OCENA SKUTECZNOSCI DZIALAN

* X x
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Stowa kluczowe: marketing niekomercyjny, marketing spoleczny, marketing terytorialny,

marketing polityczny, efektywnos¢, skutecznos¢, monitoring mediow

Struktura problematyki:

— Ocena efektywnos$ci kampanii w odniesieniu do zatozonych celow.

— Ocena efektywnosci kampanii w odniesieniu do wykorzystanego instrumentarium.
— Metody oceny efektywnosci.

— Monitoring mediéw — istota, mozliwo$ci wykorzystania, cele, sposoby.

Cwiczenie: Kontrola skuteczno$ci i efektywnosci dziatan.
Cwiczenie powinno by¢ wykonane w grupach w formie pisemnej.
Dla projektowanej kampanii niekomercyjnej nalezy przygotowaé plan badania efektywnosci

podjetych dziatan w odniesieniu do zalozonych celéw kampanii oraz wybranych narzedzi.

Mierniki oceny skutecznoS$ci

osiagniecia celow kampanii Mierniki oceny efektywno$ci narzedzi

(Cel A (Narzc;dzia )
o] o].
2. 2.
3. 3.
4 4.
\ J \ J
[Metoda oceny A [Metoda oceny )
ol .1.
2. 2.
3. 3.
o 4,
- J - J
Fundusze . . . =
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Zintegrowany
Program
Rozwoju
Politechniki
Lubelskiej -
czes¢ druga

Materiaty zostaty opracowane w ramach projektu
,Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga”,
umowa nr POWR.03.05.00-00-2060/18-00
w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwdj 2014-2020
wspoffinansowanego ze Srodkdéw Europejskiego Funduszu Spotecznego

Europejskie L
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