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Mowienie za plecami

Zasady zabawy:

Kazdy uczestnik otrzymuje kilka kolorowych karteczek.

Kazdy uczestnik nakleja na plecach pozostatych uczestnikéw karteczke z mitymi stowami.

Odklejamy karteczki ze swoich plecéw, mozemy poprosi¢ o pomoc sasiada.
Odkrywany wiadomosci przeznaczone dla nas.

Osoby chetne czytajag wiadomosci, ktore otrzymaty.

Ze wszystkich karteczek robimy take kwietna. % % i




Promocja, czyli co?

Wszelkie dziatania, wykorzystywane do poinformowania odbiorcow o istnieniu oferty

©),

dotarcie do
odbiorcéow —
reakcja na nasze
dziatania

oraz doprowadzenia do skorzystania z ustugi.

©, © ©,

zwiekszenie zyskiwanie udziat odbiorcy
rozpoznawalnosci wiarygodnosci | w naszych
naszych dziatan zaufania do tego

o dziataniach,
co robimy .
wsparcie ze strony

odbiorcy



O czym nalezy pamietac

Promocja zalezy od nas — to od nas zalezy jakie dziatania podejmiemy.

Promocja musi pasowac do naszej organizacji i dziatan (co robimy, jakie mamy cele, gdzie
dziatamy, czym dysponujemy: zasoby, doswiadczenie, mozliwosci).

& Promocja powinna bycC zaplanowana — musimy miec plan i znacC odpowiedzi na pytania:
« Jaki jest cel nasze] promocji?

* Do jakich grup docelowych kierujemy dziatania®?

» Jakie jest giowny przekaz promocyjny?

» Ktore narzedzia komunikacji wybrac?
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@ Cel promocyjny = kompas dziatan

* QOpisuje zmiane, jaka ma zajsc¢ dzieki podjetym dziataniom — co chcemy osiggngc?
* pokazuje kierunek, w ktorym zmierzamy,

» okresla po co odbiorcy majg nas ustyszec, po co mowimy o tym co robimy?

Cel promocyjny powinien byc¢

| Konkretny Mierzalny Osiagalny Istotny
jasr.]O V\{ylznacza.lfle-runek daje Sl@ Sprawdzié dobrany do kontekstu i problem, ktc')ry
dziatan | odnosic sig do - po czym poznamy sytuacjl chcemy zmienic
sytuaciji, grupy odbiorcow, osiagniecie celu realny, ambitny,
problemu, potrzeby motywuje do dziatania

Nastaw KOMPAS | regularnie sprawdzaj czy idziesz dobrga droga.

<

i,

LEAWET



%) Grupa docelowa = odbiorcy promocj

Osoby, do ktorych chcemy dotrzecC z informacjg o naszych dziataniach.

Majg wykonac konkretng aktywnosc¢, zareagowac na promocje.

Aby promocja byta skuteczna musi by¢ dopasowana do grupy odbiorcow.

Jak wybrac grupe docelowg?
@ Kto konkretnie ma sie dowiedzieC o naszych dziataniach”?

@ Kto ma sie w nie wigczyc?

| Bl el - =
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ﬁ Grupa docelowa = odbiorcy promocji

GRUPA DOCELOWA

N T—

Kim sa, Wiek, pteé, Jakie maja potrzeby, G(:JZIe szukqjla Co myéla_o n_a_tszej

Co robig aktywnosc problemy, motywacje wiadomosci | organizacl, |
zawodowa | mform_qcp, czy chetnie \(vspc_)’fprgcma
spoteczna, gdzie | jak Z organizacjami

mozemy sie z

zalnteresowania, o ,
nimi zetkngcC

gdzie mieszkajg,
gdzie i jak pracuja

Poswiecmy czas, aby pozna¢ grupe docelowa, wtedy dziatania promocyjne beda efektywniejsze i przyjemniejsze.
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Przekaz promocyjny

Informacja, wiadomosc, tresc, ktorg chcemy przekazac naszej grupie docelowej, aby osiggngc zaktadany cel.

Dobry przekaz sktada sie z 4 elementow

@ Przedstawienie problemu, sytuacji, potrzeby, ktdérg sie zajmujemy | chcemy komunikowac
— co promujemy (wzbudzi¢ emocje i przyciagna¢ uwage);

@ Zaproponowanie rozwigzania — co oferuje nasza organizacja. To odpowiedz na wczesniej
wymieniony problem;

@ Wskazanie korzysci, zastosowania, wdrozenia — jak rozwigzania wprowadziC w zycie, jak z
niego skorzystac, co dzieki temu sie zmieni (jezyk korzysci, pokazanie co sie zmieni);

@ Umieszczenie apelu, wezwania do dziatania — podanie wskazowek co odbiorcy majg zrobic,
jakie dziatania podjgc (proste, konkretne, zrozumiate hasto, slogan, zachecenie do ,akc;ji’).

LERLETF



Przekaz promocyjny

Krotki i konkretny — wybrac to co jest kluczowe z perspektywy grupy docelowej
Zasada ,mniej znaczy wiecej”
Obrazowy — wykorzystac fakty, liczby, skojarzenia, wydarzenia, przyktad.

Zrozumiaty — uzyc prostego jezyka, ktory pozwoli zrozumiec | zapamietac odbiorcom to, co chcemy im

przekazac.
Dopasowany do odbiorcy — piszgc mysl o wybranej grupie docelowej, odwotaj sie do jego potrzeb.

Poprawny jezykowo — sprawdziC kilkakrotnie czy nie ma btedow.



% Narzedzia promocji

i

—_

Dziatania , ktore sprawiajg, ze konkretni ludzie otrzymujg nasz przekaz promocyjny.

* Online vs. offline — takie ktore zaktadajg wykorzystanie Internetu | zdalne] komunikacji w
dowolny sposob lub takie, ktore dostepne sg wytgcznie w swiecie rzeczywistym

* Wiasne vs. cudze — takie, ktore sg w posiadaniu organizacji, z ktorych mozna korzystac
samodzielnie | niezaleznie, w dowolnym czasie | miejscu vs. - takie, ktore sg udostepniane
organizacji przez ich wiascicieli

» Bezptatne vs. ptatne — takie, za ktore za ktore nie musimy zapfacic vs. takie, ktore wigzg sie z
poniesieniem wydatkow.



Narzedzia promoc]i
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Kategorie narzedzi promociji:
« REKLAMA - optata za dostep do okreslonej powierzchni:
- reklama outdoor (dostepne w przestrzeni plakaty, bilbordy, afisze itp.);
- reklama prasowa lub telewizyjna (emitowana w stacji);
- reklama internetowa (banery, formy graficzne, artykuty, reklama w wyszukiwarkach lub serwisach.

« MATERIALY PROMOCYJNE - przedmioty, ktore zawierajg logo lub informacje | sg dostarczane do

odbiorcow (ulotki, plakaty, broszury, gadzety).

- WSPOLPRACA Z MEDIAMI — prasa, Internet, radio, telewizja.

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI LEA DFE”%




Narzedzia promoc]i
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Kategorie narzEdzi promociji:

« WSPOLPRACA PARTNERSKA, PATRONACKA — nawigzywanie relacji z innymi podmiotami i wspdlne

podejmowanie dziatan promocyjnych lub korzystanie z ich kanatow promocyjnych.

 DZIALANIA ORGANIZACJI (LGD) - wykorzystywanie codziennych dziatan do promowania przedsiewziec,

nawigzywania kontaktow z odbiorcami.

 IMPREZY, KAMPANIE, AKCJE - rozbudowane przedsiewziecia, majgce na celu upowszechnienie wybranego

tematu, zwrocenie na niego uwagi. (wzmacnianie wizerunku i budowanie rozpoznawalnosci).

« CONTENT MARKETING (MARKETING TRESCI) — merytoryczne, wartosciowe tresci dotyczace tematyki, ktora
sie zajmujemy, dostepne najczesciej w formie internetowej. (edukacja, inspiracja, wzmacnianie wizerunku |
budowanie rozpoznawalnosci). Moga to byc: blogi, podcasty, kanaty z filmami, infografiki, strona www z poradami,

newsletter, wystgpienia ekspertow, transmisje itp.

LTLEAL et



Narzedzia promoc]i

Kategorie narzedzi promocii:

 NARZEDZIE ,,ROZMOWY” Z ODBIORCAMI — regularny kontakt z grupg docelowa: infolinia, numer telefonu, pod

ktorym udzielane sg porady, newsletter, komunikator.

« MEDIA SPOLECZNOSCIOWE (SOCIAL MEDIA) — serwisy, ktérych celem jest budowanie spotecznosci i

dostarczanie im roznorodnych tresci. Sg to m. in. Facebook, Instagram, Twitter, Lindken, Tik Tok, Youtube,

Clubhause, Pinterest.

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI LEA DFE”%




Narzedzia promoc]i
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Wybieramy narzedzia, ktore sa:
« Skuteczne - takie, ktoére pozwolg dotrze¢ do grupy docelowej i osiggnagc cel (sg w punkcie styku z odbiorcami),

 Adekwatne — takie, ktore pozwalajg zawrzec przekaz w formie i tresci, ktora dotrze do odbiorcow (forma

pasujgca do tresci, ktorg chcemy przekazac),
 Dostepne — takie, z ktorych mozesz i potrafisz korzystac i do ktérych masz dostep,
+ Efektywne — takie, ktore majg odpowiedni stosunek naktadow do korzysci (korzystamy z doswiadczenia),

 Pasujace do Twojej organizacji — takie, ktore majg dla organizacji znaczenie (dobrane do charakteru odbiorcow

dziatan).

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI LEA DFE”%




Zarzadzanie promocja

Dziatania wewnatrz ,,na zapleczu” w organizacji, aby swiat ,,na zewnatrz” zobaczyt ich efekty.
Promocja:

v wptywa na sukces dziatan organizacji — odbiorcy dowiadujg sie o dziataniach, korzystaja z nich, wspierajg je,

wtgczajg sie w nie,

v’ jest zwigzana z dziataniami merytorycznymi organizacji. Wspiera inne dziatania,

v' jest prowadzona przy ograniczonych zasobach (ludzi, pieniedzy, czasu).

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI LEA DFE”%




Zarzadzanie promocja

Co powinien zawierac plan promociji:

* Whnioski z analizy sytuacii
Plan powinien bycC

« Cele jakie chcemy osiggnac dzieki promocii dostosowany do sytuacji
organizaciji: zasobow,

* Grupy docelowe, do ktorych kierujemy komunikacje
potrzeb, kontekstu.

* Przekazy promocyjne, z ktorymi docieramy do odbiorcow Ma stuzyC organizacii

osiggac cele.
« Kanaty | narzedzia komunikacji (formy promocii)

 Budzet promocji

 Harmonogram, w ktorym zawieramy co, kto | kiedy wykona

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI LEA DFE”%




Czy mozna promowac ,za darmo”

. Wykorzystaj dziatania merytoryczne swojej organizacji. Czy to co robimy ma potencjat promocyjny, ktory mozna

wykorzystac?

. Zaangazuj spotecznosc. Ludzie, ktorzy sg wtgczeni w dziatania organizacji sg jej najlepszymi ambasadorami. W jaki sposob

mozesz ,wykorzystac” do promocji tych, ktorzy uczestniczg w dziataniach?

. Dziataj on-line. Wykorzystaj istniejgce sieci, przeszkolone osoby. Dbaj o regularnosc, aktywnosc, interesujgce tresci,

korzystanie ze wszystkich funkcjonalnosci.

. Wspotpracuj. Nawigzuj relacje z partnerami, mediami, instytucjami, organizacjami. Wtgczaj w partnerstwa i buduj sieci.

Buduj rozpoznawalnosc organizacji i osob zaangazowanych w jej dziatania. Wymieniaj doswiadczenia i kontakty.

. Pamietaj, ze jesli jestes organizacjg OPP to zgodnie z ustawg o dziatalnosci publicznej | wolontariacie, mozesz korzystac z

bezptatnego czasu antenowego w mediach publicznych.
. Znajdz wolontariuszy, praktykantow, stazystow i skorzystaj z ich pracy | kompetencii.

. Chwal sie dziataniami i publikuj o nich informacje.



Czy mozna promowac ,za darmo”

Nie ma nic ,za darmo”, ale mozna podejmowac dziatania bez ponoszenia dodatkowych

wydatkow.
Zawsze potrzebni sg ludzie, czas, zaangazowanie.

Traktuj to jako inwestycje w budowanie rozpoznawalnosci organizacji | wzmochnienie je] pozycji

na rynku oraz wzmocnienie wizerunku.



Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

Komunikowanie to proces porozumiewania sie ludzi — przekazywanie informacii.

NADAWCA kodowanie . KOMUNIKAT odkodowanie . ODBIORCA

Nie ma komunikacji bez dwoch stron, kogos kto nadaje | odbiera komunikat.
Wazne czy komunikat jest tak samo rozumiany przez nadawce | przez odbiorce.

Nieporozumienia swiadczg o tym, ze nie jest to sprawa wcale oczywista.

KOD - jezyk, zestaw regut, szyfry, zasady kodowania | odkodowania.
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Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

Nosniki komunikacji: sowa, gesty, mimika, zapach, ubior, uczesanie, ksztatt ciata, postawa,

ptecC, wiek, przedmioty, usytuowanie przestrzenne, bliskoSc, obrazy, symbole.

Wszystko co nas otacza moze bycC nosnikiem komunikaciji.

Poziomy komunikowania:

* Interpersonalne — najbardziej podstawowe, odbywa sie pomiedzy pojedynczymi ludzmi,
 Grupowe — odbywa sie w obecnosci i przy aktywnym udziale kilku lub kilkunastu osob,

* Instytucjonalne — odbywa sie pomiedzy ludzmi zajmujgcymi okreslone pozycje w instytucjach,

« Masowe — ma najszerszy zasieg, odbywa sie, gdy mamy jednego scentralizowanego nadawce oraz

wielu anonimowych odbiorcow, ktorzy odbierajg wspolnie dany komunikat.

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI LEA DE‘R




Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

Bariery komunikacyjne

 Osadzanie rozmowcy
ocenianie — gtupie, bez sensu, nieciekawe, nie ma szans,
krytykowanie — dziwie sie, ze tak postepujesz, nie powinienes,

etykietowanie - jestes mato spostrzegawczy, jestes osobg, ktora..., to wtasnie caty ty..., wszystko wyolbrzymiasz,

stawianie diagnozy — masz problem, z przyymowaniem krytyki, nie nauczono cie rozmawiac.

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI 'LE,ADFE"%




Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

 Narzucanie dominacji
rozkazywanie — zréb to natychmiast!, idz i zapytaj go!,
grozenie | szantazowanie — jesli tego nie wykonasz, to sie pozegnamy, powiem o tym wyzej | wtedy
Zobaczysz,
moralizowanie — tak sie nie powinno postepowac, jak mogtes, nie, nie zrobites tego,

nieproszone doradzanie — na twoim migjscu, ja bym to zrobit inaczej, w tej sytuacji nalezy

przestuchiwanie — kiedy tak powiedziatem?, no, ale kiedy doktadnie?.

* Uogolnianie i generalizowanie oraz ignorowanie komunikatow — bo ty zawsze, ty nigdy, zwrécono mi

uwage na twoje zachowanie, to co mowisz jest zle odbierane, jak pozno sie zrobito...

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI LEADER




Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

Komunikowanie strategiczne — rodzaj komunikacji, najczesciej starannie zaplanowany, nastawiony na osigganie

konkretnych, okreslonych celow. Jest mniej spontaniczny, kierowany do konkretnych grup odbiorcow za pomoca

okreslonych kanatow | narzedzi.

Cele komunikacji w procesie zarzagdzania LSR:

« \Wspomaga budowanie zaangazowanej spotecznosci wokot LGD,

* Informuje o realizacji LSR,

* Informuje o mozliwosciach | korzysciach jakie daje wdrazanie LSR

* Upowszechnia wiedze i informacje na temat efektow wdrazania LSR,
 Wspomaga pozyskanie poparcia dla LSR,

« Efektywnie wspiera wspotprace grupowa, buduje spojnosc¢ grupowa i zaufanie,

* Dostarcza wiedzy potrzebnej do dziatania.
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Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

LGD to grupa zadaniowa, w tym przypadku skuteczna komunikacja to taka, ktora pozwala osiggng¢ zamierzone

cele, wspiera wspotprace | efektywnosc zespotu.

Jak komunikowac sie skutecznie?
W ciggu pierwszych kilku sekund wysytamy pierwszy komunikat — pierwsze wrazenie.
Pozytywne nastawienie — usmiech, entuzjazm, otwarta postawa, kontakt wzrokowy

Pewnosc siebie — postawa ciata, zdecydowane gesty, mocny uscisk dtoni, aktywny sposob wypowiadania sie,

jasne komunikowanie ,ja”

Szczegotowe | uogolnione charakterystyki statusu: rekwizyty roli, informacje o kompetencjach, ptec, wiek,

jezyk.
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Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

LGD to grupa zadaniowa, w tym przypadku skuteczna komunikacja to taka, ktora pozwala osiggng¢ zamierzone

cele, wspiera wspotprace | efektywnosc zespotu.

Jak komunikowac sie skutecznie?
W ciggu pierwszych kilku sekund wysytamy pierwszy komunikat — pierwsze wrazenie.
Pozytywne nastawienie — usmiech, entuzjazm, otwarta postawa, kontakt wzrokowy

Pewnosc siebie — postawa ciata, zdecydowane gesty, mocny uscisk dtoni, aktywny sposob wypowiadania sie,

jasne komunikowanie ,ja”

Szczegotowe | uogolnione charakterystyki statusu: rekwizyty roli, informacje o kompetencjach, ptec, wiek,

jezyk.
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Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

Jak sformutowac skuteczny komunikat — komunikacja interperspnalna:

« Zwiezle przedstaw sytuacje

* Podaj rozwigzanie - w jednym zdaniu

* Przedstaw korzysci — uwzglednij punkt widzenia (interes) odbiorcy

* Opisz szczegoty — rozwin temat

* Przedstaw co nalezy zrobi¢, aby wdrozyC pomyst

OSIAGNIECIA, WYZWANIA, MOZLIWOSCI 'LE,ADF%




Komunikacja jako czynnik w procesie
zarzadzania LSR

Jak sformutowac skuteczny komunikat — komunikacja grupowa:
* QOkresl jasno cel
« Skoncentruj sie na odbiorcach — relacje, wiedza, styl przetwarzania informacji, rozbieznosc interesow,

 Trzymaj sie tematu — zgromadz kluczowe argumenty, przedstaw korzysci

» QOkresl strategie — miejsce, czas, forme przekazu
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Warsztaty

Praca w grupach — zastosowana metoda Word Cafe.
Uczestnicy siedzg przy stolikach (6 osob przy kazdym stoliku — 5 stolikow).

Kazdy grupa otrzyma arkusz papieru z tematem przewodnim - bedzie to wydarzenie ktore organizuje LGD (np. nabor
wnioskow, organizacja imprezy, organizacja warsztatow dla seniorow, mtodziezy, tworzeniem produktu sieciowego, piknik
wiejski, konsultacje spoteczne).

Zadaniem uczestnikow bedzie przygotowanie planu promocji dla danego wydarzenia oraz planu komunikacji (tak by
dotrzecC do jak najwiekszej grupy odbiorcow, ze zwroceniem uwagi na mieszkancow nieaktywnych i wykluczonych).

Kazda grupa wyznaczy gospodarza, ktory nie opuszcza stolika. Pozostali uczestnicy zmieniajg kolejno stoliki i analizujg
zakres wypracowany przez poprzednig grupe dodajgc swoje pomysty | przemyslenia. Gospodarz referuje to, co
opracowata poprzednia grupa i zaprasza do dyskusji. Uczestnicy korzystajg ze swoje] wiedzy | doSwiadczenia oraz

dobrych praktyk.

Na zakonczenie kazda grupa prezentuje swoja prace. Uczestnicy zapraszani sg do dyskusji w celu przekazania swoich
doswiadczen.

Celem warsztatu jest opracowanie katalogu dobrych praktyk dotyczacych komunikacji i promocji w LGD.
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