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1. Wprowadzenie

Zadaniem planu komunikacji LGD jest zidentyfikowanie potrzeb informacyjnych i komunikacyjnych, niezbednych
do efektywnego wdrozenia dziatan ujetych w Lokalnej Strategii Rozwoju oraz budowania potencjatu kapitatu spotecznego
na obszarze LSR.

2. Przesfanki lezace u ich podstaw opracowania planu komunikacji na lata 2021 - 2027.

Aby we whasciwy sposob okresli¢ cele tego narzedzia marketingowego oraz dobra¢ do nich odpowiednie dziatania
komunikacyjne i $rodki przekazu, zebrano i przeanalizowano nastepujace dane:

a) wnioski z analizy realizacji planu komunikacji stanowigcego zatacznik nr 5 do Lokalnej Strategii Rozwoju na lata 2016-2023,

b) wnioski z raportu koricowego ,Ewaluacji instrumentu RLKS w wojewddztwie pomorskim w latach 2014-2020
dla Stowarzyszenia ,Bursztynowy Pasaz” (autor: Pracownia Badan Soma),

c) informacje dot. preferowanych dziatan i kanatéw komunikacyjnych zebrane podczas badan ankietowych przeprowadzonych
na potrzeby opracowania LSR 2021-2027, analizujacych jakos¢ zycia i kierunki rozwoju wérdd mieszkancow obszaru LGD,
z dodatkowym wyszczeg6lnieniem rolnikow, senioréw i os6b mtodych,

d) informacje dot. preferowanych dziatan i kanatdw komunikacyjnych pozyskane podczas spotkat konsultacyjnych
Z mieszkancami obszaru LGD oraz przedstawicielami samorzadéw i branzy ustug spotecznych,

e) wywiady z pracownikami Powiatowych O$rodkow Doradztwa Rolniczego w Wejherowie i Leborku,
f) aktualne trendy zachodzace na rynku marketingowym.

Ad a) Realizujgc plan komunikacji na lata 2014-2020 LGD pozyskiwato informacje zwrotng ze strony spotecznosci
lokalnej, m.in. poprzez dystrybucje ankiet, ktorych wypetienie byto anonimowe. tacznie w latach 2014-2022 zebrano
188 wypetnionych ankiet. Analizujac zawarte w nich dane, zaobserwowaC mozna dwa rodzaje dziatan komunikacyjnych,
z ktérych najczesciej korzystali odbiorcy LGD. Na pierwszym miejscu byt to kontakt za po$rednictwem Internetu poprzez strony
internetowe  oraz  portal  spoteczno$ciowy (Facebook) zaréwno stowarzyszenia jak i innych  podmiotow
(m.in. gmin cztonkowskich, sotectw, centréw kultury, GOPS-6w) oraz e-maili rozsytanych przez LGD, z ktdrych skorzystato
58,71 % odbiorcdw tacznie. Drugim dziataniem komunikacyjnym, réwniez bardzo popularnym wsérdd odbiorcéw byt kontakt
za poérednictwem narzedzi bezpo$rednich, z ktorego skorzystato 36,77% adresatéw przekazu (tzw. marketing szeptany,
czyli bezposredni kontakt z cztonkami LGD oraz informacje przekazywane przez rdzne osoby). Dziataniem najmniej
efektywnym byla promocja za posrednictwem radia, telewizji i prasy lokalnej, druk plakatéw oraz informacja w Punkcie
Informacyjnym Funduszy Europejskich, ktora dotarta tacznie do jedynie 2,58 % odbiorcow.

Wykres 1. Srodki przekazu, z ktérych najczesciej korzystali odbiorcy LGD w perspektywie finansowej 2014-2020.
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z ankiet monitorujacych zebranych od odbiorcéw LGD w perspektywie
finansowej 2014-2020.
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Wykres 2. Najbardziej popularne wsrod odbiorcow LGD rodzaje dziatarh komunikacyjnych w perspektywie finansowej
2014-2020.
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Kontakt za posredhictwem Kontakt przy uiyciu narzedzi Pozostale formy kontaktu
Internetu bezposrednich

Zrédfo: opracowanie wiasne na podstawie danych z ankiet monitorujacych zebranych od odbiorcow LGD w perspektywie
finansowej 2014-2020

Stowarzyszenie prowadzi strone internetowg www.bursztynowypasaz.pl podtaczong z Google Analytics (GA),
ktéra zapewnia statystyki i podstawowe narzedzia analityczne do pomiaru zachowania uzytkownikéw na stronie. Biezace
analizy prowadzone z wykorzystaniem tego narzedzia pozwalajg na wskazanie gtéwnych trendéw zwigzanych z preferencjami
odbiorcéw LGD w Internecie. Na podstawie dostepnych z GA danych wiemy, ze w latach 2017-2022 strona internetowa LGD
miata facznie 193 757 odston (wejs¢ na strone), co daje Srednio 32 292,83 odston rocznie. 43,98% wszystkich wejs¢ na strone
pochodzi z wyszukiwania organicznego, 31,95% to bezposrednie wejscia na strone, a 21,56% to wejscia na strone
z Facebook’a. Analizujgc aktualne predyspozycje rynku marketingowego mozemy zaobserwowaé, ze ilos¢ wejs¢ na strone
za poSrednictwem mediéw spoteczno$ciowych jest zbyt mata. Bardzo waznym kryterium jest rowniez kategoria urzadzenia,
z ktorego korzysta odbiorca kontaktujac sie z nami za pomocg Internetu. Z analizy GA wynika, ze 50,6% odbiorcow wchodzac
na strone LGD korzysta z komputerow lub laptopdw, 49,3% uzywa do tego celu urzadzer mobilnych, a 0,1% tabletéw.
Wg danych Krajowego Instytutu Mediow' z 2022 r. wynika, ze 90,06% Polakéw w wieku 16-64 lat korzysta ze smartfona,
a powyzej 65 lat 33,4%. Biorac pod uwage powyzsze fakty LGD w potowie 2022 r. zakupito nowa, bardziej funkcjonalng
i dostosowang do urzadzen mobilnych strong internetowa, ktéra bedzie uzytkowana w perspektywie 2021-2027.

Analiza funpage’u LGD na Facebook'u na dzien 27.02.2023 r. pokazuje, ze stowarzyszenie ma 550 ,polubien” strony,
co biorac pod uwage ilos¢ mieszkancdw obszaru (ponad 71 tys.) stanowi zbyt matqg ilos¢. Osoby, do ktérych docierajg posty
pochodzg gtéwnie z obszaru gmin Gniewino i Wejherowo: 35,37% (czyli obszaru dziatania LGD w perspektywie finansowej
2014-2020), 15,18% stanowig odbiorcy z nowego obszaru dziatania na lata 2021-2027 (Choczewo, Wicko, Nowa Wie$
Leborska, Cewice, Lteba). Az 33,94% informacji publikowanych na Facebook'u LGD dociera poza obszar dziatania, gtownie
do mieszkanicow Wejherowa, Leborka, Krokowej, Wiadystawowa, teczyc, Rumii i Redy. Fakt ten wynika z braku znajomosci
obszaru dziatania LGD, w szczegdlnosci pomiedzy gming a miastem Wejherowo. Najwiecej odbiorcdw na Facebook'u osiggaja
posty dotyczace naboru wnioskéw, konkursow oraz fotorelacje ze spotkan i wydarzen organizowanych przez stowarzyszenie
(zasieg 1 postu osigga nawet do 3,2 tys. odbiorcow)2.

Zarowno przy prowadzeniu strony internetowej, jak i funpage’u LGD na Facebook'u stowarzyszenie w perspektywie
2014-2020 nie prowadzito ptatnych dziatar promocyjnych, opierajac si¢ jedynie na zasiegu organicznym (naturalnym).

Ad b) Raport koficowy z ewaluacii jest bardzo przydatnym zrodtem informaciji nt. skutecznosci dziatart promocyjnych
podejmowanych w latach 2014-2020. Pracownicy firmy odpowiedzialnej za wykonanie dokumentu pozyskali informacje
m.in. z wywiaddéw z mieszkaficami obszaru, z uwzglednieniem beneficientéw dziatan realizowanych przez LGD. Respondenci
badan ewaluacyjnych wskazuja, ze dziatalno$¢ stowarzyszenia na obszarze jest widoczna, ale nadal niewystarczajaca
i nalezatoby jg zintensyfikowa¢ z uwzglednieniem nastepujacych elementéw:

1 Zréd%o: https://www.gov.pl/web/krrit/az-427-dzieci-w-wieku-0d-4-do-9-lat-korzysta-ze-smartfona
2 Zrédto: https://business.facebook.com/ funpage’u Stowarzyszenia Bursztynowy Pasaz
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- oprocz informowania odbiorcdw o naborach wnioskdw, nalezatoby prowadzi¢ szerszg kampanie informacyjng
0 juz zrealizowanych projektach, aby wypusci¢ jasny przekaz o ogoinej skali pomocy zrealizowanej dzieki dziatalnosci LGD
na danym obszarze,

- ponadto pozadane bytoby rozpowszechnienie informacji o dziataniach i wynikach pracy lokalnych grup dziatania z catego
kraju, podzielenie si¢ dobrymi praktykami,
- najmniej efektywnym $rodkiem przekazu wg respondentéw sg plakaty i ulotki,

- trzeba nadal prowadzi¢ kampanig informacyjng skierowang do grup defowaryzowanych, by umozliwic im m.in. wejscie
na rynek pracy,

- nalezatoby uskuteczni¢ system przekazywania informacji o biezacej dziatalno$ci LGD do czlonkéw stowarzyszenia
(np. poprzez mailing), aby wykorzystac ich potencjat w rozpowszechnianiu informacji wsréd mieszkaicow obszaru,

- pozadane bytoby zacie$nienie wspdipracy z gminami czlonkowskimi, aby za ich po$rednictwem dotrze¢ do potencjalnych
beneficjentéw dziatan LGD?.

Ad c¢) Podczas zbierania informacji do diagnozy obszaru do LSR 2021-2027 LGD zbierato informacje od mieszkarcow
z wykorzystaniem badan ankietowych. tacznie przeprowadzono 4 badania ankietowe: 1 skierowane do wszystkich
mieszkancow ( pt. ,Lokalna Strategia Rozwoju szansg dla nas”) oraz 3 badania skierowane do poszczegdlnych grup odbiorcéw:
rolnikéw, senioréw oraz osob mtodych w wieku 16-25 lat. W sumie zebrano 399 ankiet, ktdrych szczegotowe wyniki przedstawia
wykres nr 3.

Wykres nr 3. Srodki przekazu preferowane przez mieszkancéw obszaru LGD.

W jaki sposob mieszkancy obszaru chcieliby by¢ poinformowani
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Zrédfto: Opracowanie wlasne na podstawie danych ze wszystkich ankiet zebranych do diagnozy LSR 2021-2027.

Analiza preferencji odbiorcéw wyraznie wskazuje, ze 61,23% wszystkich ankietowanych preferuje $rodki przekazu
dystrybuowane drogg elektroniczng (strony www, Facebook, mailing), a trend ten mozna réwniez zaobserwowa¢ wérdd ludzi
miodych i rolnikdw. Jedynie seniorzy, jako gtowny kanat dystrybucji informacji wskazujg lokalng prase, radio i TV.
Wg ankietowanych najmniej chetnie przy pozyskiwaniu informacji wykorzystywane sa: reklama outdoor (tablice i stupy
ogtoszeniowe) oraz dystrybucja plakatéw i ulotek, spotkania informacyjne, czy bezposredni kontakt z pracownikami LGD.

Tab. 1. Srodki przekazu preferowane przez mieszkaricéw obszaru LGD, wg gtownych rodzajow kanatéw dystrybucji oferty.

Promoga drogg Prasa, radio TV Tabllce_/ stupy Pozostale W %
elektroniczng w % w % ogtoszeniowe w %
Wszystkie ankiety tacznie 61,23 19,91 9,10 9,76
Ankieta do ludzi mtodych 68,85 16,94 9,29 4,92
Ankieta do senioréw 33,02 40,12 12,96 13,89
Ankieta do rolnikow 61,90 33,33 4,76 0,00

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie danych z wszystkich zebranych ankiet do diagnozy LSR 2021-2027.

3 Zrodto: Ewaluacja instrumentu RLKS w wojewddztwie pomorskim w latach 2014-2020 dla Stowarzyszenia Bursztynowy Pasaz, autor:
Pracownia Badan Soma, 2022 r.
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Ad d) Kolejnym zrédiem pozyskani danych niezbednych do opracowania planu komunikacji byly spotkania
konsultacyjne z mieszkarcami obszaru LGD (gm. Gniewino 29.08.2022, gm. Nowa Wie$ Leborska 31.08.2022, gm. Choczewo
01.09.2022, teba 05.09.2022, gm. Wicko 07.09.2022, gm. Cewice 08.09.2022, gm. Wejherowo 28.11.2022)
oraz z przedstawicielami branzy ustug spotecznych (23.08.2022 i 09.03.2023) i samorzadow (17.03.2023). Uczestnicy spotkan
wskazali, ze preferowang formg komunikacji zaréwno bezposrednio z nimi, jak i catym ogdtem mieszkancow sa:
strony internetowe, mailing i Facebook. W wyniku tych spotkan LGD pozyskato liste kontaktéw mailowych mieszkancow
i podmiotow, zainteresowanych wspdfpracg z LGD na przestrzeni najblizszych lat. Wazne jest réwniez pozostanie w statym
kontakcie z softysami. Nie mozemy réwniez zapomina¢ o dotarciu z informacjg do grupy odbiorcow, jakimi sg seniorzy, osoby
niepetnosprawne i chore. Do tych adresatow komunikatu marketingowego mozna dotrze¢ np. poprzez plakaty i ulotki
umieszczone w osrodkach zdrowia, o$rodkach pomocy spotecznej, czy ogtoszenia w lokalnych parafiach. Uczestnicy zwrocili
dodatkowo uwage na NGO zarejestrowane w miastach powiatowych (Leborku i Wejherowie), a obejmujace swojg dziatalnoscig
rowniez obszar LGD. Do nich réwniez mozna skierowa¢ przekaz w ramach nabordw wnioskéw zorientowanych na organizacje
pozarzadowe.

Ad e) W wyniku realizacji przez LGD w perspektywie finansowej 2021-2027 polityki wielofunduszowej,
wsrdd potencjalnych beneficjentow stowarzyszenia pojawita sie nowa grupa odbiorcéw, ktérymi sg rolnicy. Aby skutecznie
zaplanowac¢ forme komunikaciji ze $rodowiskiem rolniczym przeprowadzone zostaty rozmowy z przedstawicielami Pomorskich
Os$rodkéw Doradztwa Rolniczego: p. Bartlomiejem Koszatka, Kierownikiem Powiatowego Zespotu Doradztwa Rolniczego
w Leborku i p. Joanng Dopke, Kierownikiem Powiatowego Zespotu Doradztwa Rolniczego w Wejherowie. Osoby te zgodnie
wskazaty, ze gtownym kanatem dystrybucji, wykorzystywanym do kontaktu z rolnikami jest strona www.podr.pl oraz rozmowa
bezposrednia z rolnikami przychodzacymi do biur w sprawie konsultacji i podczas organizowanych przez PODR szkolen.
Przedstawiciele PODR zadeklarowali che¢ wspotpracy przy informowaniu rolnikéw o organizowanych przez LGD naborach
whioskdw za posrednictwem ww. Srodkéw przekazu.

Ad f) Gtownym zadaniem marketingu jest utozenie dostosowanej do odbiorcoéw strategii promociji, dlatego podlega
ona bardzo duzym wptywom od strony odbiorcéw, co w konsekwencji dowodzi teorii, Ze w marketingu nalezy spodziewaé sie
gtéwnie niespodziewanego. W zwigzku z powyzszym $ledzenie aktualnych trendéw zachodzacych na rynku marketingowym
i uwzglednianie ich przy budowaniu planu komunikacji, stanowi jeden z najwazniejszych elementéw w kreowaniu przekazu
do odbiorcéw. Najnowsze trendy na 2023 r. wskazuja, Zze promocja w coraz wiekszym stopniu bedzie skupiona
na wprowadzaniu réznych rozwigzan z wykorzystaniem $wiata wirtualnego, natomiast szczegdly zostaty przedstawione
w tab. nr 2.

Ponizsza tabelka demonstruje zbidr informacji pozyskanych z réznych zrédet: ewaluacji zewnetrznej instrumentu RLKS
oraz doswiadczen i wnioskow z realizacji planu komunikacji 2016-2023, badan ankietowych i rozméw przeprowadzonych
na potrzebe opracowania LSR 2021-2027 oraz analizy najnowszych trendéw zachodzacych na rynku marketingowym.
Podsumowanie to ukazuje sposob podejmowania decyzji przy uwzglednieniu danego trendu lub Srodka przekazu w planie
komunikacji 2023-2027, wraz z uargumentowaniem wyboru.

Tab. 2. Dane, na podstawie ktorych wytonione zostaty trendy lub Srodki przekazu wigczone do planu komunikacji 2021-2027.

Doswiadczenia P.r eferenc!e Decyzja
i wnioski

Trendy rynku i wnioski z realizacji dot.

marketingowego 2023 | Planu Komunikaciji do Plzfmu - realizacji Uzasadnienie
w latach 2016-2023 Komunikacji trendu
2021-2027
Budowa wspotpracy z Gtéwnym problemem
influencerami. Ponad jest znalezienie influencera,

Brak zainteresowania

80% konsumentéw Brak, LGD nie o ktorego dziatania skierowane
" . . wsrod NIE

chetniej kupuje realizowato trendu. ankietowanvch sq do tego samego rynku

produkty promowane yen. odbiorcow i obszaru co LGD.

przez influencerow.

Zwiekszanie LGD realizuje trend Ankietowani wskazali, TAK Inicjowanie oraz

marketingu np. poprzez Ze sg zainteresowani podtrzymywanie kontaktu
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konwersacyjnego.
Nawigzywanie kontaktu
z odbiorcg za pomocg
réznych narzedzi w
czasie rzeczywistym lub
najszybciej jak to jest
mozliwe.

korzystanie z
messenger'a, co
umozliwia
odpowiadanie na
pytania odbiorcoéw w
dowolnym miejscu i
czasie.

kontaktem za
posrednictwem
Facebook’a, w tym
Messenger'a oraz
poczty elektronicznej.

z odbiorcg stanowi kluczowy
element przyczyniajacy sie
do realizacji LSR.

Dbanie o kwestie

LGD realizuje trend.
Dbanie o kwestie
spoteczne jest istotng
czescig dziatalnosci

Ankietowani sg
Swiadomi w kwestii
m.in. ekologii i

Wybrane przez LGD do
stosowania Srodki przekazu
powinny by¢ proekologiczne,
w szczegblnosci

spoteczne. . . $rodowiska obszaru, . L .
.| LGDiwyraza sie . nieobcigzajgce nadmiernego
W przypadku pokolenia . na co wskazujg liczne . o .
C m.in. poprzez . zanieczyszczenia $rodowiska
D referowanie podczas spostrzezenia i eksploataciji jego zasobow
(40%) sq to kwestie P p. , zawarte w ankietach, TAK P 1 g
. , oceny tych projektéw, , oraz wykorzystujace
takie jak prawa osob ktore przyczyniaja si a 12,1% 0sob materiaty biodegradowalne
LGBTQ, dyskryminacja przyczyniala sig miodych deklaruje ) y g .
do poprawy stanu o i pochodzace z recyklingu.
rasowa, troska o . . chet¢ udziatu w
, ; . Srodowiska o
zmiany klimatu itp. . zajeciach z zakresu
naturalnego i wzrostu .
. - ekologii i ochrony
rownouprawnieniana | , .
srodowiska.
rynku pracy.
o Ankietowani nie LGD musi w dalszym ciggu
Zapewnienie LGD realizuje trend. L . 4 ., ag
s L .| wniesli zadnych uwag skutecznie prowadzi¢ Polityke
wiasciwej polityki LGD posiada i stasuje . . ,
. . odnosnie Bezpieczenstwa
wobec klienta. Wedtug | sie do wytycznych . .
D et o prowadzonej przez i Ochrony Danych
76% 0s06b firmy muszg | Polityki s TAK .
. v . , LGD Polityki Osobowych, dostosowujac ja
podja¢ powazniejsze Bezpieczenstwa . , . \
L - . Bezpieczenstwa na biezaco do wymogow
dziafania, aby chroni¢ | i Ochrony Danych ,
L i Ochrony Danych prawa.
dane swoich klientow. | Osobowych.
Osobowych.
LGD realizuje trend Dostosowywanie form
m.in. poprzez przekazu do oczekiwan
rw. iorcow podnosi
o . obse . aCJ,Q - LGD podejmujac odbiorcd ’p’od OS...
Humanizacja marki. oczekiwan odbiorcow . skutecznosc¢ relacji i
. " . o decyzje dot. wyboru . , .
Podzielanie warto$ci i dostosowywanie si¢ AR przyczynia si¢ do prawidtowej
. D . m.in. $rodkdéw .
waznych dla odbiorcow. | do nich poprzez realizacji LSR.
; . . ) przekazu zbadato
To firma ma sie zwigkszenie . TAK
, . rynek odbiorcow oraz
dostosowac do transparentnosci i :
L L sugerowato sie
oczekiwan odbiorcy, autentycznosci . .
. ) o uwagami i pomystami
a nie na odwrot. dziatan oraz .
. ankietowanych.
przekazywanie
informacji w
zrozumiatym stylu.
Budowanie Ankietowani LGD bedzie podejmowac
Z ia dzieki o wskazujg, iz Ziatania skianiaj
zaa’nf_:;azowanla dzieki LGD w niewielkim S. a Uja:,. d a' a fas a aque |
tresciom . . najbardziej sg odbiorcoéw do podejmowania
) stopniu realizowato ; : ) L
interaktywnym. . . zainteresowani decyzji, uzupetniania danych,
trend, jedynie poprzez . TAK . G L
Wedtug 81% . . . otrzymywaniem ogladania wynikow, klikania i
) " publikowanie ankiet . . :
marketerdw tresci online informaciji za obserwowania efektu
interaktywne sg ' posrednictwem (ankiety, quizy, infografiki,
bardziej angazujace Internetu, ktory artykuty audio, tekst na wideo
ﬁ e g o el | 8




dla uzytkownikdw.

sprzyja
wprowadzeniu tresci
interaktywnych do
przekazu.

itp.).

Korzystanie z
wirtualnej
rzeczywistosci. Ponad

Brak, LGD nie

Nie wpltynety Zzadne

Zbyt drogie rozwigzanie oraz
brak sprzetu i przygotowania
pracownikéw LGD.

— b . uwagi tym zakresie. NIE
91% firm juz rozwija lub | realizowato trendu.
planuje korzysta¢ z
technologii VR lub AR.
Wykorzystywanie Al Zbyt drogie rozwigzanie oraz
do zwiekszania brak przygotowania
wydajnosci. Oczekuje pracownikéw LGD.
sie, ze Swiatowy rynek | Brak, LGD nie Nie wptynety Zzadne NIE
sztucznej inteligencii realizowato trendu. uwagi tym zakresie.
wzrosnie do 1,81
biliona dolaréw do
2030.
Zwrot ku reklamom Ankietowani Opierajac sie na badaniach
natywnym. wskazujg, iz Native Advertising Institute z
Najwazniejsza jej cechg najbardziej sg 2019 r. reklamy natywne sg
jest brak nachalnosci i zainteresowani skuteczniejsze 0 53% od
naturalne : Brak, LGD nie gtrzymyvy'anlem standardowych baneréw
wkomponowanie . informacji za TAK reklamowych, dlatego warto
, , realizowato trendu. . - .
gtéwnego przestania w posrednictwem podjaé trud skonstruowania
jej tre$¢. Moze Internetu, ktory takiej reklamy.
przybiera¢ rézne formy: sprzyja korzystaniu z
artykuty, linki lub posty form reklamy
sponsorowane. natywne;.
Komunikacja z Ponad 20% LGD bedzie kontynuowa¢
klientami na mediach | LGD realizuje trend ankietowanych aktywnos¢ w mediach
spotecznosciowych. poprzez aktywne wskazata, ze jest spoteczno$ciowych skupiajac
54% uzytkownikow publikowanie tresci na | zainteresowana TAK sie na poszerzeniu grona
szuka informaciji o funpage’u otrzymywaniem odbiorcow, w szczegélnosci
produktach, ktore chce | stowarzyszenia na przekazu za mieszkancow nowych
kupi¢ w mediach Facebook'u. posrednictwem obszaréw.
spoteczno$ciowych. Facebook'a.
Korzystanl’e z : Ankietowani nie Brak przyg’otowanla
popularnosci Tik . . pracownikéw LGD.
VN wykazali checi
Toka. llo$¢ odbiorcow . .
, Brak, LGD nie otrzymywania
Tik Toka caty czas . NIE
. : realizowato trendu. przekazu za
ro$nie i trend ten nie s :
kazuie oznak posrednictwem Tik
4 J. . Toka.
spowolnienia.
Tworzenie contentu Ankietowani Potrzebne jest odpowiednie
wideo. Az 88% wskazuja, iz przeszkolenie pracownikow w
odbiorcow twierdzi, ze | Brak, LGD nie najbardziej sg kwestii tworzenia materiatow
. . . ; : TAK . ) .
dokonuje zakupu dzieki | realizowato trendu. zainteresowani wideo, jednak wykorzystanie
obejrzeniu wideo marki. otrzymywaniem tego trendu gwarantuje
Az 68% uzytkownikow informacji za wzrost odbiorcow w
i ::?:::jzsekie - g;rsrka pof Unie Eur':pl;g::; - ‘ :’%\5‘.




posrednictwem Internecie.
Internetu, ktory
sprzyja korzystaniu z
contentu wideo.
Ankietowani Potrzebne jest odpowiednie
wskazujg, iz przeszkolenie pracownikow w
najbardziej sg kwestii tworzenia materiatow
zainteresowani wideo oraz zainwestowanie w
Brak, LGD nie otrzymywaniem zakup sprzetu i
. . , TAK o
realizowato trendu. informacji za oprogramowania, jednak
posrednictwem wykorzystanie tego trendu
Internetu, ktory gwarantuje wzrost odbiorcow
sprzyja korzystaniu z w Internecie.
podcastéw.
Zbyt czasochtonne narzedzie
Ankietowani nie oraz brak umiejetnosci
Brak. LGD nie wykazali chelci pracownikow LGD.
realizowato trendu. otrzymywania NIE
przekazu za
posrednictwem bloga.
Ankietowani Potrzebne jest odpowiednie
wskazujg, iz przeszkolenie pracownikow w
najbardziej sq kwestii tworzenia infografik,
LGD realizuie trend, zainteresow?ni jednak wykorzys.tanie tego
alls W sposob .otrzymyvylanlem TAK tren.du qwarantUJe wzrost
niewystarczziacy. mfcl)rmaql za odbiorcéw w Internecie.
posrednictwem
Internetu, ktory
sprzyja promowaniu
infografik.
LGD jest w stanie
Ankietowani wprowadzi¢ kilka
wskazuja, iz nieodptatnych ulepszen, aby
najbardziej sq strona bursztynowypasaz.pl
zainteresowani Iepiej odpowiadata na trend.
otrzymywaniem
Brak, LGD nie informaciji za TAK
realizowato trendu. posrednictwem
Internetu, dlatego
dostosowanie do
wyszukiwania
gtosowego jest
zasadne.
LGD realizuie trend, Ankietoyvap.i LGD bedzie prowadzito
ale W sposob ws'kazu1a_, '|z TAK dalszg prace n'ad '
niewystarczajacy. na!bard2|ej sq. pozyclorlwow.anlem i
zainteresowani optymalizacjg stron pod
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pochodzi z ruchu
organicznego.

otrzymywaniem
informaciji za
posrednictwem
Internetu, dlatego
inwestowanie w SEO

katem wyszukiwarek m.in.
poprzez wybor stow
kluczowych, tworzenie
wartosciowej tresci z
grafikami i infografikami.

Rozwdj $wiata online.
Do rozwijania
kontaktow z klientami

LGD realizuje trend,

jest zasadne.
Ankietowani W zwiazku z powigkszeniem
wskazuja, iz sie obszaru dziatania LGD

najbardziej sg
zainteresowani
otrzymywaniem

nalezy prowadzi¢ szkolenia i
spotkania informacyjne
zarowno offline jak i online,

coraz c2gSciel ale w sposéb informaciji za TAK tak aby odbiorcy nie musieli
wykorzystywane sg . . o . , .

) . niewystarczajacy. posrednictwem ponosi¢ kosztow dojazdu do
webinary, relacje video . .

. . Internetu, dlatego biura LGD w celu zdobycia
na zywo, czy tez filmy z ) o

. - wprowadzenie potrzebnej wiedzy.
udziatem pracownikéw. L

rozwigzan online jest
zasadne.

Grupy w mediach Ponad 20% Zbyt czasochtonne narzedzie
spotecznosciowych. ankietowanych oraz brak umiejetnosci
Jesli chcemy budowac wskazata, ze jest pracownikéw LGD.
spotecznos¢, Brak, LGD nie zainteresowana NIE
powinnismy to robi¢ realizowato trendu. otrzymywaniem
wokot jakiego$ tematu — przekazu za
np. prowadzac grupe posrednictwem
tematyczna. Facebook’a.
Pomiar skutecznosci | LGD realizuje trend Ciagte prowadzenie pomiaru
dziatan poprzez analizowanie skutecznosci dziatan
marketingowych. statystyk m.in. za - TAK marketingowych jest
Zmiana na Google posrednictwem kluczowym elementem
Analytics 4. Internetu. realizacji planu komunikacji.

Zrédto:; Opracowanie wiasne na podstawie danych zebranych z: ewaluacji zewnetrznej instrumentu RLKS oraz do$wiadczen
I wnioskow z realizacji Planu Komunikacji 2016-2023, rozmow i badar ankietowych do diagnozy LSR 2021-2027 oraz analizy

najnowszych trendéw zachodzacych na rynku marketingowym?*

Gtowne wnioski z analizy powyzszych danych sa nastepujace:

1. Nalezy wybra¢ takie dziatania komunikacyjne, ktére zagwarantujq obustronng komunikacje pomiedzy LGD
oraz spoteczenstwem lokalnym (wdrozZenie dziatar interaktywnych: ankiety, quizy, media spoteczno$ciowe, zbieranie

doswiadczen beneficjentéw, analiza zebranych danych itp.).

2. Wiekszo$¢ dziatan komunikacyjnych powinna by¢ prowadzona za po$rednictwem Internetu, ze szczegdlnym naciskiem
na prowadzenie przejrzystej i aktualnej strony internetowej LGD (praca nad pozycjonowaniem i optymalizowaniem
strony pod kontem wyszukiwarek m.in. poprzez wybor stéw i fraz kluczowych, tworzenie warto$ciowej tresci i grafiki;

dostosowanie strony do rosnacego trendu wyszukiwania gtosowego) oraz funpage’u LGD na Facebook'u.

3. Dziatania komunikacyjne stosowane przez LGD w mediach spoteczno$ciowych powinny skupia¢ sie na zwiekszeniu
liczby odbiorcéw funpage’'u LGD na Facebook'u (poprzez m.in. stosowanie infografik, contentu wideo, podcastow,

quizéw, ankiet itp.).

* Zrédka opisujace najnowsze trendy na rynku marketingowym: https:/bowwe.com/pl/blog/trendy-marketingowe,
https://sprawnymarketing.pl/blog/trendy-marketingowe/, https://www.egospodarka.pl/174132,15-trendow-w-marketingu-w-2022-

roku,1,39,1.html
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Nalezy wprowadzi¢ hybrydowa formute szkolen i spotkan informacyjnych dla potencjalnych beneficjentéw
oraz realizowa¢ wydarzenia i konsultacje online.

Wsrdd odbiorcow stowarzyszenia wystepuje taka grupa osob, do ktorej dotarcie za posrednictwem dziatan
komunikacyjnych prowadzonych w sferze online jest bardzo trudne. Sa to gtéwnie osoby chore i starsze, nieumiejace
korzysta¢ z Internetu oraz urzadzen mobilnych. Dla nich LGD powinno zastosowa¢ marketing offline, czyli wszelkie
klasyczne dziatania i instrumenty marketingowe, ktére nie odnoszg sie do przestrzeni cyfrowej (m.in. promocja
w prasie lokalnej — gtéwnie w biuletynach gminnych, marketing szeptany, ulotki i plakaty dystrybuowane w miejscach
najczesciej przez nich odwiedzanych np. oérodki zdrowia czy parafie, audycje w lokalnym radiu i telewizji).

W wyniku realizacji przez LGD w perspektywie finansowej 2021-2027 polityki wielofunduszowej, wérdd potencjalnych
beneficjentéw stowarzyszenia pojawita sie nowa grupa odbiorcéw: rolnicy oraz osoby niepetnosprawne i starsze
korzystajace z ustug spotecznych. Rowniez powigkszenie obszaru LGD o gminy: Choczewo, Cewice, Wicko, Nowa
Wie$ Leborska oraz miasto teba, ktore w perspektywie 2014-2020 nie byly objete dziataniami pochodzacymi
z Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich powoduje, Zze konieczne jest przeprowadzenie, wsréd mieszkarcéw tych
gmin oraz powyzszych grup odbiorcdw, dodatkowej kampanii informacyjnej poprawiajacej rozpoznawalnos¢ marki
Stowarzyszenia Bursztynowy Pasaz oraz informujacej o mozliwo$ciach pozyskania przez nich $rodkéw unijnych
za posrednictwem LGD.

Nalezy okresli¢ skuteczne metody dotarcia do grup defaworyzowanych okreslonych w LSR.

Pracownicy biura LGD posiadajg doswiadczenie oraz wiedze merytoryczng niezbedng w realizacji planu komunikacji,
jednak ze wzgledu na wcigz zmieniajace sie trendy w $wiecie marketingu, konieczne jest zwigkszenie ich umiejetnosci
poprzez udziat w szkleniach i kursach (m.in. z tworzenia grafiki wideo i infografik).

3. Cele dziatan komunikacyjnych.

W wyniku przeprowadzonych analiz oraz na podstawie okre$lonych w LSR 2021-2027 przedsiewzieC i wskaznikow

sformutowane zostaty 2 gtéwne cele, do osiggnigcia ktorych przyczyni sie realizacja planu komunikacji 2021-2027:

Budowanie marki i pozytywnego wizerunku ,Bursztynowego Pasazu” wsrdd lokalnej spotecznosci poprzez promocje
dziatan aktywizacyjnych, publikacje treci branzowych, dobrych praktyk i dotychczas wypracowanych osiagnieé.
Podejmowanie dziatan gwarantujgcych obustronng komunikacje pomiedzy LGD oraz spoteczenstwem lokalnym,
zachecajacych potencjalnych wnioskodawcdw do aplikowania w ramach LSR, co w konsekwencji bedzie wptywac
na skuteczng realizacje celow strategii.

Cele szczegotowe komunikacii:

1.

zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki ,Bursztynowy Pasaz” w$rod mieszkancdéw obszaru, w tym potencjalnych
beneficjentow,

przekazanie potencjalnym wnioskodawcom, w tym osobom z grupy defaworyzowanej, kompleksowej i fachowej
informacji dotyczacej wsparcia,

zapewnienie kompleksowego wsparcia w zakresie doradztwa na etapie aplikowania, realizowania i rozliczania
wnioskow,

zwiekszenie $wiadomosci odno$nie korzySci ptynacych z wdrazania funduszy unijnych a zwtaszcza w perspektywie
finansowej 2021 — 2027,

aktywizowanie lokalnej spoteczno$ci i zachecanie jej do aktywnego uczestnictwa w proponowanych przedsiewzieciach
w ramach LSR,

poznanie opinii o jakoSci dziatart podejmowanych przez LGD i ustug doradczych $wiadczonych przez pracownikdw
biura.

4. Grupy docelowe planu komunikacji.

Grupy docelowe, do ktérych kierowane bedg poszczegdlne dziatania komunikacyjne wynikajg z zapisanych

w LSR celéw ogoinych, szczeg6towych i przedsiewzie¢ oraz z charakteru poszczegolnych operacji. Na tej podstawie
wyodrebniono nastepujace grupy docelowe, do ktdrych beda skierowane dziatania promocyjne planu komunikaci:

1.

mieszkaricy obszaru LGD,
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2. potencjalni wnioskodawcy, w tym: NGO, JST i ich jednostki, nadlesnictwa, mikro i mate przedsiebiorstwa, osoby
fizyczne, rolnicy, a w szczegdlnosci osoby wchodzace w sktad grupy defaworyzowanej,

uczestnicy spotkan informacyjnych organizowanych przez LGD,

sottysi, KGW, OSP i liderzy lokalnych spotecznosci,

cztonkowie Stowarzyszenia Bursztynowy Pasaz,

pracownicy biura LGD.

o ok w

5. Dziatania komunikacyjne oraz srodki przekazu.

Zastosowane w powyzszym dokumencie dziatania komunikacyjne majgq dwukierunkowy charakter: zarébwno przekazujq
informacje z LGD do otoczenia, jak i pozyskujg potrzebne informacje od odbiorcéw. Niniejszy plan komunikacji, oprocz
zastosowania formalnych dziatan komunikacyjnych (zaplanowanych z wyprzedzeniem, ktorych celem jest wywotanie
pozadanych reakcji aktualnych i potencjalnych klientow) zaktada réwniez zastosowanie promocji nieformalnej. Promocja
nieformalna sklada sie natomiast z dziatan zwykle nieplanowanych, realizowanych przez czionkoéw i pracownikéw LGD,
niosacych rézne komunikaty do otoczenia ,niejako przy okazji’ podczas wykonywania swoich obowigzkow. Swiadoma
realizacja dziatan nieformalnych jest bardzo istotna, gdyz przynosi czesto wigkszy skutek wizerunkowy dla firmy, dzieki roznym
kontaktom, nawet pozazawodowym. Dlatego wsrdd grup odbiorcdw przy wszystkich celach komunikacyjnych omawianego
dokumentu zostali uwzglednieni cztonkowie LGD. Nawet, gdy nie stanowig oni bezposredniej grupy odbiorcéw formalnych
dziatan komunikacyjnych i tak beda informowani o wszystkich dziataniach podejmowanych przez LGD, aby poprzez
spotegowanie w nich odczucia przynaleznosci do stowarzyszenia, wplywali na wzrost rozpoznawalno$ci marki LGD
na obszarze.

Zastosowane w planie komunikacji $rodki przekazu zostaty wybrane w taki sposob, aby w petni odpowiada¢ na najnowsze
trendy marketingowe oraz oczekiwania grup odbiorcdw przypisanych do poszczegdinych celéw i dziatan komunikacji. Podczas
wyboru $rodkéw komunikacji w niniejszym opracowaniu brano réwniez pod uwage green marketing, ktory w naszym wydaniu
polega m.in. na skupieniu si¢ na promocji online oraz redukcji do niezbednego minimum drukowanych materiatow
promocyjnych. Ponadto systematyczne prezentowanie aktualnych, atrakcyjnych oraz zrozumiatych i czytelnych komunikatéw,
pozwoli na utrzymywanie dotychczasowych odbiorcow oraz pozyskiwanie nowych. Mieszkancy obszaru nie tylko bedg
na biezaco informowani o aktywnosci LGD, ale przede wszystkim przez caly czas realizacji planu komunikacji bedg mogli
informowac o swoich potrzebach i napotkanych problemach.

6. Zakladane wskazniki i efekty realizacji dziatan komunikacyjnych.

Zastosowane w planie komunikacji wskazniki podzielone zostaty na wskazniki produktu i rezultatu, oraz w petni
odpowiadajg przypisanym do nich $rodkom przekazu. Wszystkie wskazniki sg policzalne, przez co mozemy na biezaco
monitorowa¢  skuteczno$¢ prowadzonych dziatan komunikacyjnych. Przy monitorowaniu  wartosci  wskaznikow
beda wykorzystane m.in. nastepujace narzedzia: Google Analytics, statystyki Facebook, raporty, sprawozdania, e-maile,
umowy, zlecenia, wykaz prowadzonych doradztw, gotowe projekty, screeny, zdjecia, listy obecnosci, ankiety, opracowane
prezentacje i materiaty szkoleniowe.

Wszystkie przypisane do poszczegdlnych celow i dziatari komunikacyjnych efekty sq w niniejszym dokumencie
mierzalne, zorientowane na grupy docelowe, posiadajg wyznaczony terminem realizacji, sg osiggaine i stanowig jednoczesnie
wyzwanie dla realizacji planu komunikacji.

7. Badanie efektywnosci dzialan komunikacyjnych i zastosowanych $rodkow przekazu (w tym tryb
korygowania planu komunikacji).

LGD planuje analizowanie efektywnosci zastosowanych dziatah komunikacyjnych i srodkéw przekazu zaplanowanych
w powyzszym dokumencie raz do roku (do 31 grudnia kazdego roku). Analiza ta bedzie obejmowata nastepujace elementy
planu komunikacji:

- osiggniecie zaplanowanych wskaznikéw,

- poziom osiggniecia zaplanowanych efektow,

- racjonalno$¢ wykorzystania budzetu,
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przy wykorzystaniu nastepujacych narzedzi i metod:

- w przypadku promocji online: narzedzia statystyczne (Google Analytics, statystyki Facebook), raporty, sprawozdania, e-maile,
dokumenty ksiegowe, umowy, zlecenia itp.

- w przypadku promociji offline: wopp, wykaz prowadzonych doradztw, dokumenty ksiegowe, umowy, zlecenia itp.

- w przypadku systeméw reklamowych wewnetrznych: gotowe projekty, screeny i zdjecia, dokumenty  ksiegowe,  umowy,
Zlecenia itp.

-w przypadku realizacji sp6jnego systemu wizualizacji marki: gotowe projekty, screeny i zdjecia, narzedzia statystyczne (Google
Analytics, statystyki Facebook), raporty, sprawozdania, e-maile itp.

- w przypadku spotkan informacyjnych: listy obecnosci, screen ekranu spotkan online, ankiety, opracowane prezentacje
i materiaty szkoleniowe, dokumenty ksiegowe, umowy, zlecenia itp.

- w przypadku realizacji dziatan aktywizacyjnych: listy obecno$ci, screen ekranu spotkan online, ankiety, opracowane
prezentacje i materiaty szkoleniowe, formularze zgtoszeniowe, potwierdzenia odbioru nagréd, dokumenty ksiegowe, umowy,
Zlecenia itp.

- w przypadku badan satysfakcii klienta oraz oceny przez cztonkéw i pracownikéw LGD: kwestionariusze wywiadu, ankiety itp.

Informacje o corocznych postepach w realizacji planu komunikacji bedg zebrane w postaci raportéw. W przypadku
braku skuteczno$ci dziatan i Srodkow przekazu lub zmiany trendu na rynku marketingowym w danym celu komunikacii
i okre$lonej grupie docelowej, LGD przystapi do:

a) intensyfikacji przeprowadzanych dziatan (zwiekszenie czestotliwo$ci akcji informacyjnej / zaangazowanie wieksze
ilosci podmiotow itp.) lub
b) wprowadzi korekte do planu komunikacji adekwatnie do potrzeb odbiorcéw (zmiana tresci lub usuniecie
nieefektywnego srodka przekazu, dodanie innego $rodka przekazu itp.).
Wszystkie wprowadzane w planie komunikacji zmiany beda zatwierdzane przez Zarzad LGD.

Tryb korygowania planu komunikacii:

1. Sporzadzenie przez pracownikdw biura LGD raportu na koniec kazdego roku, na ktdry bedq sie sktadaty wszystkie
elementy wchodzace w sktad planu komunikacji z wartosciami poszczegélnych wskaznikéw i efektéw: zaplanowanych
do osiggniecia i osiggnietych w badanym okresie.

2. Opracowanie przez pracownikow biura LGD podsumowania raportu ze wskazaniem ewentualnych obszaréw
problemowych oraz zaproponowaniem wprowadzenia konkretnej procedury naprawczej.

3. Przestanie powyzszych dokumentow do Zarzadu stowarzyszenia najpozniej do 15 stycznia nastepnego roku,
z wnioskiem o ich akceptacje lub prosbg o wyrazenie zgody na rozpoczecie wdrazania zaproponowanej procedury
naprawcze;.

8. Dziatania podejmowane w przypadku wystapienia probleméw z realizacja LSR.

Podczas realizacji Lokalnej Strategii Rozwoju na lata 2021-2027, jak przy wszystkich innych dokumentach
strategicznych, istnieje ryzyko wystgpienia problemoéw, ktore mogg wptyna¢ na opdznienie lub nie osiggniecie zaktadanych
celow i wskaznikéw. Z punktu widzenia niniejszego dokumentu, ryzyka wystepujace przy realizacji LSR mozemy podzieli¢
na 2 rodzaje:

a) ryzyka, ktorym moze zapobiec lub skutki, ktérych mogg zmniejszy¢ dziatania wchodzace w sktad planu
komunikacji,
b) ryzyka, ktorym nie moze zapobiec lub skutki, ktérych nie moga zmniejszy¢ dziatania wchodzace w sktad planu
komunikacji,
Przyktady probleméw, ktére mogg wystapi¢ podczas realizacji LSR, na ktére majg wptyw dziatania komunikacyjne zawarte
w niniejszym dokumencie opisuje tabela 5. Oczywiscie wstapienia niektérych probleméw nie mozna przewidzie¢, dlatego czas
na reakcje jest czesto bardzo ograniczony.

We wszystkich przypadkach wystapienia problemu zagrazajacego realizacji LSR decyzje o rodzaju, terminie

i czestotliwosci wdrozenia $rodkdw naprawczych podejmuje Zarzad stowarzyszenia.
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Tab. 5 Ryzyka / problemy mogace wystapi¢ podczas realizacji Lokalnej Strategii Rozwoju na lata 2021-2027
wraz z proponowanymi dziataniami naprawczymi opartymi na planie komunikacji 2021-2027.

Opis ryzyka realizacji LSR

Proponowane dziatanie naprawcze

wystapienie negatywnej opinii oraz niskie
poparcie spoteczne lokalnego spoteczenstwa dla
dziafan realizowanych przez LGD

poprawa wizerunku LGD wsrdd spotecznos$ci lokalnej poprzez realizacje
dodatkowej, spdjnej kampanii promocyjnej stowarzyszenia, w tym
promocje dobrych praktyk

zta opinia lokalnego spoteczenstwa o jakosci
ustug $wiadczonych przez pracownikéw LGD

podniesienie poziomu kompetencji pracownikéw LGD poprzez udziat w
szkoleniach i spotkaniach informacyjnych

niedostateczna ilo§¢ zozonych wnioskow w
ogtaszanych przez LGD konkursach

dopracowanie oferty informacyjno - promocyjnej LGD wzgledem
oczekiwan poszczegolnych grup odbiorcow oraz intensyfikacja
przeprowadzanych dziatan promocyjnych (zwiekszenie czestotliwosci
akcji informacyjnej / zaangazowanie wigkszej ilosci podmiotéw itp.)

problemy formalne i merytoryczne przy sktadaniu
wnioskow przez beneficjentow (niezrozumiate
stownictwo, nie intuicyjnos¢, niezgodno$¢ z
zatozeniami programu, btedne sklasyfikowanie
kosztow, nie kwalifikowalno$¢ kosztow, itp.)

dopracowanie oferty informacyjnej skierowanej do poszczegoinych grup
potencjalnych beneficjentéw oraz organizacja spotkan informacyjnych nt.
sktadania, realizacji i rozliczania operacji

wystapienie nieprzewidzianych zmian w otoczeniu
zewnetrznym LGD, majacych wptyw na poziom
realizacji LSR (pandemia, inflacja, wojna,
terroryzm itp.)

minimalizowanie ~ wystapienia  niewtaéciwej  reakcji  lokalnego
spoteczefistwa na te zmiany, poprzez przeprowadzenie dodatkowej,
spojnej kampanii informacyjnej odno$nie biezacej sytuacji na rynku oraz
dziata naprawczych wprowadzanych na poziomie rzadowym

Zréato: Opracowanie wiasne.
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Tab. 3 Plan komunikacji z lokalng spofecznoscig na lata 2021-2027 dla Stowarzyszenia ,Bursztynowy Pasaz”.

Dziafani ; b Warto$¢
e Adresaci (gru : iz e wskaznikow Zakiadane efekty Budzet
Termin Cel komunikacii komunik docelovge) Py Srodki przekazu - wskazniki - wskazniki dziatan indvkatvwn
acyjne produktu produktu komunikacyjnych ykatywny
- wskaZniki rezultatu | - wskazniki rezultatu
2023 - | 1. Wzmocnienie i © - wszyscy potencjalni 1.1 publikacje na stronach liczba publikacji 24 1. Wzrost o
2027 | zwigkszenie = wnioskodawcy, w tym internetowych T - minimum 150% 0,00 zt
rozpoznawalno$ci marki é NGO, JST i ich jednostki, pl)szl)tl)|ak:;|b 1orcow %0 ilosci ,polubien”
Stowarzyszenia % nadlesmctwa}, ”.“"“0 ' 1.2 posty / podcasty / infografikina | liczba postow / 41 profilu LGP na
,Bursztynowy Pasaz o mate przedsigbiorstwa, , ; Facebook'u do
. Jo k= ; . Facebook'u podcastow / .
(informowanie m.in. o = osoby fizyczne, rolnicy, . : konca 2027 .
o 8 NP infografik ,
obszarze dziatania i P a w szczegdlnoSci grupy - — (na podstawie danych z 1000,00 zt
. S liczba wy$wietlen 600 portalu Facebook).
celach LGD, promocja S defaworyzowane, ) .
: € - postow / podcastow
dobrych praktyk i o - sottysi i liderzy lokalnych ] ] .
IV R o [ infografik 2. Wygenerowanie
projektow S spoteczno$ci, 13 posty na Facebook'u media liczb G 4 - 40
zrealizowanych przez g - mieszkarcy obszaru, | 'k ﬁ’:s{] a racebooku mediow l!czba pos OY"tl : 1500 mdm;mum ys. 9 60000zt
LGD oraz pozostate e - cztonkowie LGD. oKalnyc ICzba wyswietien odston strony o
ol postow internetowej LGD
grupy dziatania, - : : .
rozpowszechnianie 1.1 .o?%oszenr:a / a.rtyku%r)‘/ Ilcztl)(a *c?g’roszen / 14 (roczn(;et.  Gond
informacii branzowvch). w biuletynach gminnyc artykutow na podstawie Google
) yen) liczba odbiorcow | 19400 Analys). 0,002
ogtoszen /
artykutéow
1.5 wysytanie informacji mailowo liczba informacii 2
wystanych mailowo
liczba odbiorcéw | 110 0,002
maili
1.6 opracowanie spdjnego systemu | liczba elementéw 5
wizualizacji marki ,Bursztynowy objetych spdjng
Pasaz” wraz z logotypem (papier wizualizacjg marki 0.00 74
firmowy, prezentacje, grafiki, liczba odbiorcow 10000 '
infografiki, materiaty wideo itp.) spdjnej wizualizacji
marki
1.7 systemy reklamowe liczba pojedynczych | 2
wewnetrzne, m.in.: systemow
- Scianka reklamowa liczba miejsc, w 8
- ramka zatrzaskowa na plakat A1 ktorych byty 5 000,002
wyeksponowane
systemy
2. Informowanie ~ © E | -wszyscy potencjalni 2.1 publikacje na stronach liczba publikacii 12 1.ll08¢ odbiorcow 0,00 zt
undusze zec, lita ofi e przez *7 .'. - 14
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2023- | mieszkancow obszaru whioskodawcy, w tym internetowych liczba odbiorcow 600 zainteresowanych
2027 | LGD o LSR, w tym NGO, JST i ich jednostki, publikacji dziataniami
m.in.: nadlesnictwa, mikro i 2.2 posty / podcasty / infografikina | liczba postéw / 12 realizowanymi w
- jej gtownych celach, mate przedsigbiorstwa, Facebook'u podcastow / ramach LSR w
- typach operacji, osoby fizyczne, rolnicy, infografik wysoko$ci minimum 100000
- zasadach a w szczegdlnosci grupy liczba wyswietlen 1200 50 rocznie. ’
przyznawania pomocy, defaworyzowane, postow / podcastow (na podstawie ,polubieni”
- kryteriach oceny: w - sottysi i liderzy lokalnych / infografik g?;tyor;vazicﬁ]a::neat;ﬁ?ku,
tym zastosowanie spotecznosci, 2.3 posty na Facebook'u mediow liczba postow 5 wiadomosci w
innowacyjnosci, - mieszkancy obszaru lokalnych liczba wy$wietlen 1600 Messenger, rejestru 5 200,00zt
uwzglednienie zasad - cztonkowie LGD. postow doradztw)
horyzontalnych ONZ i 2.4 ogloszenia / artykuty liczba ogtoszen / 14
zasad_y i€ Czyn w biuletynach gminnych artykutow
powaznych szkod", liczba odbiorcow | 19400 0,002
- konsultowanie zmian ogloszen /
wprowadzanych do artykutow
LSR i lokalnych 2.5 promocja w radiu liczba audyji 2
kryteriow wyboru lub telewizji lokalnej liczba odbiorcow | 1000 5 000,00zt
operacjl. audycji
2.6 doradztwo udzielane przez ilo$¢ udzielonych 50
pracownikéw LGD doradztw
ilo$¢ 0sob, ktdre 50
zwiekszyly swojg, 0,00 zt
wiedze w wyniku
udzielonych
doradztw
2024 - 3. Informowanie © - wszyscy potencjalni 3.1 publikacje na stronach liczba publikacii 180 1.Wnioskodawcy
2027 mieszkaricow obszaru = wnioskodawcy, w tym internetowych 3 — kazdorazowo 0,00 zt
LGD o ogtaszanych é NGO, JST i ich jednostki, lrl;ijzbtl)fk;é;b orcow 2000 zawnioskujg 0
konk.ursach (m.in. S nadlesmctwa_l, mlkro ' 3.2 posty / podcasty / infografikina | liczba postow 580 minimum 800./"
terminach 8 mate przedsigbiorstwa, Facebook'u Joodcastow / warto$ci budzetu
przyjmowania = osoby fizyczne, rolnicy, infografik okre$lonego w
wnioskéw, zasadach e a w szczegolnosci grupy liczba wySwietlen 3000 poszczegdlnych 3 000,00 zt
aplikowania, realizacji i g defaworyzowane, postow / podcastow naborach
rozliczania projektow, s - beneficjenci realizujacy J infografik (na podstawie zlozonych
informowanie o S projekty, 3.3 posty na Facebook'u medidw liczba postow 40 s
wynikach naboréw) =3 - sottysi i liderzy lokalnych IdkaFI)n Cﬁ liczb posto fen 12000 1000000zt
£ spotecznosci, y F'J(;Zstgwwysw'e en Uz
) ?Zl*%snzklzwzyl-cé)gzaru, 3.4 ogtoszenia / artykuly w liczba ogtoszen / 49
' biuletynach gminnych artykutow
liczba odbiorcoéw 60000 0,00 zt
ogtoszen /
artykutow
5 e g e el | = o



3.5 promocja w radiu i telewizji liczba audycji 10
lokalnej liczba odbiorcow 5000 15 000,00 zt
audycji
3.6 wysytanie informacji mailowo liczba informacii 20
wystanych mailowo
liczba odbiorcow | 500 0,002
maili
3.7 konsultowanie poprawnosci liczba udzielonych 200
wypetnienia dokumentacii konsultacji
aplikacyjnej w ramach naboréw liczba oséb, ktdre 190
zwiekszyly swojg, 0,00 zt
wiedze w wyniku
udzielonych
konsultacii
© 3.8 prezentacje liczba prezentacii 20
= liczba odbiorcow 200 0,00 zt
5_;‘: prezentacji
2 3.9 materiaty szkoleniowe (np. liczba 20
g ulotki, formularze itp. w tym w opracowanych
& formie elektronicznej) materiatow
S szkoleniowych 0,00 zt
S liczba odbiorcow 200
S materiatow
= szkoleniowych
< 3.10 ekologiczne materiaty liczba rodzajéw 2
= promocyjne rozdawane materiatow
& uczestnikom spotkan promocyjnych
informacyjnych (np. dtugopisy, liczba ’ 400 5000,00 21
otéwki) poszczegdlnych
rodzajow
materiatow
promocyjnych
3.11 koszty organizacyjne (np. liczba 20
poczestunek dla uczestnikow) przeprowadzonych
spotkan 6 000,00zt
liczba odbiorcow 200
spotkan
2024 - | 4. Informowanie s g wszyscy potencjalni 4.1 publikacje na stronach liczba publikacii 32 1. llo$¢ sotectw i
2027 | mieszkancow obszaruo | & % = wmoskodawcy dziatan internetowych feke ctianaiy 200 organizacji 0,00 zt
prowadzonych przez £ < 2 | aktywizacyjnych LGD, publikagii spotecznych
LGD f.jzia%a.niach s g | W szczegolnosc grupy 4.2 posty / podcasty / infografikina | liczba postow 116 zainteresqwanych
aktywizacyjnych. £ defawory;owane, Facebook'u Jpodcastow / danyn_1 dz@anlem 1000,00 zt
- soltysi i liderzy lokalnych infografik aktywizacyjnym,
ﬁ e e w8 16



spotecznosci, liczba wyswietlen 1200 bedzie co najmnigj
- mieszkancy obszaru, postow / podcastow 40% wigksza od
- cztonkowie LGD. | infografik ilosci aktywnosci
4.3 posty na Facebook'u lokalnych | liczba postow 16 przewidzianych
mediow liczba wy$wietlen 4800 objeciem 5 200,00zt
pOStow dofinansowania w
4.4 ogloszenia / artykuty w liczba ogloszen / 12 poszczegolnych
biuletynach gminnych artykutow dziataniach
liczba odbiorcow 72000 aktyV\thquC)qch LGD 0,00 z4
A n awie 110Scl
og%oszgn J ildaziz(l)onsych dora(sjitw i
artykutow uczestnikow spotkan
4.5 promocja w radiu i telewizji liczba audyciji 4 informacyjnych tacznie).
lokalnej liczba odbiorcow 2000 3000,00zt
audygcji
4.6 doradztwo udzielane przez ilos¢ udzielonych 20
pracownikéw LGD doradztw
ilo$¢ 0sob, ktdre 20
zwiekszyly swojg, 0,00 zt
wiedze w wyniku
udzielonych
doradztw
& - wszyscy potencjalni 4.7 prezentacje liczba prezentacji 4
5 wnioskodawcy dziafan liczba odbiorcow 60 0,00 zt
8 aktywizacyjnych LGD, w prezentagji
2 szczegolnosci grupy 4.8 materiaty szkoleniowe (np. liczba 4
S defaworyzowane, ulotki, formularze itp.) opracowanych
13 - sottysi i liderzy lokalnych materiatow
£ spotecznosci, szkoleniowych 0,00 zt
3 - mieszkancy obszaru liczba odbiorcow 60
% - cztonkowie LGD. materiatow
e szkoleniowych
% 4.9 koszty organizacyjne (np. liczba 4
= poczestunek dla uczestnikéw) przeprowadzonych
2 spotkan 3000,00zt
liczba odbiorcow 60
spotkan
2024 - | 5. Poznanie opinii o5 N - whioskodawcy 5.1 ankiety wypetniane przez liczba badan 1 1. Minimum 80%
2027 | o jakosci dziatan & & o | /beneficienci LGD, whnioskodawcdw / beneficjentow ankietowych 0s6b bioracych
. S Y o . . . . . - . : 0,00 zt
podejmowanych przez 8 2.2 - uczestnicy spotkan poszczegolnych typdw operacji liczba wypetnionych | 320 udziat w danym
LGD i ustug doradczych ] 2 | informacyjnych, ankiet badaniu dokona
Swiadczonych przez - cztonkowie LGD, 5.2 ankiety wypetniane po liczba badan 1 oceny na poziomie
pracownikow LGD. - pracownicy LGD. spotkaniu informacyjnym ankietowych dobrym lub bardzo 0,00t
ﬁ s, g e e | B H



liczba wypetnionych | 150 dobrym
ankiet (na podstawie
- - - wypetnionych ankiet).
5.3 wywiady marketingowe z liczba 4
cztonkami LGD przeprowadzonych
badan 0,00 zt
liczba osob bioraca | 80
udziat w badaniu
5.4 wywiady marketingowe liczba 4
z pracownikami LGD przeprowadzonych
badan 0,00 zt
liczba osob bioraca | 12
udziat w badaniu
2024- | 6. Informowanie - wszyscy beneficjenci, 6.1 publikacje na stronach liczba publikacii 1 1.100%
2027 | beneficjentow o w tym NGO, JST iich internetowych beneficjentow
koniecznosci jednostki, nadlesnictwa, zostanie
przestrzegania mikro i mate poinformowanych o
obowigzkow przedsiebiorstwa, osoby koniecznosci
komunikacyjnych fizyczne, rolnicy, iczba odbiorcow 300 przestrzegania 0,00 zt
wynikajacych z art. 50 a w szczegdlnosci grupy publikacj obowigzkow
ust. 1 rozporzadzenia o defaworyzowane, komunikacyjnych.
UE 2021/1060 oraz =z (na podstawie wystanych
zasad komunikacji, £ e-mail).
zgodnie z informacjami | £ __ _ i i _
przekazanymi LGD ‘s 6.2 wysytanie informacji mailowo I|czt;a mfc})]rmatl:lp 20
przez |Z oraz ksiegq 3 wystanych mailowo
wizualizacji w zaktesie | £ czba odbiorcow | 500 noo
PS WPR. =< maili
Zrodfo: opracowanie wiasne.
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