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PLAN KOMUNIKACII Z LOKALNA SPOlECZNO§CIA NA LATA 2023-2027
Stowarzyszenia ,Dolina Noteci”

. Wprowadzenie

Zadaniem planu komunikacji LGD jest zidentyfikowanie potrzeb informacyjnych i komunikacyjnych, niezbednych do
efektywnego wdrozenia dziatarn ujetych w Lokalnej Strategii Rozwoju oraz budowania potencjatu kapitatu
spotecznego na obszarze LSR. Komunikacja w procesie tworzenia i wdrazania lokalnej strategii rozwoju jest
warunkiem nieodzownym w osigganiu zatozonych celdow. Podstawowym warunkiem w planowaniu skutecznej
komunikacji jest jej obustronnos¢, a wiec komunikacja na linii LGD — spotecznosci lokalne — LGD. Takie podejscie
pozwala na pozyskiwanie informacji zwrotnej i stuzy transparentnosci dziatann LGD, co jest niezwykle waine w
budowaniu zaufania do LGD, ktéra w swej dziatalnosci korzysta ze srodkéw publicznych. Poza tworzeniem trwatego
i pozytywnego wizerunku, zadaniem postawionym w celach dziatari promocyjnych i informacyjnych jest przyblizanie
idei celéw okreslonych w LSR i aktywizowanie spotecznosci lokalnych do wiaczenia sie w realizacje LSR poprzez
aktywne uczestnictwo w proponowanych przedsiewzieciach. Dziatania komunikacyjne prowadzone bedg poprzez
zastosowanie odpowiednich metod i narzedzi komunikacji dobranych stosownie do okreslonych grup przysztych
wnioskodawcow lub odbiorcow ostatecznych. Wsréd  priorytetow  komunikacji  okreslilismy: okresowe
informowanie spotecznosci lokalnej o stanie realizacji LSR, informowanie o ewentualnych zmianach w LSR, wsparcie
potencjainych beneficjentow w zakresie doskonalenia umiejetnosci przygotowania wnioskéw aplikacyjnych

i pozyskiwania srodkow finansowych z UE, edukacje okreslonych grup docelowych wigczonych w proces wdrazania
LSR, popularyzowanie i promocja efektéw realizacji projektéow innowacyjnych, jak réwniez dotyczacych ochrony
$rodowiska, prezentacja sukcesow we wdrazaniu LSR.

Il. Przestanki lezace do opracowania planu komunikacji na lata 2023 - 2027

Aby we wiasciwy sposob okresli¢c cele tego narzedzia marketingowego oraz dobra¢ odpowiednie dziatania

komunikacyjne i srodki przekazu, zebrano i przeanalizowano nastepujace dane:

1. Wnhnioski z analizy realizacji planu komunikacji stanowigcego zatacznik nr 5 do Lokalnej Strategii Rozwoju na
lata 2014-2020:
Realizujgc plan komunikacji na lata 2014-2020 LGD pozyskiwato informacje zwrotng ze strony spotecznosci
lokalnej, m.in. poprzez dystrybucje ankiet, ktérych wypetnienie byto anonimowe. Analizujgc zawarte w nich
dane, zaobserwowa¢ mozna dwa rodzaje dziatari komunikacyjnych, z ktérych najczesciej korzystali odbiorcy
LGD. Na pierwszym miejscu byt to kontakt za posrednictwem Internetu poprzez strony internetowe oraz portal
spofecznosciowy (Facebook) stowarzyszenia. Drugim dziataniem komunikacyjnym, réwniez bardzo
popularnym wsrod odbiorcow byt kontakt za posrednictwem narzedzi bezposrednich, czyli spotkania,
szkolenia, wywiady. Dziataniem najmniej efektywnym byta promocja za posrednictwem prasy lokalnej, ktéra
dodatkowo byta dziataniem kosztownym.
Stowarzyszenie prowadzi strone internetowg www.dolinanoteci.com.pl, ktéra cieszy sie duzym
zainteresowaniem nie tylko w trakcie trwajgcych naboréw wnioskéw. Biezace analizy prowadzone sg przez
pracownika ds. promocji, ktory na koniec kazdego miesigca sprawdza na jakim poziomie przedstawia sie ilos¢
odston strony internetowej. Wykorzystanie tego narzedzia pozwala na wskazanie gtéwnych trendéw
zwigzanych z preferencjami odbiorcéw LGD w Internecie. Analizujagc aktualne predyspozycje rynku
marketingowego mozemy zaobserwowac, ie ilo$¢ wejS¢ na strone za posrednictwem mediow




spolecznosciowych jest zbyt mata. Bardzo wainym kryterium jest rowniez kategoria urzadzenia, z ktérego
korzysta odbiorca kontaktujgc sie z nami za pomocg Internetu. 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%. Strona
LGD moze nie jest responsywna w stu procentach na urzgdzenia mobilne, jednakze jest dostosowana i czytelna.
Analiza funpage’u LGD na Facebook’u na dzier 25.05.2023 r. pokazuje, ze stowarzyszenie ma 728 ,polubien”
strony, za to obserwujgcych 783. Biorgc pod uwage ilos¢ mieszkaricow obszaru wynik jest zadowalajgcy Osoby,
do ktorych docierajg posty pochodzg gtéwnie z obszaru gmin objetych strategia. Najwiecej odbiorcow na
Facebook’u osiggajg posty dotyczgce konkursow oraz fotorelacje ze spotkan i wydarzen organizowanych przez
stowarzyszenie (zasieg 1 postu osigga nawet do 500 odbiorcéw, komentarzy i udostepnien do 100). Zaréwno
przy prowadzeniu strony internetowej, jak i funpage’'u LGD na Facebook’u stowarzyszenie w perspektywie
2014-2020 nie prowadzito ptatnych dziatann promocyjnych, opierajac sie jedynie na zasiegu organicznym
(naturalnym).

2. Raport ewaluacyjny z realizacji strategii 2014-2020:

Raport koncowy z ewaluacji jest bardzo przydatnym zrédtem informacji nt. skutecznosci dziatart promocyjnych
podejmowanych w latach 2014-2020. Pracownicy firmy odpowiedzialnej za wykonanie dokumentu pozyskali
informacje m.in. z wywiadow z mieszkaricami obszaru, z uwzglednieniem beneficjentéw dziatan realizowanych
przez LGD. Respondenci badan ewaluacyjnych wskazujg, ze dziatalno$¢ stowarzyszenia na obszarze jest
widoczna, ale nadal niewystarczajgca i nalezatoby jg zintensyfikowac z uwzglednieniem nastepujacyc
elementow:

e oprocz informowania odbiorcéw o naborach wnioskéw, nalezatoby prowadzi¢ szersza kampanie
informacyjng o juz zrealizowanych projektach, aby przedstawic jasny przekaz o ogolnej skali pomocy
zrealizowanej dzieki dziatalnosci LGD na danym obszarze,

e ponadto pozgdane bytoby rozpowszechnienie informacji o dziataniach i wynikach pracy lokalnych grup
dziatania z catego kraju poprzez podzielenie sie dobrymi praktykami,

e najmniej efektywnym $rodkiem przekazu wg respondentéw sg plakaty i ulotki oraz prasa lokalna,

e trzeba nadal prowadzi¢ kampanie informacyjna skierowana do grup defaworyzowanych, by umozliwi¢
im m.in. wejécie na rynek pracy i dostep do dziatar animacyjno- aktywizujacych organizowanych przez
LGD,

e nalezatoby uskuteczni¢ system przekazywania informacji o biezacej dziatalnosci LGD do cztonkdw
stowarzyszenia (np. poprzez mailing), aby wykorzystac ich potencjat w rozpowszechnianiu informacji
wsrdd mieszkancow obszaru,

e poigdane byloby zacie$nienie wspotpracy z gminami cztonkowskimi, aby za ich posrednictwem dotrze¢
do potencjalnych beneficjentow dziatan LGD.

3. Informacje dot. preferowanych dziatan i kanatéw komunikacyjnych zebrane podczas badan ankietowyci.

przeprowadzonych na potrzeby opracowania LSR 2023-2027:
Podczas konsultacji, spotkan, warsztatow LGD zbierato informacje od mieszkancéw z wykorzystaniem badan
ankietowych. Analiza preferencji odbiorcow wyraznie wskazuje, ze wiekszos¢ wszystkich ankietowanych
preferuje srodki przekazu dystrybuowane drogg elektroniczng (strony www, Facebook, newsletter, mailing),
a trend ten mozna rowniez zaobserwowac wsrdad ludzi mtodych i senioréw. Wg ankietowanych najmniej
chetnie przy pozyskiwaniu informacji wykorzystywane s3: reklama outdoor (tablice i stupy ogtoszeniowe) oraz
dystrybucja plakatow i ulotek, prasa lokalna.

4. Informacje dot. preferowanych dziatan i kanatow komunikacyjnych pozyskane podczas konsultacji
jakosciowych z mieszkanicami obszaru LGD, spotkan animacyjno- warsztatowych z grupami
defaworyzowanymi, spotkan fokusowych z grupami docelowymi:

Kolejnym Zrodtem pozyskania danych niezbednych do opracowania planu komunikacji byly spotkania
konsultacyjne z mieszkaricami obszaru LGD . Uczestnicy spotkan wskazali, ze preferowang formg komunikacji
zarowno bezposrednio z nimi, jak i catym ogdtem mieszkancow sg: strony internetowe, mailing, newsletter
i Facebook. W wyniku tych spotkan LGD pozyskato liste kontaktow mailowych mieszkancéw i podmiotow,
zainteresowanych wspotpracg z LGD na przestrzeni najblizszych lat. Waine jest rdwniez pozostanie w statym

1 Zrodio: https://www.gov. pl/web/Krrit/az-427-dzieci-w-wieku-od-4-do-9-lat-korzysta-ze-smartfona



kontakcie z softysami. Nie mozemy réwniez zapominac o dotarciu z informacjg do grupy odbiorcéw, jakimi sg
seniorzy, osoby z niepetnosprawnosciami, miode i kobiety.

Aktualne trendy zachodzace na rynku marketingowym:

Glownym zadaniem marketingu jest utozenie dostosowanej do odbiorcéw strategii promogji, dlatego podlega
ona bardzo duzym wptywom od strony odbiorcéw, co w konsekwencji dowodzi teorii, ze w marketingu nalezy
spodziewac sig gloéwnie niespodziewanego. W zwigzku z powyiszym éledzenie aktualnych trenddw
zachodzgcych na rynku marketingowym i uwzglednianie ich przy budowaniu planu komunikacji, stanowi jeden
Z najwazniejszych elementow w kreowaniu przekazu do odbiorcéw. Najnowsze trendy na 2023 r. wskazuja, ze
promocja w coraz wigkszym stopniu bedzie skupiona na wprowadzaniu réznych rozwigzan z wykorzystaniem
$wiata wirtualnego, jednakze LGD nie pojdzie az tak daleko, gdyz nie dysponuje tak duzymi finansami.

lll. Gtéwne wnioski na potrzebe opracowania Planu Komunikacji pozyskano z: analizy danych , ewaluacji
zewngtrznej instrumentu RLKS oraz doswiadczen i wnioskéw z realizacji planu komunikacji 2014-2020, badan
ankietowych i przeprowadzonych rozméw i sg nastepujace:

1.

Nalezy wybrac takie dziatania komunikacyjne, ktére zagwarantujg obustronng komunikacje pomiedzy LGD oraz
spofeczenstwem lokalnym (wdrozenie dziatari interaktywnych: ankiety, quizy, media spotecznosciowe,
zbieranie doswiadczen beneficjentow, dziatania animacyjno- aktywizujace itp.).

Wigkszo$¢ dziatan komunikacyjnych powinna by¢ prowadzona za posrednictwem Internetu, ze szczegdlnym
naciskiem na prowadzenie przejrzystej i aktualnej strony internetowej LGD (praca nad pozycjonowaniem
i optymalizowaniem strony pod kontem wyszukiwarek m.in. poprzez wybér stéw i fraz kluczowych, tworzenie
wartosciowej tresci i grafiki;) oraz funpage’u LGD na Facebook’u.

Dziatania komunikacyjne stosowane przez LGD w mediach spotecznosciowych powinny skupiaé¢ sie na
zwigkszeniu liczby odbiorcéw funpage’u LGD na Facebook'u (poprzez m.in. stosowanie infografik, contentu
wideo, podcastow, ankiet itp.).

Nalezy wprowadzi¢ mozliwos¢ hybrydowej formuty szkolen i spotkan informacyjnych dla potencjalnych
beneficjentdw oraz realizowa¢ wydarzenia i konsultacje online je$li zaistnieja problemy w kontekscie spotkan
bezposrednich.

Wsréd odbiorcéw stowarzyszenia wystepuje taka grupa oséb, do ktérej dotarcie za poérednictwem dziatar
komunikacyjnych prowadzonych w sferze online jest bardzo trudne. Sg to gtéwnie osoby chore i starsze,
nieumiejace korzystac z Internetu oraz urzadzer mobilnych. Dla nich LGD powinno zastosowaé marketing
offline, czyli wszelkie klasyczne dziatania i instrumenty marketingowe, ktére nie odnosza sie do przestrzeni
cyfrowej (m.in. promocja gtdwnie w biuletynach gminnych, marketing szeptany, ulotkii plakaty dystrybuowane
w miejscach najczesciej przez nich odwiedzanych np. centra seniora, siedziby stowarzyszen zrzeszajgce osoby
z niepetnosprawnosciami i seniorow).

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

Pracownicy biura LGD posiadajg doswiadczenie oraz wiedze merytoryczng niezbedna w realizacji planu
komunikacji, jednak ze wzgledu na wcigz zmieniajgce sie trendy w $wiecie marketingu, konieczne jest
zwiekszenie ich umiejetnosci poprzez udziat w szkoleniach.

IV. Cele dziatan komunikacyjnych.

W wyniku przeprowadzonych analiz oraz na podstawie okreslonych w LSR 2023-2027 przedsiewzie¢ i wskaznikow

sformutowane zostaty 2 giéwne cele, do osiggniecia ktérych przyczyni sie realizacja planu komunikacji 2023-2027:
1. Budowanie spdjnego i pozytywnego wizerunku ,Dolina Noteci” wsrod lokalnej spotecznoéci poprzez promocje

dziatan animacyjno- aktywizacyjnych, publikacje tresci branzowych, dobrych praktyk i dotychczas
wypracowanych osiggniec.

Podejmowanie dziatai gwarantujgcych obustronng komunikacje pomiedzy LGD oraz spoteczenstwem
lokalnym, zachecajgcych potencjalnych wnioskodawcoéw do aplikowania w ramach LSR, co w konsekwencii
bedzie wptywad na skuteczng realizacje celdw strategii.




V. Cele szczegétowe komunikacji:

1.

zwiekszenie rozpoznawalnosci stowarzyszenia Dolina Noteci wsérdéd mieszkancow 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

whnioskow,
zwiekszenie $wiadomosci odnosnie korzysci ptynacych z wdrazania funduszy unijnych a zwiaszcza co do
perspektywy finansowej 2023 — 2027,

. aktywizowanie lokalnej spotecznoéci i zachecanie jej do aktywnego uczestnictwa w proponowanych

przedsiewzigciach w ramach LSR,
poznanie opinii o jakosci dziatan podejmowanych przez LGD i ustug doradczych Swiadczonych przez
pracownikow biura.

VI. Gtéwni adresaci dziatari komunikacyjnych (grupy docelowe).

Grupy docelowe, do ktérych kierowane beda poszczegdlne dziatania komunikacyjne wynikajg z zapisanych w LSR
celow szczegotowych i przedsiewziec oraz z charakteru poszczegdlnych operacji. Na tej podstawie wyodrebniono
nastepujace grupy docelowe, do ktdrych beda skierowane dziatania promocyjne planu komunikacji:

1.

Spotecznoéé lokalna- mieszkaricy obszaru LGD- jednym z celdw strategii jest aktywizacja mieszkaficow obszaru.
W zwigzku z tym adresatem jest kazdy mieszkaniec gminy cztonkowskiej. Informacja przekazywana przez LGD
musi by¢ ogolna, ale wymagajgca uzycia réznych srodkow przekazu i form.

. Potencjalni wnioskodawcy, w tym: NGO, JST i ich jednostki, mikro i mate przedsigbiorstwa, osoby fizyczne,

rolnicy, a w szczegdlnosci osoby wchodzace w sktad grupy defaworyzowanej. Na obszarze LGD Dolina Noteci
wytypowano 4 grupy defaworyzowane —osoby z niepetnosprawnoscia, osoby po 60 r. z., ludzie miodzi do 25r.
z. oraz kobiety. Ze wzgledu na zréznicowanie tychze grup nalezy uwzgledni¢ réznorodnos¢ Srodkéw przekazu,
tak aby informacja miata szeroki zasieg. W zwigzku z tym zostang wykorzystane takie formy przekazu jak:
Internet, a takze wspotpraca z instytucjami skupiajgcymi grupy defaworyzowane takie jak: informacja na
stronie internetowej LGD, Facebooku, szkolenia, spotkania informacyjno- promocyjne, warsztaty i spotkania
animacyjno- aktywizacyjne dedykowane, poczta i spotkania indywidualne.

. Komunikacja z osobami z niepetnosprawnosciami

Podstawowym wymogiem komunikacji jest zapewnienie réwnego dostepu do informacji na temat LSR. Nalezy
dazy¢ do tego, aby skutecznoé¢ komunikacji z osobami z réznymi niepetnosprawnosciami byta taka sama, jak
w przypadku komunikacji z pozostatymi grupami. Wypetnienie tych wymogow wigze sie z zastosowaniem v
komunikacji z osobami z niepetnosprawnosciami nastepujgcych zasad: przewidywanie potrzeb 0séb z réznymi
niepetnosprawnosciami i uwzglednianie ich na etapie planowania danego dziatania informacyjnego,
animacyjno- aktywizujacego, promocyjnego lub edukacyjnego. Uzupetnienie standardowego sposobu
komunikacji o dodatkowe érodki, ktére pomogg osobom z réznymi niepetnosprawnosciami w odbiorze
komunikatu; dopasowanie zastosowanych $rodkéw oraz kontekstu komunikacji do roznych rodzajow
niepetnosprawnosci. Przyktady konkretnych rozwigzan w komunikacji z osobami niepetnosprawnymi:
indywidualne konsultacje u klienta przeprowadzone przez pracownika Biura LGD; zakres ustugi informacyjnej
i doradczej identyczny jak dla konsultacji w Biurze LGD; przedstawiciele srodowisk i organizacji pozarzagdowych
z obszaru dziatania LGD funkcjonujacych na rynku 0séb z réznymi niepetnosprawnosciami bedg zapraszani na
organizowane konferencje i szkolenia; stworzenie bazy mailowej do przedstawicieli Srodowisk i organizacji
pozarzadowych z obszaru dziatania LGD funkcjonujgcych na rynku oséb z réznymi niepetnosprawnosciami
i wykorzystanie jej do dwukierunkowego przeptywu informacji.

. Komunikacja z osobami w wieku po 60 r. zycia

Skutecznoé¢ komunikacji z osobami w wieku powyzej 60 lat zaleze¢ bedzie od dotarcia z przekazem, ktdry
zazwyczaj ma inng forme. Wypetnienie tych wymogdéw wiagze sie z zastosowaniem w komunikacji
nastepujacych zasad: przewidywanie potrzeb oséb w wieku ponad 60 lat i uwzglednianie ich na etapie
planowania danego dziatania informacyjnego, promocyjnego, animacyjnego ; uzupetnienie standardowego



sposobu komunikacji o dodatkowe $rodki przekazu, ktore trafig do oséb w ww. wieku z komunikatami;
dopasowanie zastosowanych $rodkéw oraz kontekstu komunikacji do potrzeb tychze osob. Przykiady
konkretnych rozwigzan w komunikacji z osobami wieku ponad 60 lat: organizowanie spotkan w instytucjach
i organizacjach dziatajgcych na rzecz ludzi w tym wieku, indywidualne konsultacje u klienta przeprowadzone
przez pracownika Biura LGD; przedstawiciele $rodowisk i organizacji pozarzadowych dziatajgcych na rzecz
tychze osob, beda zapraszani na organizowane konferencje i szkolenia; stworzenie bazy mailowej do
przedstawicieli Srodowisk i organizacji pozarzadowych z obszaru dziatania LGD .

. Komunikacja z osobami mtodymi do 25 r. zycia

Skutecznos¢ komunikacji z osobami miodymi zaleie¢ bedzie od atrakcyjnosci przekazu i zastosowanych
srodkdw przekazu. Wypetnienie tych wymogdw wigze sie z zastosowaniem nastepujgcych zasad:
przewidywanie potrzeb osob mtodych i uwzglednianie ich na etapie planowania danego dziatania
informacyjnego, promocyjnego lub edukacyjnego; uzupetnienie standardowego sposobu komunikacji
o dodatkowe srodki przekazu, ktére trafig do oséb mtodych z komunikatami; dopasowanie zastosowanych
srodkow oraz kontekstu komunikacji do potrzeb osdb mitodych. Przyktady konkretnych rozwigzan
w komunikacji z osobami mtodymi: organizowanie spotkan w instytucjach i organizacjach dziatajgcych na rzecz
ludzi mtodych przeprowadzone przez pracownika Biura LGD; przedstawiciele $rodowisk i organizacji
pozarzagdowych dziatajgcych na rzecz ludzi mtodych bedg zapraszani na organizowane konferencje i szkolenia;
stworzenie bazy mailowej do przedstawicieli Srodowisk i organizacji pozarzadowych z obszaru dziatania LGD
dziatajgcych na rzecz ludzi miodych i wykorzystanie jej do dwukierunkowego przeptywu informacji,
wykorzystanie w dziataniach komunikacyjnych portali spotecznosciowych.

. Komunikacija z grupa defaworyzowang kobiety.

Grupa defaworyzowana, ktéra zawiera w sobie osoby o tak réinej strukturze dostepnosci komunikacyjnej
wymaga zastosowania praktycznie wszystkich metod o ktdrych byta mowa we wczesniejszych opisach ma to

swoje odzwierciedlenie cho¢by w fakcie, ze nie ma ograniczenia wiekowego, spotecznego. Przekaz musi by¢
nakierunkowany zarowno do os6b mtodych jak i starszych, zamieszkujgcych tereny wiejskie i miejskie.
W trakcie konsultacji spofecznych wskazana grupa potwierdzita, iz dobrym sposobem jest ciekawa informacja
publiczna a przede wszystkim spotkania animacyjno- aktywizujgce, informacyjno- konsultacyjne oraz
newsletter.

. Uczestnicy spotkan informacyjnych

Potencjalni beneficjenci to segment bezposrednio zaangazowany we wprowadzanie zmian, osoby i organizacje
ubiegajgce sie lub mogace sie ubiega¢ o wspotfinansowanie operacji — sg to liderzy zmian. Potrzeby
komunikacyjne dotyczy¢ bedg kwestii scisle merytorycznych zwigzanych bezposrednio z realizowang operacja.
Nalezy pamieta¢, ze jest to grupa, ktérg nalezy motywowac do promowania wtasnej operacji, do dzielenia sie
swoimi pozytywnymi doswiadczeniami z reprezentantami pozostatych grup. Wymagajg motywacji do podjecia
konkretnych dziatan i aktywnie poszukujg rozwigzan. Komunikat powinien by¢ dostosowany do
potrzeb/oczekiwan potencjalnego beneficjenta. Powinien wskazywaé nowe mozliwoéci stwarzane przez LGD,
dac szanse i przekonac o korzyéciach wynikajgcych z podjecia ,, wysitku” w ubieganiu sie o Fundusze Europejskie.
Do grupy tej zaliczy¢ mozna: stowarzyszenia, jednostki organizacyjne jednostek samorzadu terytorialnego,
organizacje pozarzadowe, instytucje kultury, przedsiebiorstwa, instytucje otoczenia biznesu, koscioty i zwigzki
wyznaniowe, rolnikdw. LGD udostepnia beneficjentom informacje wazne dla nich z punktu widzenia realizacji
projektow. Przede wszystkim LGD zapewnia niezbedne dokumenty okreélajagce warunki uzyskania wsparcia.
Wszelkie informacje o konkursach zamieszczane sg na stronie internetowej LGD. Na kazdym etapie realizacji
projektdw beneficjenci majg mozliwo$¢ konsultacji z pracownikiem Biura LGD.W miare zapotrzebowania beda
organizowane dla beneficjentow szkolenia/warsztaty specjalistyczne gwarantujgce prawidlowa realizacje
projektow.

. Sottysi, KGW, OSP i liderzy lokalnych spotecznosci

Liderzy zmian sg grupa priorytetowg z punktu widzenia realizacji LSR, to oni najczesciej realizujg ,, marketing
szeptany”. Udziat spotecznosci lokalnych i wyodrebnionych z niej poszczegdélnych grup adresatow-
interesariuszy w procesie komunikacji bedzie mozliwie szeroki i co do zasady otwarty. Dziatania komunikacyjne
bedg kierowane réwniez do partneréw, medidw, instytucji wdrazajacych Strategie i $rodowisk
opiniotwdrczych. Dziatania te majg na celu promocje efektow dofinansowan z Funduszy Unijnych,
upowszechnianiu wiedzy na temat polityki rozwoju lokalnego oraz zapewnienie konkurencyjnosci regionu.




9. Cztonkowie Stowarzyszenia Dolina Noteci (opis ponizej)

VII. Dziatania komunikacyjne oraz srodki przekazu.

Zastosowane w powyzszym dokumencie dziatania komunikacyjne majg dwukierunkowy charakter: zaréwno
przekazujg informacje z LGD do otoczenia, jak i pozyskujg potrzebne informacje od odbiorcéw. Niniejszy plan
komunikacji, oprocz zastosowania formalnych dziatan komunikacyjnych (zaplanowanych z wyprzedzeniem, ktérych
celem jest wywotanie pozgdanych reakcji aktualnych i potencjalnych wnioskodawcow) zaktada réwniez
zastosowanie promocji nieformalnej. Promocja nieformalna skfada sie natomiast z dziatan zwykle nieplanowanych,
realizowanych przez czionkdw i pracownikow LGD, niosacych rézne komunikaty do otoczenia ,niejako przy okazji”
podczas wykonywania swoich obowigzkéw. Swiadoma realizacja dziatari nieformalnych jest bardzo istotna, gdyz
przynosi czesto wiekszy skutek wizerunkowy dla firmy, dzieki réznym kontaktom, nawet pozazawodowym. Dlatego
wsrod grup odbiorcow przy wszystkich celach komunikacyjnych omawianego dokumentu zostali uwzglednieni
cztonkowie LGD. Nawet, gdy nie stanowig oni bezposredniej grupy odbiorcéw formalnych dziatart komunikacyjnych
i tak bedg informowani o wszystkich dziataniach podejmowanych przez LGD, aby poprzez spotegowanie w nich
odczucia przynaleznosci do stowarzyszenia, wptywali na wzrost rozpoznawalnosci LGD na obszarze.

Zastosowane w planie komunikacji $Srodki przekazu zostaty wybrane w taki sposéb, aby w pefni odpowiada¢ na
trendy marketingowe oraz oczekiwania grup odbiorcéw przypisanych do poszczegdlnych celéw i dziatan
komunikacji. Podczas wyboru srodkow komunikacji w niniejszym opracowaniu brano réwniez pod uwage gree|
marketing, ktory w naszym wydaniu polega m.in. na skupieniu sie na promocji online oraz redukcji do niezbednego
minimum drukowanych materiatéw promocyjnych. Ponadto systematyczne prezentowanie aktualnych,
atrakcyjnych oraz zrozumiatych i czytelnych komunikatéw, pozwoli na utrzymywanie dotychczasowych odbiorcow
oraz pozyskiwanie nowych. Mieszkaricy obszaru nie tylko bedg na biezaco informowani o aktywnosci LGD, ale
przede wszystkim przez caty czas realizacji planu komunikacji bedg mogli informowac o swoich potrzebach
i napotkanych problemach poprzez zamieszczony na stronie formularz.

Sposrod wielu srodkéw w naszym planie komunikacji uwzgledniono kilka narzedzi odpowiadajgcym celom LSR
i okreslonym grupom docelowym. Wsréd tych dziatan informacyjno-promocyjnych sa: kampanie informacyjne,
kierowane do ogdtu spotecznosci lokalnej, a w tym do potencjalnych beneficjentow. Celem kampanii bedzie szeroka
informacja i promocja samej LSR, zaplanowanych w niej przedsiewziec i kryteriéw oceny wnioskéw aplikacyjnych.
W kampaniach zostang wykorzystane przede wszystkim: strony internetowe, Fanpage, newsletter oraz konferencje
informacyjne. Materialy informacyjne promocyjne i szkoleniowe (w formie drukowanej i elektronicznej) — beda
wykorzystane czesciowo w kampanii informacyjnej, a czesciowo w realizowanych programach edukacyjnych.
Spotkania informacyjno-konsultacyjne beda zastosowane gtownie celem informacji i wsparcia potencjalnych
beneficjentow w postaci informacji i doradztwa merytorycznego. Okazjonalnie LGD bedzie uczestniczy/
w imprezach masowych organizowanych przez inne podmioty. Portale internetowe — LGD oraz podmiotow
wchodzgeych w sktad LGD, a takie portale spotecznosciowe, to srodek komunikacji, ktéry postuzy nam do
prezentacji wszystkich dokumentéw zwigzanych z wdrazaniem LSR, a takze do biezgcego informowania, np.
o terminach naboru wnioskéw, planowanych konkursach; rodzajach i wysokosci wsparcia projektow, etc. Wszystkie
informacje udostepniane na portalach internetowych beda miaty forme przejrzystg i zrozumiatg dla kazdego
potencjalnego beneficjenta. Bedg takze zawiera¢ adresy kontaktowe do oséb odpowiedzialnych za wdrazanie LSR,
a wiele z nich bedzie miato forme interaktywng w postaci mozliwosci komentowania i wyrazania swoich opinii.
Natomiast w odniesieniu do komunikacji wewnetrznej ustalono, iz komunikacje te definiuja podstawowe
dokumenty pracy biura (np. zakresy czynnosci, umowy cywilnoprawne, regulamin pracy biura) i dziatalnosci
organdéw LGD, ktore zapewnig prawidtowosé procesu komunikowania, w tym takze prowadzenie odpowiedniej
dokumentacji zwigzanej z procesem, jego monitorowaniem i ewaluacjg dziatan komunikacyjnych. Do dziatan
komunikacyjnych, ktore zostaty wskazane przez grupy defaworyzowane sg spotkania animacyjno- aktywizacyjne
w tym takze w formie warsztatowej, byly one takze najpopularniejsza forma podczas konsultacji w ramach wsparcia
przygotowawczego, dlatego takie Srodki komunikacji takze zostaly ujete w planie komunikacyjnym.



VIil. Zaktadane wskazniki i efekty realizacji dziatarn komunikacyjnych.

Zastosowane w planie komunikacji wskazniki w pefni odpowiadaja przypisanym do nich $rodkom przekazu.
Wszystkie wskazniki sq policzalne, przez co mozemy na biezgco monitorowa¢ skutecznosé¢ prowadzonych dziatan
komunikacyjnych. Przy monitorowaniu wartosci wskaznikéw beda wykorzystane m.in. nastepujace narzedzia:
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 poszczegblnych dziatari komunikacyjnych efekty sa w niniejszym dokumencie mierzalne,
zorientowane na grupy docelowe, posiadaja wyznaczony terminem realizacji, s osiagalne i stanowig jednoczesnie
wyzwanie dla realizacji planu komunikacji.

IX. Badanie efektywnosci dziatari komunikacyjnych i zastosowanych $rodkéw przekazu (w tym tryb
korygowania planu komunikaciji).
Analiza efektywnoéci zastosowanych dziatan komunikacyjnych i srodkéw przekazu bedzie prowadzona poprzez:

1. biezacg analizg liczby uczestnikéw poszczegélnych dziatar. Zebranie poszczegélnych danych z prowadzonych
dziatar i stosowania $rodkéw przekazu bedzie odbywato sig na podstawie zbieranych przez pracownikéw LGD
informacji. Analiza bedzie prowadzona poprzez: listy obecnosci na spotkaniach grupowych, liczby udzielonego
indywidualnego doradztwa w biurze LGD, liczbe wypetnionych ankiet, liczbe uczestnikéw danego wydarzenia,
liczbe fiszek projektowych zbieranych przez LGD, a w przypadku wnioskodawcéw liczba ztozonych wnioskéw.
Inne pomiary majgce $wiadczy¢ o szerokim zasiegu informaciji to liczniki wejé¢ na strone internetows, liczba
komentarzy, udostgpnienia informacji i polubienia postow na portalu spofecznoéciowym. Dzieki biezacej
kontroli dziatan komunikacyjnych i zastosowanych $rodkach przekazu oraz analizie danych, mozliwa bedzie
szybka reakcja w sytuacji zaistniatego problemu i wprowadzenie zmian, ktére poprawia jako$¢ realizowanych
dziatan badi tez rezygnacje z niektérych dziatan

2. ewaluacja prowadzona w trakcie wdrazania Strategii- ewaluacja pozwoli na zebranie dodatkowych danych
dotyczacych dziatalnosci komunikacyjnej. Okresowe zbieranie danych przyczyni sie do podejmowania dziatar
pod katem podstawowych kryteriow ewaluacji. Kazdy plan komunikacji zaktada pewne cele, jakie dzieki niemu
majg zostac osiggnigte. Celom tym podporzadkowane s3 dziatania i odpowiednio dobrane $rodki przekazu.
Stosowane dziatania komunikacyjne oraz wykorzystywane w tym celu s$rodki przekazu, podlega¢ beda
cyklicznym badaniom efektéw, jakie przynosza i poréwnywaniu ich z zaktadanymi efektami. Jesli w wyniku
monitoringu lub ewaluacji stwierdzi sie, iz ktére$ z dziatari komunikacyjnych nie przynosi pozadanych efektéw,
zostanie zastosowany plan naprawczy. Plan ten polega¢ bedzie na modyfikacji dotychczasowych praktyk
komunikacyjnych i ich udoskonaleniu lub wprowadzeniu innych, ktére w ocenie Stowarzyszenia i spotecznosci
lokalnej bedg bardziej odpowiednie w drodze do celu. Kazde bowiem dziatanie ma swe atuty, ale nosi takze
w sobie pewng dozg ryzyka. Oczywiscie trudno jest przewidzie¢ zakres takiego ryzyka, szczegdlnie, jedli
spowodowane jest ono barierami zewnetrznymi. Ale moze istniec takze ryzyko po stronie LGD. Dlatego bardzo
wazne jest, by juz na etapie budowania planu komunikacji by¢ Swiadomym tego ryzyka. A zatem w podejéciu
do tworzenia planu komunikacji zaczeto od samooceny LGD, a szczegblnie tej grupy osob, ktéra bedzie
uczestniczy¢ i odpowiadac za dziatania komunikacyjne. Samoocena to swoisty przeglad wiedzy merytorycznej
I umiejetnosci komunikacyjnych niezbednych do prowadzenia prawidtowego procesu komunikacji. Wynikiem
tej samooceny bylo wyznaczenie oséb odpowiedzialnych za komunikacje wewnetrzng i zewnetrzng.
W komunikacji wewngtrznej waznym stato sig Sciste okreslenie zakresu odpowiedzialnoéci komunikacyjnych
0s0b indywidualnych zatrudnionych do realizacji LSR. Kolejng czynnoscia bylo okreélenie zakresu
odpowiedzialnosci oséb odpowiedzialnych za proces komunikowania z otoczeniem, na linii LGD — szeroko
rozumiana spotecznos¢ lokalna — LGD. W proces ten jak wspominano wczesniej oprécz oséb zatrudnionych
beda wiaczeni cztonkowie organéw LGD oraz cztonkowie LGD, w zaleznosci od rodzaju i charakteru informacji.
Natomiast do obowigzkéw biura LGD nalezy m.in. monitorowanie efektéw komunikacji, ewaluacja procesu
komunikacji, sporzadzanie ocen i wnioskéw oraz generowanie propozycji ewentualnych zmian w planie
komunikacji, nad ktérymi bedzie sprawowac nadzér dyrektor biura. Wraz z procesem monitorowania i
ewaluacji realizacji planu komunikacji zaplanowano réwnolegte dziatania majace na celu biezaca ocene
realizacji LSR. Informacje uzyskane dzieki tym dziataniom, w przypadkach probleméw z wdrazaniem
poszczegdlnych operacji, (np. z uwagi na brak akceptacji spotecznej) moga sta¢ sie podstawg wdrozenia



programu naprawczego. Zasadnicze zmiany, ktére wynikna z realizacji procesu komunikacji ze spotecznoscia
lokalng bedg konsultowane z nig, przy uzyciu takich narzedzi jak portal internetowy, spotecznosciowy jak i
spotkan bezposrednich z zainteresowanymi grupami. LGD zaangazowane we wdrazanie Lokalnej Strategii
Rozwoju jest zobligowane do regularnego prowadzenia badan ewaluacyjnych i oceny skutecznosci
prowadzonych dziatan. W zwigzku z tym dziatania bedg publikowane na stronie internetowej LGD oraz gmin
objetych LSR. Informacje beda zamieszczane w formie zestawien rocznych i ocena realizacji poszczegolnych
dziatann bedzie dokonywana w oparciu o wskazniki. Przewidziane zostaty takie dziatania majgce na celu
pozyskaniu informacji zwrotnej o funkcjonowaniu LGD i realizacji LSR. Wszystkie te dziatania majg na celu
wprowadzanie ewentualnych korekt i oceny prawidtowosci realizacji LSR. Dodatkowe informacje zbierane beda
podczas dziatan informacyjnych o zasadach i efektach LSR skierowane do potencjalnych wnioskodawcow i
mieszkancow. Pozyskane w ten sposdb informacje zostang wykorzystane do aktualizacji LSR, procedur oraz
ewentualnej zmiany funkcjonowania poszczegélnych organdw LGD lub biura. W sytuacji zaistnienia probleméw
z wdrazaniem LSR, a takze potencjalnego pojawienia sie sytuacji nieakceptacji spotecznej wdrozone zostang
nastepujgce srodki zaradcze: przeprowadzenie konsultacji spotecznych w trakcie wdrazania, wywiady
indywidualne, w celu okreslenia, ktére z wprowadzonych rozwigzan w planie komunikacyjnym nie spetniaja
oczekiwan i powinny zostac poprawione i w jakim stopniu.

X. LGD planuje analizowanie efektywnosci
Zastosowanych dziatan komunikacyjnych i srodkéw przekazu zaplanowanych w powyzszym dokumencie raz do rokt.
(do 31 grudnia kazdego roku). Analiza ta bedzie obejmowata nastepujgce elementy planu komunikacji:

1.
2.
3.

osiggniecie zaplanowanych wskaznikdw.

poziom osiggniecia zaplanowanych efektow.

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

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

b) w przypadku promocji offline: wopp, wykaz prowadzonych doradztw, dokumenty ksiegowe, umowy,
zlecenia itp.

c) w przypadku systeméw reklamowych wewnetrznych: gotowe projekty, screeny i zdjecia, dokumenty

ksiegowe, umowy, zlecenia itp.

d) w przypadku realizacji spéjnego systemu wizualizacji stowarzyszenia: gotowe projekty, screeny i zdjecia,
narzedzia statystyczne (statystyki Facebook), raporty, sprawozdania, e-maile itp.

e) w przypadku spotkan informacyjnych: listy obecnosci, screen ekranu spotkarn online, ankiety, opracowane
prezentacje i materiaty szkoleniowe, dokumenty ksiggowe, umowy, zlecenia itp.

f) w przypadku realizacji dziatan aktywizacyjnych: listy obecnosci, screen ekranu spotkan online, ankiety
opracowane prezentacje i materiaty szkoleniowe, formularze zgtoszeniowe dokumenty ksiegowe, umowy,
zlecenia itp.

g) w przypadku badan satysfakcji klienta oraz oceny przez cztonkéw i pracownikdw LGD: kwestionariusze
wywiadu, ankiety itp.

Informacje o corocznych postepach w realizacji planu komunikacji beda zebrane w postaci raportéw. W przypadku
braku skutecznosci dziatan i srodkow przekazu w danym celu komunikacji i okreslonej grupie docelowej, LGD
przystapi do:

e intensyfikacji przeprowadzanych dziatan (zwiekszenie czestotliwosci akcji informacyjnej / zaangazowanie
wiekszej ilosci podmiotdéw itp.) lub

e wprowadzi korekte do planu komunikacji adekwatnie do potrzeb odbiorcéw (zmiana tresci lub usuniecie
nieefektywnego $rodka przekazu, dodanie innego srodka przekazu itp.).

Wszystkie wprowadzane w planie komunikacji zmiany bedg zatwierdzane przez Zarzad LGD.

XI. Tryb korygowania planu komunikacji:
1. Sporzadzenie przez pracownika ds. promocji raportu na koniec kazdego roku, na ktory beda sie skiadaty

wszystkie elementy wchodzace w sktad planu komunikacji z wartosciami poszczegdlnych wskaznikéw i
efektéw: zaplanowanych do osiggniecia i osiggnietych w badanym okresie.



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

3. Przedstawienie powyzszych dokumentow Zarzadowi stowarzyszenia najpdzniej do korca kwartatu nastepnego
roku, z wnioskiem o ich akceptacje lub prosha o wyrazenie zgody na rozpoczecie wdrazania zaproponowanej
procedury naprawczej.

Xll. Dziatania podejmowane w przypadku wystapienia probleméw z realizacja LSR.
Podczas realizacji Lokalnej Strategii Rozwoju na lata 2023-2027, jak przy wszystkich innych dokumentach
strategicznych, istnieje ryzyko wystapienia probleméw, ktére moga wptynaé¢ na opdznienie lub nie osiagniecie
zaktadanych celow i wskaznikéw. Z punktu widzenia niniejszego dokumentu, ryzyka wystepujace przy realizacji LSR
mozemy podzieli¢ na 2 rodzaje:
* ryzyka, ktorym mozna zapobiec lub skutki, ktore mogg zmniejszy¢ dziatania wchodzace w sktad planu
komunikacji,
* ryzyka, ktérym nie moze zapobiec lub skutki, ktérych nie mogg zmniejszy¢ dziatania wchodzace w skiad
planu komunikacji,
Przyktady problemow, ktére moga wystapi¢ podczas realizacji LSR, na ktére maja wptyw dziatania komunikacyjne
zawarte w niniejszym dokumencie opisuje ponizsza tabela. Oczywiécie wystgpienia niektérych probleméw nie
mozna przewidzie¢, dlatego czas na reakcje jest czesto bardzo ograniczony. We wszystkich przypadkach
wystgpienia problemu zagrazajgcego realizacji LSR decyzje o rodzaju, terminie i czestotliwoéci wdrozenia érodkéw
naprawczych podejmuje Zarzad stowarzyszenia.

Tabela: Ryzyka / problemy mogace wystapi¢ podczas realizacji Lokalnej Strategii Rozwoju na lata 2023-2027 wraz
zZ proponowanymi dziataniami naprawczymi

poprawa wizerunku LGD wsréd spotecznosci lokal

wystgpienie negatywnej opinii oraz niskie nej poprzez

poparcie spoteczne lokalnego | realizacje  dodatkowej,  spdjnej  kampanii  promocyjnej
spofeczenstwa dla dziatari realizowanych | stowarzyszenia, w tym promocje dobrych praktyk
przez LGD

zta opinia lokalnego spotfeczenstwa o jakosci
ustug swiadczonych przez pracownikéw LGD

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

niedostateczna ilo$¢ ztozonych wnioskow w
ogtaszanych przez LGD konkursach

dopracowanie oferty informacyjno— promocyjnej LGD wzgledem
oczekiwan poszczegélnych grup odbiorcow oraz intensyfikacja
przeprowadzanych dziatan promocyjnych (zwiekszenie
czestotliwosci akcji informacyjnej / zaangazowanie wiekszej ilosci
podmiotdw itp.)

problemy formalne i merytoryczne przy
sktadaniu wnioskdéw przez beneficjentow
(niezrozumiate stownictwo, brak
intuicyjnosci, niezgodno$¢ z zatozeniami
programu, btedne sklasyfikowanie kosztow,
nie kwalifikowalnos¢ kosztow, itp.)

dopracowanie oferty informacyjnej skierowanej do poszczegéinych
grup potencjalnych beneficjentéw oraz organizacja spotkan
informacyjnych nt. wnioskowania, realizacji, rozliczania operacji ,
sprawozdawczosci

wystgpienie nieprzewidzianych zmian w
otoczeniu zewnetrznym LGD, majgcych
wplyw na poziom realizacji LSR (pandemia,
inflacja, wojna, itp.)

minimalizowanie wystapienia niewtasciwej reakcji lokalnego
spoteczeristwa na te zmiany, poprzez przeprowadzenie
dodatkowej, spéjnej kampanii informacyjnej odnosnie biezgcej
sytuacji na rynku oraz dziatarn naprawczych wprowadzanych na
poziomie rzagdowym




XIll. Budzet na dziatania komunikacyjne ze wskazaniem gtownych wydatkow.

Positkujgc sie wynikami konsultacji, jak rowniez doswiadczeniami poprzednich perspektyw finansowych zaktadamy,
iz najwieksze wydatki dziatan komunikacyjnych przypadng na organizacje konferencji, warsztatow, dziatan
animacyjno-aktywizacyjnych oraz szkolen przed planowanymi naborami wnioskow. Plan komunikacji w strategii
wielofunduszowej jest finansowany z réznych funduszy, dlatego koszty bedg dzielone proporcjonalnie. Taki zamyst
jest takze prawidfowy ze wzgledu na fakt, iz LGD bedzie oglasza¢ nabory wnioskdw w jednym terminie dla wiecej
niz jednego funduszu. Natomiast w przypadku dziatania skorelowanego wytgcznie dla jednego funduszu, Zrédiem
jego finansowania bedzie tenze fundusz. Szczegdtowe szacunki dla calego budzetu przedstawia ponizsza tabela.

10



Poinformowanie
potencjalnych
wnioskodawcow o
koniecznosci
przestrzegania
obowigzkow
komunikacyjnych
wynikajgcych z art.
50 ust. 1
rozporzadzenia UE
2021/1060 oraz
zasad komunikacji,
zgodnie

z informacjami
przekazanymi LGD

przez IZ oraz
ksiegq wizualizacji w
zakresie PS WPR

Kampania
informacyjna
dotyczaca
obowigzkow
komunikacyjnych
beneficjentow EFSI

Wszyscy
potencjalni
wnioskodawcy, w
szczegolnosci:
rolnicy,
przedsiebiorcy,
organizacje
pozarzadowe i
mieszkancy
obszaru,

grupy osob w
niekorzystnej
sytuacji,

isfp

Informacje na
oficjalnej stronie

internetowe;j
LGD

Wskaznik:
Artykut
zamieszczony na
stronie LGD
(ilosc: 5),
aktualizowany
niezwloczne w
przypadku zmiany
przepisow
dotyczacych
obowigzkow
komunikacyjnych

Efekt:
Poinformowanie
potencjalnych
wnioskodawcow o
obowigzkach
komunikacyjnych
beneficjentow EFSI

0,00

Monitring
ogladalnosci strony
LGD




Poinformowanie
potencjalnych
whnioskodawcow

o zasadach
pozyskiwania
srodkow,
kryteriach oceny
uzywanych przez
Rade i zasadach
realizacji projektow

Spotkania
informacyjno -
szkoleniowe
dotyczace
przygotowania,
realizacji i
rozliczenia operacji

Wszyscy
potencjalni
wnioskodawcy,

w szczegblnosci
rolnicy,
przedsiebiorcy,
organizacje
pozarzadowe,
mieszkancy
obszaru, jfsp, grupy
o0sob w niekorzystnej

sytuacji,

Spotkania
informacyjno -
szkoleniowe

Wskaznik:
Organizacja
spotkan
informacyjno-
szkoleniowych
(ilosé: 8),

w tym minimum 1
spotkanie przed
kazdym  naborem
wnioskow

Efekt:

Podniesienie
poziomu wiedzy
mieszkancow w
zakresie
przygotowania
realizacji i
rozliczenia operacji

EFRROW:

610,00 €

EFRR:
921,00 €

EFS+:
1155,00 €

Infacja zwrotna
w formie ankiety
prowadzonej po
spotkaniach
informacyjno-
szkoleniowych

-




Poinformowanie
potencjalnych
wnioskodawcow o
naborach wnioskow
i mozliwosci
realizacji operacji

Kampania
informacyjna na
temat termindw
przyjmowanych
wnioskow

Potencjalni
whnioskodawcy - w
zaleznosci od
naboru

- Informacje na
oficjalnej stronie
internetowej LGD

- Mailing oraz
strona
internetowa gmin
cztonkowskich

- Informacje na
portalach
spotecznoscio -
wych - fanpage
LGD oraz w

mediach o zasiegu
lokalnym

Wskaznik:
Artykuty na
stronach
internetowych
(ilosé: 5)
Informacje na
portalach
spotecznosciowych
oraz mediach o
zasiegu lokalnym
(ilosé: 5)

Efekt:
Poinformowanie
potencjalnych
whnioskodawcow o
naborach wnioskow

0,00

Informacja zwrotna

dotyczaca ilosci
ztozonych wnioskow
o dofinansowanie
na poszczegdline
przedsiewziecia
oraz ilosci
udzielonego
doradztwa




Poinformowanie
mieszkancow o
efektach realizacji
LSR w catym okresie
programowania

Kampania
informacyjna LGD
nt. gtownych
efektow LSR

Mieszkancy obszaru
LGD

- Informacje na
oficjalnej
stronie
internetowe;j
LGD

- Mailing oraz
strona
internetowa
gmin
cztonkowskich

- Informacje na

portalu

i mozliwosci
realizacji operacji

Wskaznik:
Artykuty na
stronach
internetowych
(ilosé: 5)
Informacja na
portalach
spotecznosciowych
oraz w mediach o
zasiegu lokalnym
(ilosé: 5)

0,00

. Monitoring
ogladalnosci strony
i lokalnych mediow




spotecznoscio -
wym LGD oraz

Aktywizacja i
animacja
mieszkancéw LSR

Kampania
wigczajgca

Mieszkancy obszaru
LGD w szczegdlnosci
w niekorzystnej
sytuacji - kobiety,
osoby z
niepetnosprawnoscia
mi w tym seniorzy i
mtodzi

w mediach o
zasiegu
lokalnym

Warsztaty,
spotkania,
wydarzenia lub
inne inicjatywy
wskazane przez
lokalng
spotecznosé

Efekt:
Poinformowanie
potencjalnych
wnioskodawcow o
efektach  realizacji

LSR w catym okresie

Wskaznik:

Liczba wydarzen
(ilosé: 4)

Efekt:

Wzrost integracji
os6b  wytgczonych
spotecznie

EFRROW:

702,00 €
EFRR:
179,00 €
EFS+:
269,00 €

obecnosci




Poinformowanie
0s6b
opiniotwdrczych o
mozliwosci:
pozyskiwania
srodkow unijnych,
celach i
przedsiewzieciach/
efektach wdrazania.

Kampania
informacyjna

Mieszkaricy obszaru
LGD

Konferencje

ZYSZENIE DOLINA Cl
tkiewicza 2, 64-800 Chodziez
tel. 893 933 246

NOIE

Wskainik:
losé
zorganizowanych
konferencji

(5 szt.)

Efekt:

Wzrost wiedzy nt.
efektéw wdrazania
LSR

STOWA

NP 6070036360, REGON 200398602

EFRROW:
3050,00 €

EFRR:
780,00 €

EFS+:
1170,00 €

e
g
L

PREZES

Liczba osob, ktore
zapoznaly sie ze
zrealizowanymi
projektami na
konferencji




