Plan komunikacji z lokalng spotecznoscia
1. Wstep

Plan komunikacji Lokalnej Grupy dziatania ,,Chata Kociewia” opisuje cele, dzialania komunikacyjne 1
srodki przekazu stuzace przekazywaniu i pozyskiwaniu informacji w relacjach pomigdzy spotecznoscia
lokalng a grupa dziatania. LGD za swoje zadanie stawia tez systematyczne rozwijanie potencjatu
spolecznosci lokalnej, w tym do $wiadomego osiagania celow strategii, co polega¢ bedzie na organizowaniu
r6znego rodzaju dziataniach animujacych, integrujacych i szkoleniowych.

Realizacja dzialan komunikacyjnych LGD w latach 2023-2027 ma zapewni¢ prawidlowe i efektywne
wdrazania Lokalnej Strategii Rozwoju. Plan okresla podstawowe zasady prowadzenia dziatan
informacyjnych i promocyjnych LSR, sposob pozyskiwania informacji zwrotnych, cele i adresatow dziatan,
wskazuje zakladane dziatania informacyjne i promocyjne, planowane efekty dzialan promocyjnych
i informacyjnych oraz budzet przewidziany na dziatania komunikacyjne.

2. Analiza potrzeb

Analizujac wdrazanie planu komunikacji w ramach LSr 2014-2020, oraz biorgc pod uwage wnioski
wynikajace z raportu ewaluacyjnego, LGD opracowujac plan komunikcji wzigta pod uwage nastgpujace
wskazowki:

1) Nalezy wybra¢ takie dzialania komunikacyjne, ktére zagwarantujg obustronng komunikacje¢
pomiedzy LGD oraz spoteczenstwem lokalnym (wdrozenie dziatan interaktywnych: ankiety,
quizy, media spolecznosciowe, zbieranie do$§wiadczen beneficjentow, analiza zebranych
danych itp.).

2) Wigkszo$¢ dziatan komunikacyjnych powinna by¢ prowadzona za posrednictwem Internetu, ze
szczegolnym naciskiem na prowadzenie przejrzystej i aktualnej strony internetowej LGD
(praca nad pozycjonowaniem i optymalizowaniem strony pod kontem wyszukiwarek m.in.
poprzez wybor stow i fraz kluczowych, tworzenie wartosciowe;j tresci i grafiki; dostosowanie
strony do rosnacego trendu wyszukiwania glosowego) oraz funpage’u LGD na Facebook’u.

3) By dociera¢ do mtodszych obiorcow nalezy rozwazy¢ prowadzenie profili LGD w innych niz
Facebook mediach spotecznosciowych ( np. instagram , Linkedln, )

4) Dziatania komunikacyjne stosowane przez LGD w mediach spotecznosciowych powinny
skupiac¢ si¢ na zwigkszeniu liczby odbiorcow funpage’u LGD w socialmediach (poprzez m.in.
stosowanie infografik, contentu wideo, podcastoéw, quizoéw, ankiet itp.).

5) Nalezy wprowadzi¢ hybrydowa formute szkolen i spotkan informacyjnych dla potencjalnych
beneficjentéw oraz realizowa¢ wydarzenia i konsultacje online.

6) Wsrod odbiorcoOw stowarzyszenia wystepuje taka grupa osob, do ktorej dotarcie za
posrednictwem dziatan komunikacyjnych prowadzonych w sferze online jest bardzo trudne. Sa
to gléwnie 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, ktore nie odnosza si¢ do przestrzeni cyfrowej (m.in. promocja w
prasie lokalnej — gldéwnie w biuletynach gminnych).

7) Nalezy zwigkszy¢ obecnos¢ LGD ,, w terenie” — fizyczna obecno$¢, dziatania animacyjne w
tereanie, zwlaszcza w gminach najbardziej oddalonych od siedziby, z ktorych

8) W zespole LGD brakuje osoby, ktéra posiadataby kompetencje do prowadzenia profili w
mediach spoleczno$ciowych i strony . Pracownicy posiadajg do$wiadczenie oraz wiedze



merytoryczng niezbedng w realizacji planu komunikacji, jednak brakuje im kompetencji
zwigzanych z marketingiem, 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 okreslonych w LSR 2023-2027 przedsigwzigC i
wskaznikéw sformulowane zostaly 2 gtdéwne cele, do osiagniecia ktorych przyczyni si¢ realizacja planu
komunikacji 2023-2027:

L Budowanie marki i pozytywnego wizerunku LGD ,,Chata Kociewia” ws$rod lokalnej
spolecznos$ci poprzez promocj¢ i podejmowanie dziatan aktywizacyjnych, publikacje tresci
branzowych, dobrych praktyk i dotychczas wypracowanych osiagnigc.

IL. Podejmowanie dzialan gwarantujacych obustronng komunikacje pomiedzy LGD oraz
spoleczenstwem lokalnym, zachecajacych potencjalnych wnioskodawcow do aplikowania w
ramach LSR, co w konsekwencji bedzie wptywac¢ na skuteczna realizacje celow strategii.

Cele szczegotowe komunikacji:

1) zwigkszenie rozpoznawalnosci LGD ,,Chata Kociewia” wsrdd mieszkancow obszaru, w
tym potencjalnych beneficjentow,

2) przekazanie potencjalnym wnioskodawcom, w tym osobom z grup w szczegoélnie
niekorzystnej sytuacji, kompleksowej i fachowej informacji dotyczacej wsparcia,

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

4) zwigkszenie $wiadomosci odnosnie korzysci ptynacych z wdrazania funduszy unijnych a
zwlaszcza w perspektywie finansowej 2021 — 2027,

5) aktywizowanie lokalnej spotecznosci i zachecanie jej do aktywnego uczestnictwa w
proponowanych przedsigwzigciach w ramach LSR,

6) poznanie opinii o jakos$ci dziatan podejmowanych przez LGD i ustug doradczych
$wiadczonych przez pracownikow biura

7) poznanie oczekiwan interesariuszy dotyczacych dziatan LGD

4. Grupy docelowe planu komunikacji.

Grupy docelowe, do ktorych kierowane bgda poszczegdlne dziatania komunikacyjne wynikaja z zapisanych
w LSR celow ogolnych, szczegotowych i przedsigwzig¢ oraz z charakteru poszczegdlnych operacji. Na tej
podstawie wyodrebniono nastgpujace grupy docelowe, do ktérych beda skierowane dziatania promocyjne
planu komunikacji:

1) mieszkancy obszaru LGD,

2) potencjalni wnioskodawcy, w tym: NGO, JST i ich jednostki, nadle$nictwa, mikro i male
przedsigbiorstwa, osoby fizyczne, rolnicy,

3) uczestnicy spotkan informacyjnych organizowanych przez LGD,



4) soltysi, KGW, OSP i liderzy lokalnych spotecznosci,
5) cztonkowie LGD ,,Chata Kociewia”,
6) pracownicy biura LGD.

5. Dziatania komunikacyjne oraz $rodki przekazu.

Zastosowane w powyzszym dokumencie dzialania komunikacyjne maja dwukierunkowy charakter:
zaréwno przekazuja informacj¢ z LGD do otoczenia, jak i pozyskuja potrzebne informacje od odbiorcow.
Wsrdd grup odbiorcéw przy wszystkich celach komunikacyjnych omawianego dokumentu zostali
uwzglednieni cztonkowie LGD nawet, gdy nie stanowig oni bezposredniej grupy odbiorcow formalnych
dziatan komunikacyjnych i tak bedg informowani o wszystkich dziataniach podejmowanych przez LGD,
aby 1) zwiekszy¢ poczucie przynaleznosci do stowarzyszenia, 2) wptynaé na wzrost rozpoznawalnos$ci
marki LGD na obszarze. Zastosowane w planie komunikacji $rodki przekazu zostaly wybrane w taki
sposdb, aby w petni odpowiada¢ na najnowsze trendy marketingowe oraz oczekiwania grup odbiorcéw
przypisanych do poszczegdlnych celow i dziatan komunikacji. Podczas wyboru $rodkéw komunikacji w
niniejszym opracowaniu brano réwniez pod uwagg green marketing, ktéry 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 zrozumialych i
czytelnych komunikatéw, pozwoli na utrzymywanie dotychczasowych odbiorcéw oraz pozyskiwanie
nowych. Mieszkancy obszaru nie tylko beda na biezaco informowani o aktywnosci LGD, ale przede
wszystkim przez caly czas realizacji planu komunikacji beda mogli informowaé o swoich potrzebach i
napotkanych problemach.

6. Zaktadane wskazniki i efekty realizacji dziatan komunikacyjnych.

Zastosowane w planie komunikacji wskazniki podzielone zostaly 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 warto$ci wskaznikéw beda wykorzystane m.in. nastgpujace narzedzia: Google Analytics,
statystyki Facebook, raporty, sprawozdania, e-maile, umowy, zlecenia, wykaz prowadzonych doradztw,
gotowe projekty, screeny, zdjgcia, listy obecnosci, ankiety, opracowane prezentacje 1 materiaty
szkoleniowe. Wszystkie przypisane do poszczegdlnych celow i dziatan komunikacyjnych efekty sa w
niniejszym dokumencie mierzalne, zorientowane na grupy docelowe, posiadaja wyznaczony terminem
realizacji, sg osiggalne i stanowig jednoczesnie wyzwanie dla realizacji planu komunikacji.

7. Badanie efektywno$ci dziatan komunikacyjnych i zastosowanych $rodkéw przekazu (w tym tryb
korygowania planu komunikacji).

LGD planuje analizowanie efektywnosci zastosowanych dziatan komunikacyjnych i srodkéw przekazu
zaplanowanych w powyzszym dokumencie raz do roku (do 31 grudnia kazdego roku).

Analiza ta bedzie obejmowata nastepujace elementy planu komunikacji:
- osiggnigcie zaplanowanych wskaznikow,
- poziom osiggnigcia zaplanowanych efektow,

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



- w przypadku promocji online: narze¢dzia statystyczne (Google Analytics, statystyki Facebook),
raporty, sprawozdania, e-maile, dokumenty ksiggowe, umowy, zlecenia itp.

- w przypadku promocji offline: wopp, wykaz prowadzonych doradztw, dokumenty ksiggowe,
umowy, zlecenia itp.

- w przypadku systemoéw reklamowych wewnetrznych: gotowe projekty, screeny i zdjecia,
dokumenty ksiggowe, umowy, zlecenia itp.

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

- w przypadku spotkan informacyjnych: listy obecnos$ci, screen ekranu spotkan online, ankiety,
opracowane prezentacje i materialy szkoleniowe, dokumenty ksiegowe, umowy, zlecenia itp.

- w przypadku realizacji dzialan aktywizacyjnych: listy obecnosci, screen ekranu spotkan online,
ankiety, opracowane prezentacje i materiaty szkoleniowe, formularze zgloszeniowe, potwierdzenia
odbioru nagréd, dokumenty ksiggowe, umowy, zlecenia itp.

- w przypadku badan satysfakcji klienta oraz oceny przez cztonkéw i1 pracownikow LGD:
kwestionariusze wywiadu, ankiety itp.

Informacje o corocznych postepach w realizacji planu komunikacji beda zebrane w postaci raportow.
W przypadku braku skutecznosci dziatan i srodkéw przekazu lub zmiany trendu na rynku marketingowym
w danym celu komunikacji i okre$lonej grupie docelowej, LGD przystapi do:

a) intensyfikacji przeprowadzanych dziatan (zwigkszenie czgstotliwosci akcji informacyjnej /
zaangazowanie wiekszej ilosci podmiotdw itp.) ;

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

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

Tryb korygowania planu komunikacii:

1. Sporzadzenie przez pracownikéw biura LGD raportu na koniec kazdego roku, na ktory beda si¢ sktadaty
wszystkie elementy wchodzace w sktad planu komunikacji z warto$ciami poszczegolnych wskaznikow i
efektow: zaplanowanych do osiagnigcia i osiagnigtych 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 dokumentéw do Zarzadu stowarzyszenia najpozniej do 15 stycznia nastgpnego
roku, z wnioskiem o ich akceptacje lub prosbg o wyrazenie zgody na rozpoczecie wdrazania
zaproponowanej procedury naprawcze;j.



Realizacja planu komunikacji uwzglednia¢ bedzie realizacje obowigzkéw komunikacyjnych beneficjentéow
EFSI wynikajgcych z art. 50 ust. 1 rozporzadzenia UE 2021/1060 oraz zasad komunikacji, zgodnie z
informacjami przekazanymi LGD przez witasciwe IZ oraz ksiegg wizualizacji w zakresie PS WPR.
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LSR, w tym,
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1.3 warsztaty dla

(WR) liczba
zorganizowanych
warsztatéw 12, (WR)

spofecznosci Liczba uczestnikow
warsztatéw - 225
(WR) liczba wizyt
studyjnych 2, (WR)
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40
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(WR) liczba
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konferencji / for 2,
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-10, (WR) Liczba
uczestnikéw -300

2024-2029

35.000

WP - wskaznik produktu
WR - wskaznik rezultatu

Laczny koszt realizacji Planu Komunikacji: 79.000 (EUR)




