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WSTEP

U podstaw Strategii komunikacji polityki spdjnosci na lata 2014-2020 (SKPS) lezy
przekonanie, ze dobra komunikacja jest konieczna, aby sprawnie i dobrze zrealizowac
zadania wynikajace z Umowy Partnerstwa.

Komunikacja pomaga w wykorzystaniu srodkéw europejskich dla rozwoju kraju: wskazuje
mozliwosci, wspiera realizacje projektow, a takze pokazuje ich efekty.

Dziatania komunikacyjnie sg sprofilowane zgodnie z potrzebami beneficjentow
i potencjalnych beneficjentéw. Naczelng zasadg komunikacji, ktéra obowigzuje wszystkie
instytucje, jest przekazywanie potencjalnym beneficjentom i beneficientom w odpowiednim
czasie/z odpowiednim wyprzedzeniem rzetelnej i wystarczajgcej informacji:

* potencjalni beneficjenci otrzymujg petng informacje dajgcq dobre podstawy do
podjecia decyzji, co do udziatu w konkursach, w tym informacje dotyczace kryteriow
wyboru projektéw oraz informacje o zobowigzaniach wynikajacych z podpisania
umowy dotacyjnej.

* w trakcie realizacji projektu beneficjenci otrzymujg kompleksowg informacje
pozwalajgcg im na sprostanie wymaganiom realizacji projektu oraz informacje na
temat ewentualnych zmian, jesli takie zmiany majg miejsce.

Zasada ta obejmuje catos$¢ dziatan instytucji zarzadzajgcych oraz wszystkich podlegtych im
instytucji i dotyczy nie tylko dziatan stricte informacyjno-promocyjnych, ale catoksztattu
kontaktéw z potencjalnymi beneficjentami i beneficjentami. W procesie tym uczestniczg
rowniez osoby odpowiedzialne za opracowywanie dokumentacji konkursowej, ocene
wnioskow oraz nadzor nad wdrazaniem projektéw i ich rozliczanie.

Innym podstawowym obowiazkiem wynikajacym z rozporzadzenia ogdlnego ' jest
upowszechnianie wsréd obywateli Unii roli i osiggnie¢ polityki spéjnosci i funduszy polityki
spojnosci. Dziatania informacyjno-promocyjne skierowane do opinii publicznej zapewniajg
utrzymanie wysokiego poziomu swiadomosci na temat Funduszy Europejskich zgodnie
z aktualnym stanem ich wdrazania.

Niezbednym wymogiem podczas realizacji dziatarn informacyjno-promocyjnych jest ich
zgodnosc z zasadami horyzontalnymi:

e promowaniem rownouprawnienia mezczyzn i kobiet,

* zapobieganiem dyskryminacji,

* zréwnowazonym rozwojem,

* partnerstwem.

Y llekro¢ w Strategii przywotywane jest rozporzadzenie ogdlne chodzi o Rozporzadzenie Parlamentu
Europejskiego i Rady (UE) nr 1303/2013 z dnia 17 grudnia 2013 r. ustanawiajgce wspdlne przepisy dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego, Funduszu Spéjnosci,
Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszardw Wiejskich oraz Europejskiego Funduszu
Morskiego i Rybackiego oraz ustanawiajgce przepisy ogdlne dotyczace Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego, Funduszu Spdjnosci i Europejskiego Funduszu Morskiego
i Rybackiego oraz uchylajace rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006 (Dz. Urz. UE L 347 z 20.12.2013, str. 320).
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Ponadto zasada réwnego dostepu do informacji wymaga uwzglednienia w komunikacji
w wiekszym niz dotychczas stopniu potrzeb 0séb z réznymi niepetnosprawnos$ciami.

1. Okreslenie sytuacji wyjsciowej

1.1. ANALIZA SYTUACJI WYJSCIOWE)J

Zaprezentowane ponizej wnioski, stuzgce okresleniu sytuacji wyjsciowej, zostaty
sformutowane na podstawie wynikéw badan, analizy systemu informacji i promocji Funduszy
Europejskich oraz efektéw dziatarn informacyjno-promocyjnych, a takze doswiadczen
z okresu programowania 2007-2013.

1) Audyt semiotyczny pojecia ,Fundusze Europejskie” z 2011 roku® wskazywat na czesty
brak czynnika ludzkiego w prezentowaniu funduszy. Komunikacja rysowata prostg sciezke od
funduszy do dokonujgcej sie dzieki nim zmiany oraz jej efektéw. Taki proces sprawiat jednak
wrazenie bezosobowego, mechanicznego. Brakowato w nim uznania pozytywnej roli tych
0sob i instytucji, ktére dokonujg zmian. Autorzy analizy sugerowali takze odejscie od
prezentowania Funduszy Europejskich w kategoriach wielkich liczb i proponowali przyjecie
perspektywy osobistej, indywidualnej przemiany®.

FE takze czesto prezentowane byty jako strumien pieniedzy z Unii Europejskiej. Z jednej
strony taki komunikat przeszkadzat w postrzeganiu Polski jako integralnej czesci UE
i wzmagat postawy roszczeniowe. Z drugiej strony zamiast prezentowaé znaczenie
podejmowanych dziatan i przedsiewzieé¢ w szerszym kontekscie, przekaz koncentrowat sie na
pozyskiwaniu i wydatkowaniu pieniedzy. Fundusze stwarzajg mozliwos¢ realizacji waznych
zadan, ukierunkowujg i organizujg wspdlny wysitek. Dlatego komunikacja powinna
uwzglednia¢ cele rozwojowe oraz rodzimy wktad w osiggniecia.

2) Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkancow Polski dostrzega duze zmiany, jakie zaszty w Polsce
po wejsciu do Unii Europejskiej. Zmiany na poziomie kraju zauwaza 74% Polakdéw, na
poziomie wojewddztwa oraz najblizszego otoczenia - 64%, a w swoim codziennym zyciu
nieco ponad jedna trzecia badanych — 38%". Tylko niewiele wiecej niz potowa tych, ktérzy
zauwazajg zmiany w otoczeniu, zauwaza je takze w swoim zyciu.

Zatem osobista perspektywa odbiorcy powinna by¢ kontynuowana i wzmacniana
w dziataniach informacyjno-promocyjnych w okresie programowania 2014-2020.

"

2 Whnioski sformutowane na podstawie ,Audytu semiotycznego pojecia ‘Fundusze Europejskie
przeprowadzonego przez Semiotic Solutions Polska w 2011 roku.

*od 2011 roku, wyciggajac wnioski z badan i analiz, instytucje zaangazowane w komunikacje na temat
Funduszy Europejskich prowadzg dziatania informacyjno-promocyjne ze szczegdlnym uwzglednieniem
perspektywy osobistych korzysci.

4 Cytowane dane pochodzg z raportu z badania firmy Realizacja Sp. z 0.0. dla MIiR z pazdziernika 2014 roku —
,Badanie efektow dziatan informacyjnych i promocyjnych na temat Funduszy Europejskich dla spoteczenstwa
oraz analiza spotecznego odbioru tych dziatan. Edycja 2014”.
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3) Swiadomo$é, ze w puli pieniedzy z Funduszy Europejskich istniejg $rodki dedykowane
regionom, nie jest powszechna — to zdanie podziela mniej niz potowa badanych (41%). Wynik
ten jest stabilny na przestrzeni lat.

Nalezy upowszechnia¢ wiedze o tym, iz znaczna cze$é srodkdw z Funduszy Europejskich jest
wykorzystywana bezposrednio w wojewddztwach przez instytucje regionalne. Ma to
w szczegolnosci znaczenie w obliczu faktu, iz w perspektywie 2014-2020 regiony beda
zarzgdzaé znacznie wiekszg pulg srodkéw niz wczesnie;j.

4) Od roku 2006 do 2009 badania pokazujg systematyczny wzrost udziatu oséb, ktére znajg
i rozumiejg okreslenia ,,Fundusze Europejskie” lub ,,Fundusze Unijne”, natomiast w latach
2009-2012 deklarowana wiedza mieszkancéw Polski pozostawata na zblizonym poziomie
(89% Polakéw znato te pojecia, a 56% je rozumiato). W 2014 roku nastgpito pewne
pogtebienie swiadomosci dotyczacej FE — 90% mieszkancéw Polski spotkato sie z pojeciem
»Fundusze Europejskie”, natomiast wzrdst udziat tych, ktorzy wiedza, co to pojecie oznacza
do 63%’.

Oznacza to, ze w nowej perspektywie dziatania informacyjno-promocyjne powinny wspierac
utrzymanie wysokiego poziomu swiadomosci tych poje¢. Nalezy skoncentrowaé sie na
inwestowaniu w dalsze wzbogacanie wiedzy na temat Funduszy Europejskich.
W szczegdlnosci chodzi o dziatania ukazujgce mniej znane dziedziny interwencji oraz
zachecanie do korzystania ze wsparcia tych grup/oséb, ktdre dotychczas w mniejszym
stopniu z niego korzystaty. Wnioski te ptyng réwniez z przytoczonych ponizej wynikow.

5) Wedtug badan w skojarzeniach na temat Funduszy Europejskich dominujg dotacje,
pienigdze z Unii Europejskiej (69%), dotacje dla rolnikdw (29%) oraz wsparcie finansowe na
inwestycje (29%). Najczesciej wskazywang grupg potencjalnych beneficjentéw Funduszy
Europejskich w Polsce sg firmy prywatne (40%), rolnicy (40%), a w nastepnej kolejnosci
wtadze samorzadowe (32%)°.

Dziatania informacyjno-promocyjne, wsrdod ktérych szczegdlng role odgrywajg dziatania
edukacyjne, powinny rozszerza¢ w swiadomosci mieszkaricédw Polski granice oddziatywania
Funduszy Europejskich na stabiej identyfikowane obszary i formy wsparcia (w szczegdlnosci
finansowanie zwrotne) oraz angazowac¢ w dostrzeganie efektdw w najblizszym otoczeniu.

6) Zdaniem 46% Polakéw nie kazdy uprawniony ma takie same szanse na uzyskanie
dofinansowania w ramach FE’. 33% badanych deklaruje, ze szanse dla wszystkich sa takie
same, natomiast nie wie tego 21% obywateli. Oceniajgc poziom tatwosci/trudnosci
w ubieganiu sie o dofinansowanie z Unii Europejskiej, wedtug 38% Polakéw uzyskanie
dofinansowania jest sprawg trudng, a niemal jedna trzecia stoi na stanowisku, ze uzyskanie
dofinansowania ,,czasem bywa trudne, a czasem tatwe”. Zdaniem zaledwie 10% Polakéw
dofinansowanie z UE jest fatwe do uzyskania.

5. . .
jak wyzej
6. . .
jak wyzej
7 Wykaz skréotéw znajduje sie na stronie 52.



Wyniki te wskazujg na powazine wyzwanie stojgce przed dziataniami informacyjno-
promocyjnymi polegajgce na aktywizacji polskiego spoteczenstwa oraz eliminacji barier
wynikajgcych z postaw i przekonan utrudniajgcych wykorzystywanie szans, jakie stwarzajg
Fundusze Europejskie.

7) Konieczne jest rowniez stosowanie w komunikacji czytelnego i zrozumiatego
powszechnie jezyka. Szczegdlnie dotyczy to dokumentédw skierowanych do potencjalnych
beneficjentow i beneficjentow, a takze materiatow przeznaczonych do komunikacji
w mediach?®.

8) Analiza systemu informacji i promocji Funduszy Europejskich w perspektywie finansowej
2007-2013 wykazata potrzebe okreslenia klarownych zasad koordynacji dziatan
informacyjno-promocyjnych obowigzujgcych wszystkie instytucje. Pomoze to instytucjom
w planowaniu tych dziatan i w doborze optymalnych narzedzi w stosunku do grup
docelowych®.

9) Pomimo zobowigzania beneficjentéw do informowania opinii publicznej o pomocy
otrzymanej z funduszy, w perspektywie 2007-2013 nie zostat w petni wykorzystany ich
potencjat komunikacyjny. Beneficjenci, dzieki swojej liczebnosci oraz sile oddziatywania,
mogliby istotnie wzmocni¢ przekaz na temat Funduszy Europejskich. Ich dziatania
informacyjno-promocyjne moga szczegdlnie wzmocni¢ dostrzeganie przez mieszkancow
Polski zmian w najblizszym otoczeniu icodziennym zyciu. Realizacja tego celu wymaga
systemowego wsparcia beneficjentow, a nie jednorazowych dziatan.

10) Komunikacja z beneficjentami powinna wykorzystywaé potencjat sieci Punktow
Informacyjnych Funduszy Europejskich oraz stron internetowych instytucji funkcjonujgcych
w systemie wdrazania Funduszy Europejskich. Strony www stanowig podstawowe Zrddto
informacji, ktore wymaga jednak poprawy w zakresie funkcjonalnosci, wygladu, nawigacji,
zawartoéci oraz wzajemnych powiazari™.

11) Ograniczenie dziatarn informacyjno-promocyjnych wytgcznie do instytucji systemu
i beneficjentdw nie wykorzystuje potencjatu podmiotéw, ktére sg naturalnymi partnerami
tych instytucji w informowaniu i edukowaniu spoteczenstwa lub jego wybranych grup na
temat Funduszy Europejskich. W nowej perspektywie nalezy kontynuowac i rozwijac
wspotprace z partnerami spoteczno-gospodarczymi, mediami oraz liderami opinii.

12) W latach 2007-2013 udato sie osiggna¢ znaczng rozpoznawalnos$é znaku graficznego
Narodowej Strategii Spojnosci (obejmujgcego takze realizowane w jej ramach programy) - na

8 »Anioty biznesu we mgle. Analiza jezyka tekstéw o Funduszach Europejskich” prof. dr hab. Jan Miodek,
dr Tomasz Piekot, dr Marcin Poprawa, mgr Grzegorz Zarzeczny (Uniwersytet Wroctawski) oraz dr Marek
Maziarz (Politechnika Wroctawska). Raport z badan zleconych przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,
2010rr.

° Whiosek sformutowany w ramach warsztatéw , Ocena stabych i mocnych stron systemu informacji i promocji
Funduszy Europejskich”, Warszawa 2012 r.

% Whniosek sformutowany na podstawie wynikéw oceny stron internetowych instytucji pochodzacych z raportu
PSDB z wrzesnia 2012 roku.



poziomie 48%*. Réwnoczeénie nowy okres finansowania wymaga wprowadzenia nowych
nazw programow. Instytucje Zarzgdzajgce oraz eksperci zewnetrzni wskazywali na potrzebe
pewnego wizualnego rozrdznienia okresu 2007-2013 od okresu 2014-2020. Podczas prac
i w uzgodnieniu z 1Z zarekomendowano modyfikacje sygnatury NSS i nadanie jej nowej,
dopasowanej do aktualnych trendéw formy. Jest to rozwigzanie, ktére jednoczesnie tworzy
wrazenie ciggtosci obecnosci Funduszy Europejskich w Polsce i zarazem pokazuje zmianelz.

1.2. PODSTAWY PRAWNE OPRACOWANIA STRATEGII

W celu zapewnienia skutecznej koordynacji dziatan informacyjno-promocyjnych
prowadzonych przez poszczegdlne instytucje Polska opracowata horyzontalng Strategie
komunikacji polityki spdjnosci. Strategia ta ma charakter strategii w rozumieniu art. 116
rozporzadzenia ogdlnego. Do jej przygotowania i realizacji zostat w Umowie Partnerstwa
zobowigzany minister wtasciwy ds. rozwoju regionalnego.

Zgodnie z zasadg n+3 Strategia komunikacji polityki spdjnosci na lata 2014-2020 dotyczy
okresu do 2023 roku. Obejmuje wszystkie programy polityki spojnosci:

 Infrastruktura i Srodowisko
* Inteligentny Rozwdj

* Polska Cyfrowa

e Polska Wschodnia

e Wiedza Edukacja Rozwdj

* Pomoc Techniczna

e 16 programoéw regionalnych

W ograniczonym zakresie dotyczy takze programoéw Europejskiej Wspdtpracy Terytorialne;j.
Programy te opracowujg wiasne strategie komunikacji odpowiadajgce ich specyfice.

Strategia okresla reguty i schematy prowadzenia dziatann informacyjnych i promocyjnych
w ramach programoéw. Uwzglednia tez potrzebe wspdtpracy z instytucjami odpowiedzialnymi
za koordynacje i wdrazanie programoéw finansowanych z Europejskiego Funduszu Rolnego na
rzecz Rozwoju Obszardow Wiejskich oraz Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego.

W oparciu o wspdlng Strategie komunikacji instytucje zarzadzajace * opracowuja
programowe strategie komunikacji, bedgce podstawg prowadzenia dziatarn informacyjnych
i promocyjnych dla danego programu. Strategie programowe posiadajg cele zbieine ze
strategig horyzontalng i odwotujg sie do wspdlnych zasad w niej zawartych, a dodatkowo
zawierajg rozwigzania wynikajgce ze specyfiki programu i beneficjentéw.

u Raport z badania firmy Realizacja Sp. z 0.0. dla MIiR z pazdziernika 2014 roku — ,Badanie efektéw dziatan
informacyjnych i promocyjnych na temat Funduszy Europejskich dla spoteczenstwa oraz analiza spotecznego
odbioru tych dziatan. Edycja 2014”.

12 ,Opinia dotyczgca przystosowania dotychczasowego Systemu Identyfikacji Wizualnej na potrzeby Funduszy
Europejskich do nowej perspektywy programowej 2014 — 2020. Analiza i rekomendacje.” Piotr Dzik, lipiec
2013r.

B Zgodnie z przepisami art. 116 rozporzgdzenia ogdlnego oraz zgodnie z zapisami rozdz. 5.6 ,Informacja
i promocja” Umowy Partnerstwa.



Procedury przygotowania, wdrazania oraz realizacji SKPS oraz strategii programowych
znajdujg sie w Wytycznych w zakresie informacji i promocji programow operacyjnych polityki
spéjnosci na lata 2014-2020.**.

Koszty informacji i promocji na poziomie horyzontalnym, zwigzane zrealizacjg Strategii
komunikacji polityki spdjnosci przez instytucje koordynujgca, sg finansowane w ramach
Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna na lata 2014-2020 z Funduszu Spdjnosci
w ramach:

e 2 osi priorytetowej — Skuteczny i efektywny system realizacji polityki spdjnosci,

* 3 osipriorytetowej — Potencjat beneficjentow funduszy europejskich,

* 4 osi priorytetowej — Skuteczna i efektywna informacja i promocja funduszy

europejskich.

Realizacja pozostatych programowych strategii komunikacji (poza ww POPT) i dziatania
w zakresie informacji i promocji w ramach programéw sg finansowane z pomocy technicznej
poszczegdlnych programow.

1.3. OPIS PRAC NAD DOKUMENTEM

Prace nad projektem Strategii komunikacji polityki spojnosci rozpoczeto w Ministerstwie
Infrastruktury i Rozwoju > 'w 2012 roku organizujgc zespot roboczy ds. przysztosci
komunikacji, w sktad ktérego wchodzili przedstawiciele instytucji zarzadzajacych krajowymi
programami operacyjnymi oraz przedstawiciele urzedéw marszatkowskich zajmujacy sie
promocjg. Doswiadczenia okresu 2007-2013 poddano metaanalizie. Jej celem byta synteza
wnioskow z dotychczasowych badan, analiz, ekspertyz dotyczgcych tematyki informac;i
i promocji FE, jak rdwniez poznanie opinii przedstawicieli mediéw, lideréw opinii oraz oséb
zaangazowanych we wdrazanie informacji i promocji FE w Polsce na temat skutecznosci
dziatari i funkcjonowania systemu informacji i promocji *°.

W listopadzie 2012 r. odbyty sie warsztaty poswiecone ocenie stabych i mocnych stron
systemu informacji i promocji Funduszy Europejskich dla przedstawicieli instytucji
zarzadzajgcych i wybranych instytucji posredniczgcych. Na poczatku 2013 roku Departament
Informac;ji i Promocji w MIiR zebrat informacje od instytucji zarzagdzajgcych w formie ankiety.
Ankieta dotyczyta wykorzystania dotychczasowych doswiadczen z wdrazania KPO/RPO
w procesie programowania dokumentow strategicznych w zakresie komunikacji na lata
2014-2020".

" Podstawe prawng do wydania wytycznych stanowi art. 5 ust. 1 pkt 9 ustawy z dnia 11 lipca 2014 r.
o zasadach realizacji programdéw w zakresie polityki spojnosci finansowanych w perspektywie finansowej 2014-
2020 (Dz. U. poz. 1146).

> Woéwezas Ministerstwie Rozwoju Regionalnego.

16 Raport ,,Metaewaluacja wynikdow dotychczasowych badan ewaluacyjnych i innych (wnioskéw i rekomendacji)
dotyczacych informacji i promocji Funduszy Europejskich i poszczegdlnych programoéw operacyjnych”, kwiecien
2013.

v Raport - podsumowanie warsztatéw pt. Ocena stabych i mocnych stron systemu informacji i promocji
funduszy europejskich, 22-23.11.2012, grudzien 2012 r.

Podsumowanie ankiet wypetnianych przez IZ na temat dotychczasowych doswiadczen z wdrazania PO/RPO
w procesie opracowania dokumentdéw strategicznych w na lata 2014-2020.
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W toczonych dyskusjach przedstawiciele 1Z postulowali skrécenie i uproszczenie przysztej
strategii, tak aby byta zrozumiata dla szerszego grona odbiorcow. Zwracano uwage, ze
dokument ten powinien mie¢ charakter bardziej ramowy, formutowac cele ogdlne i cele
szczegotowe, jednak cele nie powinny by¢ nazbyt liczne. Od dokumentu oczekiwano
elastycznosci, zwazywszy na dfugi termin jego obowigzywania i spodziewane liczne zmiany
w samych funduszach oraz ich otoczeniu. Ponadto strategia powinna ujednolica¢ zasady
komunikacji na temat funduszy, wprowadzaé¢ wspdlne standardy i zasady w wybranych
obszarach oraz wyznaczaé¢ generalny kierunek dziatan. Szczegétowe kwestie zwigzane
z projektem strategii omawiano takze na kolejnych spotkaniach Grupy sterujacej ds.
informacji i promocji Funduszy Europejskich.

Rownolegle we wspodtpracy z urzedami marszatkowskimi oraz Centrum Projektow
Europejskich trwaty prace nad systemem informacji w postaci ogdlnopolskiej sieci punktow
informacyjnych. Rozwijano tez, z zastosowaniem metody warsztatowej zudziatem
redaktorow stron, koncepcje systemu informacji w internecie. Zaowocowata ona
stworzeniem wspdlnej architektury igrafiki dla Portalu Funduszy Europejskich oraz stron
programow krajowych i regionalnych.

W listopadzie 2013 r. wystgpiono do Ogodlnopolskiego Forum Organizacji Pozarzgdowych,
organizacji przedsiebiorcéw i organizacji reprezentujgcych sSrodowiska o0sob z réznymi
niepetnosprawnosciami. Celem byto uzyskanie praktycznych wskazowek, w jaki sposdb
uczyni¢ informacje o Funduszach Europejskich przyjazng z punktu widzenia przedsiebiorcow
oraz organizacji pozarzgdowych i reprezentowanych przez nie srodowisk, a takze mozliwie
jak najbardziej dostepng dla oséb z réznymi niepetnosprawnosciami. Odbyty sie spotkania,
na ktérych zaprezentowano gtéwne zatozenia SKPS.

W | kwartale 2014 r. trwaty prace nad metaanaliza projektu Strategii koncentrujgce sie
gtownie na systemie jej oceny i wtasciwym doborze miernikéw.

Na przetomie kwietnia i maja 2014 r. Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju zbierato opinie
na temat projektu ,Strategii komunikacji polityki spojnosci na lata 2014-2020” za
posrednictwem stron internetowych. Do ministerstwa wptyneto 29 uwag i propozycji,
zgtoszonych przez Biuro Petnomocnika Rzgdu ds. Osdb Niepetnosprawnych w Ministerstwie
Pracy i Polityki Spotecznej, Stowarzyszenie Klon/Jawor (portal ngo.pl), Pracodawcow
Rzeczypospolitej Polskiej oraz Konfederacje Lewiatan. Na podstawie zgtoszonych uwag
projekt Strategii uzupetniono o dwa dodatkowe rozdziaty dotyczace opisu dostepnego
wsparcia dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentow (odpowiednio w ubieganiu sie
o $rodki i realizacji projektéw w ramach systemu wdrazania Funduszy Europejskich). Z kolei
rozdziat ,Podstawy prawne opracowania strategii” uszczegétowiono, wskazujac relacje
Strategii komunikacji z innymi dokumentami — programem Pomoc Techniczna i pozostatymi
programami.

Organizacje przedsiebiorcOw zwracaty uwage na bariery w pozyskiwaniu dotacji oraz
potrzebe zaradzenia negatywnym skojarzeniom wywotywanym przez Fundusze Europejskie.

Zgtaszano tez opinie, ze hasto ,Fundusze Europejskie” wywotuje wsréd przedsiebiorcow
i opinii publicznej poza pozytywnymi takze negatywne skojarzenia, takie jak ,nieprzejrzysty
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system dystrybucji”, ,niejasne kryteria wyboru”, ,brak dtugofalowego planu wydatkowania”,
,przedtuzajgce sie terminy wyboru”, ,wysokie koszty ustug podwykonawcow” czy
»ingerencja w stabilno$¢ rynku ustug”.

Zaradzenie wyzej wymienionym problemom bedzie odbywato sie na dwdch poziomach.
Poprawie systemu przyznawania dofinansowania stuzg nowe regulacje m.in. w postaci
wytycznych ustalajgcych zasady wyboru projektéw oraz usprawniania procesu obstugi
beneficjenta w instytucjach wdrazajacych FE. Rdwnoczesnie w sferze informacji i promocji
zaplanowano rozwigzania wspierajgce beneficjentdow w pozyskiwaniu dotacji i realizacji
projektéw. Uwzgledniono je w Strategii.

Wszystkie zgtoszone uwagi zamieszczono na stronach www.funduszeeuropejskie.gov.pl wraz
z komentarzami ministerstwa.

W uzgodnieniu z IZ oraz na podstawie wynikdw badan podjeto decyzje o kontynuacji linii
graficznej perspektywy 2007-2013, aby zaznaczy¢ ciggtos¢ wsparcia. Powstato opracowanie
eksperckie wskazujgce kierunek zmian irozpoczeto prace z firmg graficzng, ktore
zaowocowaty projektem zmodyfikowanego znaku marki Fundusze Europejskie oraz systemu
wizualizacji.

Zaproponowano niewielkie zmiany unowoczesniajace i upraszczajgce znak
oraz wprowadzajgce nowe nazwy. Szczegétowe zasady wykorzystania logo Funduszy
Europejskich i poszczegdlnych programow operacyjnych w ramach Umowy Partnerstwa oraz
ich wspotwystepowania ze znakiem Unii Europejskiej opisuje Ksiega identyfikacji wizualnej
znaku marki Fundusze Europejskie i znakow programow polityki spdjnosci na lata 2014-2020
stanowigca odrebny dokument, opracowany przez Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju.

1.4. INSTYTUCJA ODPOWIEDZIALNA ZA OPRACOWANIE | WDROZENIE STRATEGII

Instytucjg odpowiedzialng za opracowanie, we wspotpracy z instytucjami zarzgdzajgcymi,
oraz wdrozenie wspdlnej Strategii komunikacji polityki spojnosci na lata 2014-2020 jest
Departament Informacji i Promocji w Ministerstwie Infrastruktury i Rozwoju.

Departament w latach 2007-2013 petnit funkcje Instytucji Koordynujgcej Narodowe
Strategiczne Ramy Odniesienia w zakresie informacji i promocji, a dla okresu 2014-2020
petni funkcje Instytucji Koordynujgcej UP w zakresie informacji i promocji. Do
najwazniejszych zadan Departamentu nalezy:
e koordynacja dziatan informacyjno-promocyjnych w ramach polityki spéjnosci.
* realizacja dziatan informacyjnych i promocyjnych o charakterze przekrojowym
i horyzontalnym, w tym zapewnienie funkcjonowania systemu informacji (portale
internetowe, Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich) dla ogétu
spoteczenstwa, potencjalnych beneficjentow i beneficjentéw Funduszy Europejskich.

Departament podejmuje inicjatywy informacyjno-promocyjne z innymi instytucjami
zaangazowanymi we wdrazanie Funduszy Europejskich i we wspotpracy z partnerami.

12



Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju
Departament Informacji i Promocji

ul. Wspdlna 2/4

00-926 Warszawa

tel. 22 273 74 00

e-mail: sekretariatDIP@mir.gov.pl

W ramach krajowych instytucji zarzadzajgcych funkcjonujagcych w  Ministerstwie
Infrastruktury i Rozwoju znajdujg sie komérki odpowiedzialne za informacje i promocje
poszczegdlnych programow oraz koordynacje dziatan podlegtych im instytucji w tym
zakresie.

Takze we wszystkich Urzedach Marszatkowskich, jako instytucjach zarzadzajacych
regionalnymi programami operacyjnymi, dziatajg komodrki organizacyjne, ktérych zadaniem
jest koordynacja informacji i promocji Funduszy Europejskich oraz realizacja dziatan
komunikacyjnych w ramach RPO.

2. Cele komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2014-2020

Cele komunikacji sg spdjne ze zmianami gospodarczymi, spotecznymi i kulturowymi, jakie sie
dokonujg w Polsce w latach 2014-2020.

Kluczowym zadaniem komunikacji Funduszy Europejskich wynikajgcym z Umowy
Partnerstwa jest wspieranie wykorzystania $Srodkéw europejskich dla realizacji celow
rozwojowych kraju tj. dalszego zwiekszenia konkurencyjnosci gospodarki, poprawy spdjnosci
spotecznej i terytorialnej oraz podniesienia sprawnosci i efektywnosci pariistwa. Komunikacja
aktywnie wspiera realizacje tych celéw.

Cel nadrzedny Strategii komunikacji:

Komunikacja Funduszy Europejskich wspomaga wykorzystanie srodkéw
europejskich dla realizacji celow rozwojowych kraju.

Wynikajgce z niego cele szczegotowe:

Komunikacja na temat Funduszy Europejskich:

1. aktywizuje polskie spoteczernstwo w ubieganiu sie o wsparcie z Funduszy
Europejskich,

2. wspiera beneficjentow w realizacji projektéw,

3. zapewnia spoteczenstwu informacje na temat projektow wspétfinansowanych
z Funduszy Europejskich,

4. zapewnia szerokg akceptacje spoteczna dla dziatar rozwojowych?® realizowanych
przy pomocy Funduszy Europejskich.

'8 Dziatania rozwojowe rozumiane sg jako rozwaj kraju, ale i Unii Europejskiej, ktorej Polska jest cztonkiem.
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3. Gtéwny komunikat

Gtéwny komunikat stanowi punkt odniesienia dla wszystkich dziatan informacyjno-
promocyjnych podejmowanych w latach 2014-2020 przez wszystkie instytucje. Kazdy temat
kampanii informacyjno-promocyjnej i kazda idea kreatywna niezaleznie od instytucji
realizujgcej dziatania oraz poziomu realizacji dziatan powinna by¢ zgodna z tym
komunikatem.

19
|

Podstawg gtdwnego komunikatu jest ponizszy model™. Model ten przedstawia kluczowe

elementy komunikatu.

Rys. 1. Gtéwny komunikat perspektywy 2014-2020

Fundusze Liderzy . Wszyscy
Europejskie Zmian Zmiany > korzystaja

Fundusze Europejskie wspierajg tych, ktérzy realizujgc dobre pomysty,
zwiekszajg mozliwosci i poprawiajg jakos¢ zycia mieszkancow Polski

e  Punktem wyjscia sg Fundusze Europejskie - sg one poczgtkiem procesu, jego
napedem i nadajg mu zatozony kierunek. Fundusze Europejskie stwarzajg mozliwosci
oraz pobudzajg wspodtprace, od ktdrej zaczyna sie proces zmiany.

e Liderzy zmian (potencjalni i faktyczni beneficjenci) sg to wszystkie osoby i podmioty,
ktére majg pomysty na zmiany i ktére potrzebujg wsparcia Funduszy Europejskich do
ich realizacji. Liderzy zmian s czynnikiem sprawczym zmian oraz promotorami
Funduszy Europejskich.

e Zmiany w otoczeniu sg wynikiem wspédtdziatania liderow zmian oraz Funduszy
Europejskich. Zmiany sg efektem projektéw realizowanych przez lideréw.

e Efekt to wszechstronny rozwdj kraju, ktéry jednak nie jest abstrakcyjnym hastem, ale
zbiorem korzysci wszystkich mieszkancow Polski. Jego podstawowym
wyznacznikiem jest wzrost mozliwosci i poprawa jakosci zycia kazdego mieszkanca
kraju.

Aby o0siggng¢ maksymalng skutecznos¢ komunikacji promowang markg sg Fundusze
Europejskie. Oznacza to, ze do marki tej odnoszg sie wszystkie komunikaty, badz tez marka
ta jest obecna w kontekscie kazdego komunikatu. Takie rozwigzanie nadaje komunikacji
podmiotéw odpowiedzialnych za promocje programow iprojektéw wspdlne ramy
i wprowadzi do niej porzadek, co sprzyja skuteczniejszemu dotarciu z przekazem do
szerokiego grona odbiorcow.

Nazwy i symbolika programoéw, nazwy funduszy oraz instytucji funkcjonujg na poziomie
szczegbdtowej informacji, dokumentacji, oznaczen i wizualizacji, tak jak w okresie 2007-2013
i stanowig doprecyzowanie i uzupetnienie komunikacji nt. Funduszy Europejskich.

' Jest to schemat do formutowania hasta, a nie hasto do bezposredniego stosowania.
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4. Stosowanie gtdwnego komunikatu w dziataniach informacyjno-
promocyjnych

Gtéwny komunikat jest opisem tego, jak chcemy, aby odbiorca postrzegat Fundusze

Europejskie. Poszczegdlne dziatania informacyjno-promocyjne wspierajg taki odbior

funduszy przez wybdr odpowiedniego tematu, tresci i stylu przekazu. Oznacza to, ze

w poszczegdlnych dziataniach informacyjno-promocyjnych:

* temat obejmuje przynajmniej jeden z elementéw gtéwnego komunikatu (Fundusze
Europejskie, liderzy zmian, zmiana, wszyscy korzystajg);

e jezeli prezentowane sg korzysci odbiorcy, to uwzgledniajg one perspektywy prezentacji
opisane w podrozdziale 4.4.;

e tre$c jest zgodna z opisem danego elementu w podrozdziatach 4.1. do 4.3,;

e styl komunikacji jest zgodny z opisem zawartym w rozdziale 4.5.

Rys. 2. Elementy sktadajace sie na przekaz

PRZEKAZ

¥ \
TEMAT TRESC STYL
Fundusze \! Zgodna z opisem Zgodny z opisem

Europejskie Kombinacja w rozdziatach w rozdziale 4.5,
elementéw 4.1. - 4.3.
‘L QL

legrzy Zmiany
zmian

Wszyscy
korzystajg

}

Perspektywy
korzysci z
rozdziatu 4.4.

4.1. RoLA FUNDUSZY EUROPEJSKICH

Fundusze Europejskie sg prezentowane w nastepujgcych rolach:

* Fundusze Europejskie wspierajg osoby i organizacje, ktére chca rozwija¢ Polske,
w tym jej regiony,

*  Fundusze Europejskie sg katalizatorami zmian (przyspieszajg je i wzmacniajg),

* Fundusze Europejskie sg wszechstronnym mechanizmem pomocy, a nie wytgcznie
$Srodkami finansowymi,

* Fundusze Europejskie wspierajg zaréwno wielkie zmiany w skali kraju, regionu, jak
i zmiany lokalne oraz zmiany w zyciu osobistym,

* Fundusze Europejskie zachecajg mieszkancéw Polski do wspdtpracy.
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4.2. LIDERZY ZMIAN JAKO ODBIORCY KOMUNIKACII

Odbiorcy komunikacji zostali podzieleni na trzy segmenty z punktu widzenia ich
zaangazowania w proces zmian:

beneficjenci (faktyczni i potencjalni) to segment bezposrednio zaangazowany we
wprowadzanie zmian, osoby i organizacje ubiegajgce sie lub mogace sie ubiegac
o wspotfinansowanie projektow ze sSrodkéw europejskich — sg to liderzy zmian.

Rownoczesnie odbiorcami komunikacji sa:

uczestnicy projektow (faktyczni i potencjalni) to osoby aktywnie uczestniczace
w projektach wspieranych przez Fundusze Europejskie, wsrdod ktorych szczegdlne
znaczenie maja cztonkowie grup spotecznych stojgcych przed
wyzwaniami/problemami moggacymi ogranicza¢ ich udziat w zyciu spotecznym
i gospodarczym; osoby te mogg skorzystaé lub korzystajg z efektéow projektow
realizowanych przez lideréw zmian,

odbiorcy rezultatow rozumiani tu jako szeroko pojeta opinia publiczna, ktéra jest
ostatecznym adresatem i obserwatorem wszystkich zmian dokonujgcych sie dzieki
Funduszom Europejskim i ktdra Swiadomie lub nieswiadomie korzysta z efektédw tych
zmian.

Komunikacja obejmuje wszystkie trzy segmenty. Liderzy zmian s grupa priorytetowa
z punktu widzenia realizacji celéw rozwojowych kraju i jego regiondw.

O mechanizmach docierania do poszczegdlnych segmentéw grup docelowych méwi rozdziat
,Grupy docelowe i sposoby komunikacji z nimi”.

4.3. KOMUNIKACJA ZMIANY

Jednym z kluczowych elementdw procesu komunikacji jest ,,zmiana” zapisana w gtéwnym
komunikacie. Ponizsze zestawienie stanowi zbiér kluczowych przyktaddéw tych zmian®®. Nie
sg to gotowe tematy dziatan informacyjno-promocyjnych, a wskazanie ogdlnych obszaréw,
w jakich dokonuje sie zmiana.

Fundusze Europejskie:

wspierajg obszary o najwiekszym potencjale rozwoju, nagradzajg wizje idobre
pomysty prowadzace do pozytywnej zmiany;

zwiekszajg mozliwosci ludzi i stwarzajg nowe szanse;

wspierajg zdobywanie nowych doswiadczen pozwalajgcych mieszkarnicom Polski
i polskim przedsiebiorstwom na konkurowanie na globalnych rynkach,

wprowadzajg Polske w nowa ere rozwoju opartego na wiedzy i informacji oraz
innowacyjnosci;

zmniejszajg obszary wykluczenia spotecznego, wiaczajg wykluczonych do gtéwnego
nurtu twoérczego i produktywnego zycia;

wspomagajg integracje spoteczenstwa i wspdlne dziatanie;

20 S3 to przyktady ogdlnych zmian zachodzacych w Polsce dzieki Funduszom Europejskim. Bardziej szczegdtowe
zmiany okreslajg poszczegdlne programy krajowe, regionalne i programy wspoétpracy miedzynarodowe;.
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e poprawiajg bezpieczenstwo mieszkancow Polski w wielu dziedzinach codziennego
zycia;

e zmieniajg otoczenie cztowieka na bardziej przyjazne, czyste i przyczyniajgce sie do
jego dobrego samopoczucia i zdrowia;

e wspierajg dbato$é o dziedzictwo oraz wyrazanie wtasnej tozsamosci;

* wspierajg sprawng, przyjazna i rozwigzujacg problemy obywatela administracje.

4.4. PERSPEKTYWY PREZENTACIJI KORZYSCI

Efekt zmian mozna przedstawi¢ w komunikacji z trzech perspektyw:
e perspektywy indywidualnej (JA),
e perspektywy spotecznosci (MY),
e perspektywy zewnetrznego otoczenia (POLSKA/REGION).

Kazda z tych perspektyw odwotuje sie do innego punktu widzenia i innego rodzaju
doswiadczania Funduszy Europejskich. Dopiero wszystkie razem pozwalajg na
przedstawienie petnego obrazu dziatania Funduszy.

Rys. 3. Trzy perspektywy komunikacji Funduszy Europejskich

Moje otoczenie sie zmienia.
Ja sie zmieniam.
Mam wiecej lepszych mozliwosci.
Wiecej zalezy od mojej aktywnosci.

JA
MY POLSKA/REGION
Wspdtpraca sie optaca. Otoczenie zmienia sie na lepsze
Razem wywotujemy wieksze (jest piekniej, czysciej,
i bardziej znaczqce zmiany. wygodniej i zasobniej).
Bardziej swiadomie ksztattujemy Otoczenie wspiera cztowieka
swoje spotecznosci. w podejmowaniu inicjatywy.

e Perspektywa indywidualna (JA) opisuje osobiste doswiadczenie pojedynczego
odbiorcy, ktory obserwuje, jak jego (czyli bliskie mu fizycznie iemocjonalnie)
otoczenie sie zmienia, on sam sie zmienia i widzi, jak rosng jego mozliwosci;
obserwujac, jak inni zmieniajg swojg rzeczywistos¢, docenia role osobistej inicjatywy
i aktywnej postawy.
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* Perspektywa spotecznosci (MY) opisuje doswiadczenie spotecznosci, ktéra widzi, ze
wspotpraca jest optacalna i pozwala wywieraé wiekszy i bardziej znaczacy wptyw na
rzeczywisto$¢ oraz rozumie, ze zmiany nie muszg by¢ dzietem przypadku, ale
wspdlnej inicjatywy.

e Perspektywa zewnetrznego otoczenia (POLSKA/REGION) pozwala dostrzec z punktu
widzenia obserwatora zmiany i projekty, ktére zmieniajg otoczenie na lepsze. Z tego
punktu widzenia mozna dostrzec, ze plany i dazenia ludzi znajdujg wsparcie i sg
realizowane z korzyscig dla wszystkich.

Instytucje podejmujgce dziatania informacyjno-promocyjne wybierajg perspektywe
prezentacji Funduszy Europejskich biorgc pod uwage zalety i wady kazdej z nich.

W przypadku mozliwosci zastosowania rdznych wariantéw przyjmuje sie nastepujgca
kolejnos¢ rozpatrywania perspektyw komunikacji:

1. Perspektywa indywidualna (JA)

2. Perspektywa spotecznosci (MY)

3. Perspektywa zewnetrznego otoczenia (POLSKA/REGION)

Przyznanie pierwszenstwa perspektywie indywidualnej wynika z wnioskdw ptyngcych
z badan i opracowan na temat komunikacji Funduszy Europejskich.

4.5. DOMINUJACY STYL KOMUNIKACII

Styl komunikacji odwotuje sie do jej formy, czyli nie tego CO, ale JAK komunikowaé. Forma
komunikacji moze wspiera¢ lub utrudnia¢ odbior tresci, ktére budujg nastréj spojny lub
niespdjny z przekazem. Celem jest zdefiniowanie takiego stylu komunikacji, ktory pomaga
adresatowi w odbiorze tresci przekazu.

Styl komunikacji jest opisany dwojako, jako osobowos¢ oraz swiat emocjonalny Funduszy
Europejskich.

Osobowos$¢ Funduszy Europejskich, ktéra nalezy uwzgledniaé przy tworzeniu koncepcji
komunikacyjnych, to préba opisania tego, kim bytaby osoba, ktéra dziatataby w taki sposdb,
jak Fundusze Europejskie.

Osobowos$¢ Funduszy Europejskich najlepiej oddaje postaé coacha / trenera. Jest to postac,
ktora taczy cechy, postawe i umiejetnosci, ktére dobrze wyrazaja charakter Funduszy
Europejskich pasujgcy do ich roli wspierania pozytywnych zmian w Polsce.

Charakterystyka coacha/trenera:
* Wizjoner —tworzy wizje przysztosci i okresla na jej podstawie cele do osiggniecia,
e Doradca — stuzy radg oraz dzieli sie wiedzg,
* Motywator — potrafi zacheci¢ innych do realizacji swojej wizji,
e Animator - zacheca do wspodtpracy,
e Wie, co powinno by¢ zrobione i pomaga innym to zrobi¢
* Postrzega i obejmuje catos¢,
e Zna mozliwosci i dba o ich wykorzystanie,
*  Wydobywa z innych to, co najlepsze.
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Styl i osobowos$¢ coacha/trenera pozwalajg na zdefiniowanie emocjonalnego swiata
Funduszy Europejskich. Jest to opis emocji, ktére towarzyszg komunikacji konkretnych tresci
informacyjnych. Emocje te powinny by¢ odczuwane przez adresatéw dziatan promocyjno-
informacyjnych Funduszy Europejskich.

Rys. 4. Emocjonalny swiat Funduszy Europejskich

Wiara

Determinacja w potencjat

Na przekor

przeciwnosciom

Pozytywne
nastawienie

Komunikacja na temat Funduszy jest motywujgca, daje odbiorcy poczucie determinacji
i wiary w potencjat; wspiera go w pokonywaniu przeciwnosci.

5. Grupy docelowe i sposoby komunikacji z nimi

5.1. GRUPY DOCELOWE

Odbiorcg komunikacji o Funduszach Europejskich jest kazdy mieszkaniec Polski. To nie
oznacza jednakowej komunikacji do wszystkich odbiorcow. Ich zrdéznicowane potrzeby
informacyjne narzucaja koniecznosé prowadzenia zréznicowanej komunikacji.

Podstawowym kryterium podziatu docelowych odbiorcéw jest poziom ich zaangazowania
w proces zmian rozwojowych w kraju. W oczywisty sposdb osoby iorganizacje silniej
zaangazowane w ten proces majg bardziej rozwiniete potrzeby informacyjne od podmiotéw
bezposrednio w ten proces niezaangazowanych.

Grupy docelowe zostaty podzielone na trzy segmenty. Kazdy segment obejmuje grupy, ktére
majg wspolng charakterystyke pod wzgledem ich zaangazowania w proces zmian. Segmenty
grup docelowych zostaty opisane w pkt 4.2.:

» faktyczni i potencjalni beneficjenci, czyli liderzy zmian,
* faktyczni i potencjalni uczestnicy projektow,
* odbiorcy rezultatow, czyli opinia publiczna.
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Gtdwne segmenty grup odbiorcow komunikacji o Funduszach Europejskich zostaty
przedstawione na ponizszym schemacie.

Rys. 5. Segmenty odbiorcéw komunikacji i przyktadowe grupy docelowe komunikacji

ODBIORCY
REZULTATOW

UCZESTNICY
PROJEKTOW

ORGANIZACJE

INSTYTUCJE POZARZADOWE
OTOCZENIA BIZNESU

PRZEDSIEBIORSTWA JEDNOSTKI

BADAWCZO-
’ LIDERZY ROZWOJOWE

INSTYTUCJE ZMIAN

] KULTURY

R INSTYTUCJE
S JEDNOSTKI OSWIATOWE

SAMORZADU

TERYTORIALNEGO

PRZEDSIEBIORSTW

CYFROWO BEZROBOTNI

i ZAGROZENI

(FAKTYCZNI BEZROBOCIEM

| POTENCJALNI)

Nie sg to grupy roztaczne. Jedna osoba moze by¢ liderem zmian w jednej dziedzinie, w innej

uczestniczy¢ w projektach. Rdwnoczes$nie wszyscy nalezymy do szeroko pojmowanej opinii
. .21
publicznej.

W schemacie tym zostato wpisane zatozenie o przekazywaniu informacji o Funduszach
Europejskich od podmiotow z wewnetrznego kregu do tych w kregach zewnetrznych — od
lideréw zmian w kierunku uczestnikéw projektow i opinii publicznej. Wspieranie tego
przeptywu jest jednym z zadan dziatan informacyjno-promocyjnych. Liderzy odgrywajg zatem
centralng role podmiotéw promujgcych Fundusze Europejskie.

! Na przyktad przedsiebiorca moze by¢ zaréwno beneficjentem i realizowaé projekt, jak i by¢ uczestnikiem
projektu skierowanego do firm np. szkolenia etc.
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5.2. MECHANIZM KOMUNIKACJI

Mechanizm komunikacji okresla sposéb dotarcia do poszczegdlnych grup docelowych. Zostat
on opisany w czterech etapach. Kazdy etap rdini sie stopniem zaangazowania odbiorcy
w proces zmian, o ktérych mowa w gtéwnym komunikacie.

Rys. 6. Mechanizm komunikacji z docelowym odbiorca

ZAINTERESU) REALIZUY/ (™
< ZOBACZ 7/ S KORZYSTAJ POLEC

ZOBACZ
Na tym etapie najwieksze znaczenie ma informacja o dokonujgcej sie zmianie oraz osobiste
doswiadczenie odbiorcy z efektami dziatania Funduszy Europejskich.

ZAINTERESUIJ SIE

Na tym etapie najwieksze znaczenie ma motywacja potencjalnego beneficjenta do
zainteresowania sie wspotfinansowaniem ze srodkéw unijnych oraz wsparcie potencjalnego
beneficienta w procesie ubiegania sie o wspodifinansowanie, a takze motywacja
potencjalnego uczestnika projektu do skorzystania z niego.

REALIZUJ (w przypadku beneficjenta) / KORZYSTAJ (w przypadku uczestnika projektu)
Na tym etapie najwieksze znaczenie ma wsparcie beneficjenta w realizacji projektu, a takze
pomoc uczestnikom projektéw w korzystaniu ze wsparcia.

POLEC

Na tym etapie najwieksze znaczenie ma zaangazowanie beneficjenta oraz uczestnika
projektu jako promotorédw Funduszy Europejskich. To te dwa segmenty docelowych
odbiorcéw, ze wzgledu na swojg aktywng role w procesie zmian, bedg najbardziej
zaangazowanymi i wiarygodnymi promotorami funduszy.

5.3. POTENCJALNI | FAKTYCZNI BENEFICJENCI | UCZESTNICY PROJEKTOW

Z punktu widzenia dopasowania komunikatéw i typu informacji do poszczegdélnych grup
docelowych segmenty beneficjentow i uczestnikdw projektéw zostaty podzielone na dwie
kategorie faktycznych i potencjalnych beneficjentéw i uczestnikow projektow.

Ponizszy schemat przedstawia mechanizm dotarcia do trzech kategorii odbiorcow
docelowych.
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Rys. 7. Mechanizm dotarcia do trzech kategorii odbiorcéw docelowych

Kategoria docelowych odbiorcéw Mechanizm komunikacji

ODBIORCY REZULTATOW
Korzystajacy z pracy wykonanej przez
innych

— ZOBACZ

POTENCJALNI BENEFICJENCI/
POTENCJALNI UCZESTNICY PROJEKTOW

Posiadajacy potencjat (zasoby,

umiejetLachli[; i aktijn(ie posZukuja)cy 7ZOBACZ U ZAINTERESUI
rozwigzan swoich probleméw lub o N~~~ SIE
niskiej motywacji do zaangazowania N
BENEFICJENCI / UCZESTNICY
PROJEKTOW

Przekonani, realizujacy projekty

i korzystajgcy z mozliwosci, ktérzy
potrzebujg wsparcia merytorycznego.
Promotorzy Funduszy Europejskich. @ REALIZUJ/ P
Promuja projekty, a tym samym FE. KORZYSTAIJ POLEC
Mogg dzieli¢ sie wiedzg z innymi
podmiotami zamierzajgcymi realizowad
lub realizujgcymi projekty.

e Odbiorcy rezultatéw, jako najmniej aktywna kategoria docelowych odbiorcow
komunikacji, poznajg Fundusze Europejskie przez pryzmat przyktadow realizowanych

i zrealizowanych projektéw. Przyktady te sg prezentowane z perspektywy

indywidualnej (JA), perspektywy spotecznosci (MY) oraz perspektywy zewnetrznego

otoczenia (POLSKA/REGION).
¢ Potencjalni beneficjenci i potencjalni uczestnicy projektéw potrzebujg bardziej
ztozonego procesu komunikacji:

0 prezentacja przyktadéw udanych zmian ma ich przekona¢ o skutecznosci
Funduszy Europejskich w radzeniu sobie z problemami;

0 indywidualizacja komunikacji i odniesienie dziatania Funduszy Europejskich do
sytuacji potencjalnego beneficjenta i potencjalnego uczestnika projektu ma go
zmotywowac do zainteresowania sie nowymi mozliwosciami.

* Beneficjenci i uczestnicy projektow potrzebujg odpowiedniej wiedzy i wsparcia:

* beneficjenci korzystajacy ze wspoétfinansowania projektu ze srodkow europejskich
potrzebujg merytorycznego wsparcia na etapie realizacji projektu oraz zachety do
polecania Funduszy Europejskich;

e uczestnicy projektow potrzebujg wsparcia i pomocy w rozwiazywaniu biezgcych
probleméw w trakcie udziatu w projektach i wielokrotnie w wykorzystaniu
swojego potencjatu po zakonczeniu projektow;

e satysfakcja z uzyskanego wsparcia ma by¢ motywacjg do polecania Funduszy
Europejskich w ramach swojej grupy docelowej i poza ni3.
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5.4. PRZYKLADOWE NARZEDZIA KOMUNIKACII

Narzedzia komunikacji pozwalaja na realizacje mechanizmu komunikacji z poszczegdlnymi
grupami docelowymi. Ponizsze tabele przedstawiajg przyktadowe narzedzia, jakie moga
zosta¢ wykorzystane na kazdym etapie mechanizmu komunikacji z okre$lonym segmentem
grup docelowych.

Tabela 1. Przyktadowe narzedzia komunikacji

Segment

docelowych Mecharuznl Przyktadowe narzedzia komunikacji
L, komunikacji
odbiorcow
Dotarcie bezposrednie®:
* Imprezy i wydarzenia promocyjne (np.
dni otwarte projektéw),
e Portal Funduszy Europejskich i system
stron internetowych FE,
* Konkursy promocyjne,
e Marketing w wyszukiwarkach,
e Aplikacje mobilne.
Dziatania edukacyjne:
e Wywiady z ekspertami,
* Prezentacje,
ODBIORCY

REZULTATOW — ZOBACZ * Ulotki, przewodniki itp.,
* Gryikonkursy edukacyjne.

Dotarcie posrednie”:

e Kampanie reklamowe w mediach
masowych,

¢ Lokowanie idei/projektow w mediach,

e Kampanie w mediach
spotecznosciowych,

* Gryikonkursy realizowane z mediami,

* Mailingi,

e Dziatania PR w mediach,

* Reklama szeptana.

2 Dotarcie bezposrednie obejmuje sposoby komunikacji z docelowymi odbiorcami bez posrednictwa
zewnetrznych medidéw.

* Dotarcie posrednie obejmuje sposoby komunikacji z docelowymi odbiorcami za pomocg zewnetrznych
mediow.
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Segment

docelowych Mecha_nlzrrl Przyktadowe narzedzia komunikacji
. komunikacji
odbiorcéw
Dotarcie bezposrednie:
e Portal Funduszy Europejskich i system
stron internetowych FE,
e Marketing w wyszukiwarkach.
Dotarcie posrednie:
e Kampanie reklamowe
w mediach masowych i profilowanych,
— ZOBACZ * Lokowanie idei/projektéw w mediach,
e Kampanie w mediach
spotecznosciowych,
e Mailingi,
e Dziatania PR w mediach,
* Reklama szeptana.
Dotarcie bezposrednie:
* Portal i system stron internetowych FE,
* Materiaty informacyjne sieciowe (video
prezentacje, podcasty),
* Informacja w PIFE,
* Infolinia dla potencjalnych
POTENCJALNI beneficjentow,
BENEFICJENCI/ e Konferencje, prezentacje i szkolenia,
POTENCJALNI e Publikacja tresci stworzonych przez
UCZESTNICY innych przedstawicieli grupy (User
PROJEKTOW

ZAINTERESU)
SIE

Generated Content),

* Drukowane lub elektroniczne materiaty
informacyjne.

Dziatania edukacyjne:

*  Przewodniki i instrukcje na stronach
internetowych instytucji,

e Informacja i doradztwo w PIFE,

e Szkolenia i konferencje,

e Publikacje/audycje edukacyjne
w mediach specjalistycznych

e Otwarte prezentacje,

* Ulotki, przewodniki itp.

Dotarcie posrednie:

* Kampanie reklamowe w mediach
profilowanych,

* Kampanie w mediach
spotecznosciowych,

e Mailingi,

* Dziatania PR w mediach sprofilowanych,

* Reklama szeptana.
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Segment

docelowych Mecha.nlzrrl Przyktadowe narzedzia komunikacji
. komunikacji
odbiorcéw
Dotarcie bezposrednie:
e Strony internetowe Instytucji
Zarzadzajgcych lub posredniczgcych
e Materiaty informacyjne sieciowe (video
prezentacje, podcasty),
¢ Informacja i doradztwo w PIFE,
¢ Infolinia dla beneficjentow,
¢ Konferencje, prezentacje i szkolenia,
* Drukowane lub elektroniczne materiaty
informacyjne.
Dziatania edukacyjne:
REALIZUJ/ * Przewodniki i instrukcje na stronach
KORZYSTAIJ internetowych instytucji,

BENEFICJENCI /
UCZESTNICY
PROJEKTOW

* Informacjaidoradztwo w PIFE

e Forum beneficjenta,

e Szkolenia i konferencje, wizyty studyjne

e Publikacje/audycje edukacyjne
w mediach

*  Warsztaty,

* Ulotki, przewodniki itp.

Dotarcie posrednie:

e Reklama szeptana,

e Narzedzia bezposredniej wspotpracy
miedzy beneficjentami.

O POLEC

Dotarcie bezposrednie:
e Portal i system stron internetowych FE,
e Akcje zachecajgce do rekomendowania
FE
e Publikacja rekomendacji innych
beneficjentow.
Dotarcie posrednie:
e Reklama szeptana,
e Narzedzia bezposredniej wspotpracy
miedzy beneficjentami.

Wsrod dziatan informacyjno-promocyjnych szczegdlne znaczenie majg dziatania edukacyjne,
ktore moga wykorzystywaé wszystkie mechanizmy dotarcia. Dziatania edukacyjne pozwalaja
m.in. w petni wykorzysta¢ potencjat lideréw i dokonywanych przez nich zmian. Oprdcz
dziatan o charakterze stricte edukacyjnym, jak szkolenia, materiaty informacyjne czy
publikacje edukacyjne, w zaleznosci od specyfiki dziatan, grupy docelowej, elementy
edukacyjne moga pojawi¢ sie rowniez w innych narzedziach np. artykutach, audycjach

w mediach.
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Produkcja i dystrybucja przedmiotéw promocyjnych typu gadzety nie jest rekomendowanym
narzedziem promocji FE. Wydatki na cele reprezentacyjne, ktérych nie mozna jednoznacznie
uznac za zwigzane z promocjg funduszy polityki spdjnosci, s niedozwolone. Przedmiotow
o charakterze upominkowym nie mozna stosowa¢ w komunikacji FE.

5.5 SYSTEM WSPARCIA POTENCJALNYCH BENEFICJENTOW | BENEFICJENTOW

5.5.1 ZAPEWNIENIE SZEROKIEGO, WIELOKANALOWEGO | UZYTECZNEGO DOSTEPU DO INFORMACJI
| POMOCY

Informacja skierowana do potencjalnych beneficjentéow i beneficjentéow jest dostepna non-
stop, wielokanatowa i wielopoziomowa oraz uzyteczna.

Portal i system stron internetowych FE zapewnia informacje dostepng w trybie ciggtym, czyli
przez 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu.

Informacja ptynie do beneficjenta za posrednictwem wielu kanatéw komunikacji,
w szczegolnosci przez:

* Portal www.funduszeeuropejskie.gov.pl,

e Strony internetowe instytucji zarzgdzajgcych, posredniczacych i wdrazajacych,
e Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich,

e Kontakt z osobg udzielajgcg informacji w instytucji ogtaszajacej konkurs,

e Kontakt z opiekunem projektu,

e Materiaty informacyjne instytucji systemu wdrazania FE,

e Szkolenia,

e Konferencje, spotkania informacyjne.

Na réznych etapach ubiegania sie o wspétfinansowanie i realizacji projektu wystepujg rézne
potrzeby informacyjne. Informacja wielopoziomowa oznacza, ze jest ona uporzadkowana
wedtug stopnia zaawansowania potencjalnego beneficjenta/beneficjenta w tych procesach.

Uzyteczno$¢ informacji udostepnianych beneficjentowi wynika z uwzglednienia przy jej
opracowaniu perspektywy beneficjenta, jego potrzeb i oczekiwan. Podstawowym kryterium
uzytecznosci informacji jest jej sformutowanie klarownym izrozumiatym jezykiem oraz
utrzymanie komunikacji w mozliwie najbardziej zwieztej formule.

5.5.2 POTENCJALNI BENEFICJENCI

Instytucje odpowiedzialne za realizacje programéw zostaty zobowiazane?* do wspierana
potencjalnych beneficjentéw w ubieganiu sie o srodki pomocowe. Wspomniane obowigzki
majg w znacznej mierze charakter informacyjny. Wszyscy - potencjalni beneficjenci, ale takze

2 Zobowiazania te wynikaja z rozporzadzenia ogolnego oraz Ustawy z dnia 11 lipca 2014 r.
o zasadach realizacji programéw w zakresie polityki spdjnosci finansowanych w perspektywie
finansowej 2014-2020 oraz z wydanych na jej podstawie wytycznych, w szczegdlnosci Wytycznych
Ministra Infrastruktury i rozwoju w zakresie trybow wyboru projektow na lata 2014-2020 oraz
w zakresie informacji i promocji programéw operacyjnych polityki spdjnosci na lata 2014-2020.
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inne zainteresowane strony - powinni uzyska¢ informacje na temat celdw programow
i mozliwosci finansowania.

Szczegdlna rola w zakresie merytorycznego wpierania potencjalnych beneficjentéw przypada
Punktom Informacyjnym Funduszy Europejskich (zobacz szczegéty w pkt 5.6.1) oraz
Portalowi Funduszy Europejskich www.funduszeeuropejskie.gov.pl wraz z Wyszukiwarka

dotacji i systemem stron internetowych FE (zobacz szczegdty w pkt 5.6.2). Istotne jest, aby
wiedza o tych Zrddfach informacji byta szeroko rozpowszechniana i utrzymywata sie przez
cata perspektywe 2014-2020.

Aby umozliwi¢ wnioskodawcom przygotowanie sie do konkurséw z odpowiednim
wyprzedzeniem instytucje zarzadzajgce do 30 listopada kazdego roku zamieszczajg na
Portalu Funduszy Europejskich i na swoich stronach internetowych harmonogram naboru
whnioskéw o dofinansowanie na nastepny rok kalendarzowy.

Takze ogtoszenia o naborach wnioskdéw o dofinansowanie muszg by¢ publikowane na Portalu
Funduszy Europejskich, stronach internetowych IZ oraz instytucji ogtaszajacej konkurs ze
znacznym wyprzedzeniem - co najmniej 30 dni przed planowanym rozpoczeciem naboru.

Regulamin konkursu oraz wszystkie niezbedne informacje dotyczace konkursu powinny byé
napisane w sposob zrozumiaty, jednoznaczny i precyzyjny. W kazdej instytucji ogtaszajacej
konkurs znajdujg sie osoby udzielajgce odpowiedzi na pytania dotyczgce konkursu. Termin
sktadania wnioskéw nie moze by¢ krotszy niz 7 dni.

Ponadto instytucje organizujgce konkursy sg odpowiedzialne za odpowiednie dopasowanie
dziatan informacyjnych i edukacyjnych gwarantujacych dotarcie do potencjalnych
beneficjentow oraz ich odpowiednie poinformowanie na temat mozliwosci wsparcia. Stuzyc
temu beda takie narzedzia jak spotkania, szkolenia, konferencje, materiaty informacyjne,
przewodniki, audycje edukacyjne etc. (zobacz szczegdty w tabeli w rozdziale 5.4.). Dziatania
te sg opisywane w Rocznych planach dziatan informacyjnych i promocyjnych dla danego
programu, opracowywanych przez kazdg instytucje zarzadzajacg we wspdtpracy
z instytucjami posredniczgcymi i wdrazajgcymi.

5.5.3 BENEFICJIENCI

Rozporzadzenie ogodlne naktada na instytucje zarzadzajace obowigzek udostepnienia
beneficjentom informacji, ktore sg istotne dla realizacji projektow. W szczegdlnosci 1Z
zapewnia, ze beneficjent otrzymuje niezbedne dokumenty okreslajgce warunki uzyskanego
wsparcia i szczegétowe wymagania dotyczace realizacji projektu.

Podobnie jak w przypadku potencjalnych beneficjentow instytucje organizujgce konkursy s
odpowiedzialne za zorganizowanie dziatan informacyjnych i edukacyjnych gwarantujgcych
wiasciwg realizacje projektow. Przyktadowe narzedzia komunikacji opisano w tabeli
w rozdziale 5.4.
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Rekomendowanym dla instytucji organizujgcych konkurs sposobem wspotpracy
z beneficjentem jest wprowadzenie instytucji opiekuna projektu — osoby, ktdra pozostaje
w bezposrednim kontakcie z beneficjentem.

Nalezy udzielaé beneficjentowi wsparcia od samego poczatku realizacji projektu, co pozwoli
unikng¢ bteddéw na starcie. W zaleznosci od potrzeb beneficjenci powinni mieé¢ dostep do
informacji w formie szkoled oraz co najmniej dokumentéw iinstrukcji na stronach
internetowych. Powinni zosta¢ zaznajomieni z podstawowymi zasadami oraz przepisami
krajowymi i unijnymi, ktére muszg by¢ przestrzegane w trakcie realizacji projektu i po jego
zakonczeniu.

Roczny plan dziatan informacyjnych i promocyjnych dla danego programu powinien
przewidywa¢ odpowiednie dziatania wobec beneficjentdw - jak konferencje, spotkania,
szkolenia, materiaty informacyjne, przewodniki, audycje edukacyjne etc.

5.6. PODSTAWOWE KANALY INFORMACIJI
5.6.1. SIEC PUNKTOW INFORMACYINYCH FUNDUSZY EUROPEJSKICH (PIFE)

Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich zapewnia potencjalnym beneficjentom
i beneficientom dostep do kompleksowej informacji o FE w latach 2014-2020. W tym
zakresie wspotpracuje z instytucjami zaangazowanymi we wdrazanie FE, a takze z sieciami
funkcjonujgcymi w ramach programow finansowanych z Europejskiego Funduszu Rolnictwa
i Rozwoju Obszarow Wiejskich oraz Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego.

Zakres ustug sieci obejmuje m.in.:

. diagnoze klienta — zaklasyfikowanie pomystu na projekt do konkretnego priorytetu
i dziatania w programie finansowanym z Funduszy Europejskich,

. informowanie o warunkach, kryteriach i procedurach przyznania dotacji,

. przedstawienie , krok po kroku” procesu ubiegania sie o dofinansowanie,

. pomoc w znalezieniu odpowiedniego projektu dla oséb poszukujgcych wsparcia,

. konsultacje na etapie przygotowywania wnioskéw/projektow,

. konsultacje na etapie realizacji projektu,

. wstepng pomoc w rozliczaniu projektow,

. indywidualne konsultacje u klienta,

. organizowanie spotkan informacyjnych oraz szkolen dla beneficjentéw

i potencjalnych beneficjentow.

Punkty sieci PIFE znajdujg sie na terenie catego kraju. Dodatkowo w celu zwiekszenia
dostepu do informacji o Funduszach Europejskich organizowane sg mobilne punkty
informacyjne w miejscowosciach, w ktérych nie ma siedziby PIFE®.

Sie¢ PIFE jest objeta systemem certyfikacji, ktory dotyczy zaréwno konsultantéow sieci, jak
i samych punktéw. Certyfikaty sg przyznawane na okreslony czas, po ktérym nastepuje

» Szczegotowy zakres dziatalnosci PIFE znajduje sie w dokumentach regulujagcych wspétprace miedzy
Ministerstwem Infrastruktury i Rozwoju a Urzedami Marszatkowskimi m.in.: ,Zakresie zadan zwigzanych
z prowadzeniem sieci Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich” i ,Standardach funkcjonowania sieci
Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich”.
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ponowna weryfikacja. Certyfikaty dla konsultantéw bazujg na: wynikach testow wiedzy
(przeprowadzanych przynajmniej raz w roku) oraz ocenie ich pracy przez koordynatoréw
sieci w danym wojewddztwie. Natomiast certyfikacja punktow informacyjnych opiera sie
m.in. na poziomie osiggniecia zaplanowanych wskaznikdw, wynikach oceny aspektéow
merytorycznych dziatalnosci punktu oraz badaniu typu ,tajemniczy klient”.

5.6.2. PORTAL FUNDUSZY EUROPEJSKICH

W okresie programowania 2014-2020 funkcjonuje Portal Funduszy Europejskich (PFE)
stworzony i prowadzony przez IK UP, poswiecony informacjom na temat srodkdéw unijnych
w Polsce, prezentujgcy zardwno wiadomosci dla potencjalnych beneficjentéw, jak
i beneficjentéw oraz odbiorcéw rezultatow.

Portal zapewnia m.in. mozliwos¢ uzyskania informacji na temat wszystkich programow
operacyjnych i realizowanych w ich ramach naboréw wnioskow. Dostepne sg harmonogramy
programowania i konsultacji spotecznych wszystkich programow polityki spdjnosci.

Wyszukiwarka dotacji, stanowigca element PFE, obejmuje zaréwno dotacje, jak i instrumenty
zwrotne dostepne w ramach krajowych i regionalnych programoéow operacyjnych, a takze
wybrane dziatania Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich iProgramu Operacyjnego
,Rybactwo i Morze” oraz mozliwosci otrzymania dofinansowania przez osoby fizyczne.

Portal Funduszy Europejskich, zgodnie z rozporzgdzeniem ogdélnym, zawiera wykaz operacji,
w podziale na programy operacyjne i fundusze, w formacie arkusza kalkulacyjnego, ktéry
umozliwia sortowanie danych, ich przeszukiwanie, wycigganie, poréwnywanie i ich fatwe
publikowanie w Internecie.

5.7. KOMUNIKACJA Z OSOBAMI Z ROZNYMI NIEPELNOSPRAWNOSCIAMI

Podstawowym wymogiem komunikacji jest zapewnienie rownego dostepu do informacji na
temat Funduszy Europejskich. Nalezy dgzy¢ do tego, aby skutecznos¢ komunikacji z osobami
z réinymi niepetnosprawnosciami byta taka sama, jak w przypadku komunikacji
z pozostatymi grupami.

Wypetnienie tych wymogdéw wigze sie z zastosowaniem w komunikacji z osobami
z niepetnosprawnosciami nastepujacych zasad:

1. Przewidywanie potrzeb oséb z réznymi niepetnosprawnosciami i uwzglednianie ich
na etapie planowania danego dziatania informacyjnego, promocyjnego lub
edukacyjnego;

2. Uzupetnienie standardowego sposobu komunikacji o dodatkowe srodki, ktore
pomogg osobom z réznymi niepetnosprawnosciami w odbiorze komunikatu;

3. Dopasowanie zastosowanych srodkéw oraz kontekstu komunikacji do réznych typéw
niepetnosprawnosci.
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Powyzsze wymogi majg swoje bezposrednie zrédto i podstawe w Konwencji o prawach osob
niepetnosprawnych Narodéw Zjednoczonych®®, w szczegdlnoéci w artykule 9, w zakresie
dostepnosci informacji i komunikacji oraz artykule 21 w zakresie wolnosci wypowiadania sie
i wyrazania opinii oraz dostepu do informacji.

Ad. 1. Przewidywanie potrzeb oséb z réoznymi niepetnosprawnos$ciami i uwzglednianie ich
na etapie planowania danego dziatania informacyjno-promocyjnego.

Istotnym kryterium w planowaniu dziatan skierowanych do oséb z niepetnosprawnosciami
jest zasada uniwersalnego projektowania, ktérej idea polega na szeroko rozumianej
dostepnosci zaplanowanej od poczqgtku. ,Uniwersalne projektowanie” nie wyklucza
dodatkowych pomocy technicznych (narzedzi wspomagajacych) dla poszczegdlnych grup
0s0b z niepetnosprawnosciami, tam gdzie jest to potrzebne27.

W celu ustalenia preferowanych sposobdw komunikacji, na etapie planowania dziatan
informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych, stosowane sg konsultacje z ich docelowymi
odbiorcami, bedgcymi osobami z réznymi rodzajami niepetnosprawnosci. Pomocne moga
by¢ tu szczegdlnie organizacje reprezentujgce osoby z niepetnosprawnosciami, ktore
powinny by¢ statym partnerem w polityce informacyjnej ztg grupg odbiorcéw, a takie
lokalne grupy, organizacje isrodowiska. Wprowadzenie konkretnych rozwigzan powinno,
w miare mozliwosci, zosta¢ poprzedzone etapem testowania.

Ad. 2. Uzupetnienie standardowego sposobu komunikacji o dodatkowe srodki, ktére
pomoga osobom z réznymi niepetnosprawnosciami w odbiorze komunikatu.

Komunikat adresowany do oséb z roznymi niepetnosprawnosciami moze by¢ wyposazony
w zaleznosci od potrzeb w dodatkowe Srodki umozliwiajgce im jego odbidr, takie jak:

* W przekazie za posrednictwem medidw:
0 ttumacz jezyka migowego,
0 napisy na ekranie towarzyszace przekazowi gtosowemu,
0 wspomagane komputerowo ttumaczenie komunikatu gtosowego w czasie
rzeczywistym prezentowane w postaci tekstu —w programach nadawanych na
Zywo oraz w materiatach audiowizualnych przeznaczonych do
rozpowszechniania — np. prezentacje na ptytach CD/DVD

0 powiekszona czcionka oraz mozliwosc¢ regulacji jej wielkosci,

0 wielokanatowa emisja komunikatu,

0 alternatywna forma komunikatu, np. w postaci szkolenia e-learningowego,

0 zgodno$¢ projektowanych stron internetowych zgodnie ze standardami
przyjetymi w polskim prawie,

0 komunikaty w polskim jezyku uproszczonym

26 Konwencja o prawach oséb niepetnosprawnych Narodéw Zjednoczonych (Dz.U. z dnia 25.10.2012 r. poz.
1169.)

i Zgodnie z definicjg artykutem 2 Konwencji o prawach oséb niepetnosprawnych Naroddw Zjednoczonych
(Dz.U. z dnia 25.10.2012 r. poz. 1169): ,Uniwersalne projektowanie” oznacza projektowanie produktéw,
Srodowiska, programéw i ustug w taki sposéb, by byty uzyteczne dla wszystkich, w mozliwie najwiekszym
stopniu, bez potrzeby adaptacji lub specjalistycznego projektowania.
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* W kontakcie osobistym:

0 ttumacz jezyka migowego oraz inne osoby przeszkolone w zakresie zasad
i metod komunikacji z osobami z réznymi niepetnosprawnosciami (np.
ttumacze-przewodnicy osob gtuchoniewidomych stosujgcy alternatywne,
dotykowe metody komunikacji),
oprogramowanie do ttumaczenia jezyka migowego,
0 dodatkowe materiaty drukowane w réznych formatach (np. z powiekszong
czcionka, opracowane w alfabecie Braille’a, z wykorzystaniem piktogramow),
materiaty w postaci elektronicznej pozwalajgcej na zastosowanie rozwigzan
umozliwiajgcych odczyt przez osoby z réznymi rodzajami niepetnosprawnosci,
syntezatory mowy,
tablice z wyswietlanymi komunikatami,
nos$niki pozwalajgce na wielokanatowg emisje komunikatu,
sprzet wspomagajacy styszenie — okienkowe petle indukcyjne, systemy FM,
petle indukcyjne instalowane w salach, w ktérych beda odbywaty sie
spotkania i szkolenia grupowe.

o

o

o O O O

Ad. 3. Dopasowanie zastosowanych $rodkow oraz kontekstu komunikacji do réinych
typow niepetnosprawnosci.

Nalezy zwrdcié uwage na to, aby zastosowane s$rodki byty adekwatne do réznych typow
niepetnosprawnosci oraz uwzgledniaty ich specyficzne potrzeby. Moze to oznaczac
wykorzystanie wiecej niz jednego srodka w jednym dziataniu informacyjno-promocyjnym,
z zachowaniem zasady racjonalnego usprawnieniazg.

Obok dostosowania samego s$rodka komunikacji uwzgledniane sg ograniczenia o0s6b
Z niepetnosprawnosciami w samym dotarciu do informacji. Ma to szczegdlne znaczenie
w bezposredniej komunikacji, ktora wymaga nastepujgcych rozwigzan:
* dostosowanie ciggdw komunikacyjnych dojazdowych i wewnatrz miejsca komunikacji
do potrzeb o0séb z réznymi ograniczeniami ruchowymi,
* umieszczenie materiatéw informacyjnych w tatwodostepnych miejscach, np. na
wysokosci dostosowanej do 0sdb poruszajgcych sie na wdzkach inwalidzkich,
e przygotowanie przyjaznych miejsc obstugi klienta, tak aby spetniaty wymogi fatwego,
pozbawionego barier dostepu,
* uwzglednienie mozliwosci skorzystania przez osoby niewidome, gtuchoniewidome
lub z innymi niepetnosprawnosciami ze wsparcia asystenta / przewodnika / ttumacza-
przewodnika.

W przypadku powyiszych rozwigzan szczegdlnie istotna jest zasada uniwersalnego
projektowania.

28 Zgodnie z artykutem 2 Konwencji o prawach oséb niepetnosprawnych Naroddéw Zjednoczonych (Dz.U. z dnia
25.10.2012 r. poz. 1169) ,racjonalne usprawnienie” oznacza konieczne i odpowiednie zmiany i dostosowania,
nie nakfadajgce nieproporcjonalnego lub nadmiernego obcigzenia, jesli jest to potrzebne w konkretnym
przypadku, w celu zapewnienia osobom niepetnosprawnym mozliwosci korzystania z wszelkich praw cztowieka
i podstawowych wolnosci oraz ich wykonywania na zasadzie réwnosci z innymi osobami.

31



Powyisze zasady wyznaczajg ogdlny kierunek dziatan. Instytucje wspdlnie lub samodzielnie
opracujg sposoby komunikacji z osobami z réznymi niepetnosprawnosciami, ktére stosowane
bedg w praktyce. Personel majacy kontakt z osobami zainteresowanymi FE przechodzi
odpowiednie przeszkolenie w zakresie obstugi klientéw ze specjalnymi potrzebami.

Wszystkie instytucje funkcjonujgce w systemie realizacji programéw polityki spdéjnosci
dziatajgce w dziedzinie informacji i promocji s3 zobowigzane do przestrzegania Wytycznych
Ministra Infrastruktury i Rozwoju w zakresie realizacji zasady rdwnosci szans
i niedyskryminacji, w tym dostepnosci dla osob z niepeftnosprawnosciami oraz zasady
rownosci szans kobiet i mezczyzn w ramach funduszy unijnych na lata 2014-2020.

6. Koordynacja komunikacji Funduszy Europejskich

6.1. WSPOLPRACA PRZY DZIALANIACH KOMUNIKACYJNYCH OBEJMUJACYCH WSZYSTKIE
FUNDUSZE UWZGLEDNIONE W UMOWIE PARTNERSTWA

Umowa Partnerstwa obejmuje pie¢ funduszy unijnych: Europejski Fundusz Rozwoju
Regionalnego, Europejski Fundusz Spoteczny, Fundusz Spdjnosci, Europejski Fundusz Rolny
na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich oraz Europejski Fundusz Morski i Rybacki.

Osadzenie polityki spéjnosci w szerszym kontekscie Umowy Partnerstwa, a takze utatwienie
odbioru rownolegle wystepujgcych komunikatéw wymaga biezgcej wspodtpracy instytucji
odpowiedzialnych za koordynacje i wdrazanie dziatan informacyjnych i promocyjnych
prowadzonych takie przez instytucje zaangazowane w realizacje Programu Rozwoju
Obszaréw Wiejskich i Programu Operacyjnego ,Rybactwo i Morze”. Wspodtpraca jest
szczegblnie niezbedna w przypadku systemow informacji (punkty informacyjne, portale
internetowe), a takie duzych przedsiewzie¢ promocyjnych oraz wypracowania zasad
wspierania beneficjentow w ich obowigzkach informacyjno-promocyjnych.

6.2. KOMUNIKACJIA WEWNETRZNA MIEDZY INSTYTUCJAMI ZAJMUJACYMI SIE FUNDUSZAMI
EUROPEJSKIMI

Dobra komunikacja oraz wspotpraca miedzy instytucjami wdrazajgcymi Fundusze
Europejskie jest niezbednym warunkiem realizacji Strategii i jej odpowiedniej koordynaciji.

Instytucje wdrazajgce Fundusze Europejskie petnig w stosunku do siebie funkcje klienta
wewnetrznego. Komunikacja miedzy instytucjami opiera sie na dostrzeganiu potrzeb
adresata i pomaganiu mu w wykonywaniu jego zadan.

Korzysci wynikajgce z dobrej komunikacji wewnetrznej to wieksza sprawnos$¢ dziatania,
transfer wiedzy i doswiadczen oraz wieksza efektywnosc¢ i skutecznos$é dziatan informacyjno-

promocyjnych.

Najwiekszym kapitatem w komunikacji wewnetrznej s3 merytoryczne kompetencje
pracownikéw instytucji w zakresie wiedzy o programach oraz mechanizmach komunikacji.
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Komunikacja wewnetrzna obejmuje dzielenie sie informacjami, wzajemng edukacje oraz
wspotprace przy realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych.

Wspotpraca wymaga korzystania z efektywnych narzedzi komunikacji miedzy instytucjami.
Narzedzia te obejmujg m.in.:
e grupy koordynujgce/sterujgce — powotane na okres catej perspektywy grupy
przedstawicieli wspotpracujgcych instytucii,
e spotkania robocze — regularne lub zwotywane ad hoc spotkania w celu omdwienia
biezacych spraw,
* baze wiedzy — zbidr informacji udostepniony wszystkim instytucjom,
e platforme e-learningowa, ktéra umozliwia dodatkowo uzupetnianie i odswiezanie
wiedzy oraz rozwdj kompetencji,
e forum wewnetrzne / intranet — internetowy kanat komunikacji miedzy
instytucjami,
* szkolenia i prezentacje.

6.3. ZASADY PROWADZENIA DZIALAN INFORMACYJNO-PROMOCYJNYCH

Komunikacja dotyczaca Funduszy Europejskich odbywa sie na wielu poziomach i obowigzuje
wszystkie podmioty (IK, 1Z, IP, IW) oraz beneficjentéwzg. Aby zapewnic¢ przejrzystosc
i efektywnos¢ prowadzonych dziatan informacyjno-promocyjnych okreslono szes¢ zasad,
ktore beda regulowaty zakres oraz przedmiot komunikacji, a takze kryteria wyboru narzedzi.

1. Zasada zgodnosci komunikacyjnej grupy docelowej z grupa docelowa programu,
dziatania lub projektu
Grupa docelowa przyjeta do dziatan komunikacyjnych powinna jak najwierniej
odzwierciedla¢ grupe docelowg programu, dziatania lub projektu, ktory jest
przedmiotem komunikacji. W szczegdlnosci nalezy unikaé¢ poszerzania
komunikacyjnej grupy docelowej w celu zastosowania mediow masowych o szerokim
zasiegu, ktére sg zarezerwowane dla dziatan informacyjno-promocyjnych
adresowanych do masowego odbiorcy.

2. Zasada zgodnosci zasiegu projektu z zasiegiem narzedzia komunikacji
Narzedzia komunikacji stosowane przez dany podmiot powinny odpowiadac
zasiegowi promowanego dziatania lub projektu, np. instytucja zarzadzajgca
programem na poziomie krajowym moze komunikowac¢ za posrednictwem medidéw
ogolnopolskich, regionalnych lub lokalnych, ale instytucja zarzadzajgca programem
regionalnym powinna komunikowa¢ za posrednictwem mediow o zasiegu
regionalnym lub Iokalnym3°.

*° A takze inne instytucje, m.in. zwigzki ZIT.

o w szczegdlnym przypadku, gdy medium o najwiekszym zasiegu w regionie ma zasieg ogdlnopolski,
akceptacje wykorzystania tego medium podejmuje IK na podstawie witasnych danych oraz przedstawionych
przez wnioskujgce instytucje. Weryfikowana jest zgodnos¢ ze wszystkimi zasadami. W sytuacji optymalnego
wyboru narzedzia i braku konfliktu na poziomie tresci przekazu IK moze wydaé¢ zgode na zastosowanie
narzedzia. W sytuacji mozliwosci zastosowania narzedzia o podobnej lub wyzszej skutecznosci i/lub
wystepowania konfliktu przekazéw IK nie wydaje zgody na zastosowanie narzedzia.
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3. Zasada najnizszego kosztu dotarcia do grupy docelowej

Wybierajac sposrod wielu alternatywnych narzedzi komunikacji nalezy wybierac te
o mozliwie najnizszym koszcie dotarcia do grupy docelowe;.

Zasada najwyiszej reprezentatywnosci w grupie docelowe;j

Indeks reprezentatywnosci danego narzedzia w grupie docelowej opisuje poziom jego
dopasowania do tej grupy (indeks reprezentatywnosci okresla zasieg danego medium
w grupie docelowej w stosunku do zasiegu tego medium w catej populacji
pomnozony przez 100). Okre$la on stopien, w jakim dane narzedzie jest chetniej
wykorzystywane przez grupe docelowa niz przez catg populacje. Indeks powyzej 100
oznacza, ze wybrana grupa docelowa chetniej korzysta z danego narzedzia niz cata
populacja. Indeks ponizej 100 oznacza sytuacje odwrotng. Wybierajagc sposréd
alternatywnych narzedzi komunikacji nalezy wybiera¢ te o najwyzszym indeksie
reprezentatywnosci.

Zasada realizacji mechanizmu komunikacyjnego

Narzedzia komunikacji powinny umozliwia¢ Swiadomg realizacje okreslonego etapu
mechanizmu komunikacji z grupg docelowg lub pomagaé przejs¢ do nastepnego
etapu. Komunikacja powinna miec¢ charakter procesu, a nie powtarzanych tych
samych tresci adresowanych do tych samych docelowych odbiorcow tymi samymi
narzedziami.

Zasada uzupetniania sie komunikatow

Komunikaty nie mogg sie powielaé¢, nawet jesli pochodzg od rdéznych instytucji.
Powinny sie wzajemnie uzupetnia¢, aby odbiorca otrzymywat spdjny przekaz i miat
spojng wizje Funduszy Europejskich. Nalezy dazy¢ do efektu synergii, czyli sytuacji,
w ktorej komunikaty sie wzmacniajg i wspolnie tworzg nowg jakos¢, np. dajg gtebsze
zrozumienie danego programu.

Zasady te sg uwzgledniane m.in. w nastepujgcych okolicznosciach:

podczas planowania wtasnych dziatan informacyjno-promocyjnych i oceny ich
realizacji,

podczas oceny planowanych i zrealizowanych dziatah informacyjno-promocyjnych
podlegtych instytucji,

w odpowiednim zakresie jako kryteria oceny planowanych i zrealizowanych dziatan
informacyjno-promocyjnych beneficjentéw,

w miare mozliwosci i w odpowiednim zakresie jako narzedzie optymalizacji wyboru
ofert zewnetrznych dostawcéw ustug marketingowych.

Dziatania informacyjne i promocyjne dotyczace projektu prowadzone przez beneficjentow
powinny odpowiada¢ wielkosSci przedsiewziecia oraz bra¢ pod uwage jego cel i charakter.
Beneficjenci realizujacy projekty wymagajace promocji powinni uwzgledniaé w swoich
dziataniach ww. zasady.

Zasady 3 i 4 majg zastosowanie tylko w sytuacji rozpatrywania alternatywnych sposobdéw
dotarcia do grupy docelowej. Pomagajg one w podjeciu decyzji o wyborze optymalnej
alternatywy.
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Instytucje powinny wymagac¢ podania szacunkowych kosztow dotarcia, a takze — tam gdzie
to mozliwe - wartosci indeksu reprezentatywnosci dla dziatan proponowanych przez
zewnetrznych dostawcow ustug marketingowych oraz wylicza¢ koszt dotarcia i indeks
reprezentatywnosci dla wiasnych dziatan.

W sytuacjach, gdy wyliczenie kosztu dotarcia do grupy docelowej Ilub indeksu
reprezentatywnosci nie jest mozliwe lub jest nadmiernie kosztowne, mozliwe jest
odniesienie sie do tych zasad w sposdb opisowy i analiza opracowywanych rozwigzan bez
szacunkow liczbowych.

6.4. KRYTERIA DOBORU NARZEDZI INFORMACYJNO-PROMOCYJNYCH

Opisane wczesniej zasady koordynacji dziatan informacyjno-promocyjnych wptywajg na
kryteria doboru narzedzi komunikacji. Przyktadowe kryteria przedstawia ponizsza tabela:

Tabela 2. Przyktady szczegétowych kryteriow doboru narzedzi komunikacji

Kryterium doboru
narzedzi komunikacji

Przyktady szczegétowych kryteriow doboru narzedzi komunikacji

1. Maksymalizacja zasiegu komunikatu w grupie docelowe;.

2. Maksymalizacja zasiegu komunikatu w grupie docelowej na
poziomie minimalnej efektywnej liczby kontaktow z komunikatem,
np. zasieg 3+.

Zasieg projektu

1. CPP (koszt za jeden punkt ratingowy - cost per point) tj. wskaznik
kosztu dotarcia do grupy docelowej = koszt kampanii/liczba
wygenerowanych punktow GRP.

Efektywnosc ) - )
dotarcia do grupy 2. CPT‘(cos,t per thousand) tj. sz!<azn|k ko§ztu IdotarC|a d.o 1000
docelowej odbiorcow = koszt kampanii/liczba odbiorcow komunikatu
x 1000).
3. Indeks reprezentatywnosci dla kazdego medium w kampanii
powyzej 100.
1. Stopien realizacji zaplanowanych celdw przez wczesniejsze
Poprzednie dziatania informacyjno-promocyjne na podstawie analizy
dziatania zaktadanych wartosci wskaznikdw i stopnia ich realizacji.
komunikacyjne 2. Analiza tematyki poprzednich dziatan komunikacyjnych i grup

docelowych.

Analiza porownawcza komunikatéw innych podmiotéw
zaangazowanych w dziatanie w celu:
e unikania powtarzania tresci komunikatow,
» zaprojektowania komunikatu, ktory bedzie uzupetniat
komunikaty innych podmiotéw.

Komunikacja
innych podmiotow
zaangazowanych w
dziatanie
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6.5. WizuALIZACIA

Wizualizacja marki Fundusze Europejskie stanowi kontynuacje linii graficznej przyjetej dla
Narodowej Strategii Spdjnosci na lata 2007-2013. Znak (logo) marki Fundusze Europejskie
stanowig tgcznie:

* znak graficzny (sygnet) oraz

» graficzna forma nazwy ,,Fundusze Europejskie” (logotyp).

Przyjete rozwigzanie graficzne jednoczesnie odzwierciedla ciggtos¢ obecnosci Funduszy
Europejskich w Polsce, a zarazem pokazuje zmiane. Sygnet uzyskat unowocze$niona
i uproszczong forme. Zmieniono takze logotyp poprzez zastosowanie nowej, wspdlnej nazwy
,Fundusze Europejskie” oraz kroju pisma z rodziny Ubuntu.

Znak graficzny marki jest zbudowany z uktadu potaczonych gwiazd na tle trapezu. Symbolika
gwiazd nawigzuje do flagi Unii Europejskiej przez zéity kolor jednej z gwiazd, jak réwniez
niebieski kolor tta. Rbwnoczesnie nawigzuje do symboliki flagi Polski przez biaty i czerwony
kolor pozostatych dwdch gwiazd.

Inak mark] Fundusae Europejsiie
Fundusze

Europejskie

Na znaku marki Fundusze Europejskie bazujg znaki wszystkich programéw realizowanych
w ramach polityki spdjnosci.

Znak Programu Znak Programu Tnak Programiow
Infrasbrolitura i Srodowiske Poleka Wechodnia Europajekis] Wapdtpracy Terytoriaing|
Fundusze Fundusze Fundusze
Europejskie Eurapejskie Europejskie
Infrastrukiura | Sradawiske Polska Wichodnla Eurcpegska Wipbipraca Terytorialng
Trisk Prodrami Tnak Progrimdiw Inak Programu
Polska Cyfrowa Beglonatnych inteligentny Rozwd)
Fundusze Fundusze Fundusze
Europejskie Europejskie Europejskie
Polsia Cyfrowa Frogram Reglonalmy Intedigentry Rozwd
Lnak Phosrarmy Znak Frogramy
Viedza Edukacla Roowd| Pomaoc Techniczna

Fundusze Fundusze

Europejskie Europejskie

‘wiedza Edukacia Rozwd] Pamer Technicena
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Znak marki Fundusze Europejskie oraz znaki programdéw polityki spdjnosci, Umowy
Partnerstwa i Punktow Informacyjnych, a takze znak Portali Funduszy Europejskich stanowig
wspolny dla marki Funduszy Europejskich system identyfikacji wizualnej. Znak " Europejska
Wspotpraca Terytorialna" stosuje instytucja zarzadzajaca programami EWT, w przypadku
podejmowania dziatan o charakterze horyzontalnym w Polsce.

Szczegdtowa charakterystyka systemu identyfikacji wizualnej oraz zasady stosowania
oznaczen obowigzujacych podmioty i beneficjentow zaangazowanych w realizacje polityki
spdjnosci zawiera Ksiega identyfikacji wizualnej znaku marki Fundusze Europejskie i znakow
programow polityki spéjnosci na lata 2014-2020, stanowigca odrebny dokument.

7. Realizacja dziatan informacyjno-promocyjnych w partnerstwie

7.1. WSPIERANIE POTENCJALNYCH BENEFICJENTOW | BENEFICJENTOW W DZIAtANIACH
INFORMACYJNO-PROMOCYINYCH

Instytucja zarzadzajgca jest zobowigzana do poinformowania potencjalnych beneficjentdow,
ze jesli ich projekt uzyska dofinansowanie, bedzie na nich spoczywat obowigzek
informowania opinii publicznej o celu realizowanego projektu oraz uzyskanym z funduszy
wsparciu.

Instytucje zarzgdzajgce mogg wymagac¢ od potencjalnych beneficjentéw przedstawienia
wstepnej propozycji dziatan komunikacyjnych we wniosku o dofinansowanie. Powinny by¢
one zaplanowane proporcjonalnie do rozmiardow projektu i potrzeb promocyjnych danej
inwestycji. W niektérych przypadkach juz etap sktadania wnioskdw o dofinansowanie moze
sie wigzac dla potencjalnego beneficjenta z koniecznoscig przygotowania planu promocji.

Beneficjenci Funduszy Europejskich sg zobligowani do wypetniania obowigzkow
informacyjnych zgodnie z zapisami rozporzgdzenia ogdlnego. Szczegétowo wymagania
zwigzane z informowaniem o projekcie opisuje ,Podrecznik beneficjenta Funduszy
Europejskich w zakresie informacji i promocji na lata 2014-2020".

Z kolei instytucja zarzqdzajqcasljest zobligowana do wspierania beneficjentow w dziataniach
informacyjnych i promocyjnych.

Z punktu widzenia Strategii komunikacji szczegdlnie istotna jest zasada, ze beneficjent jest
traktowany jako partner w dziataniach komunikacyjnych. Beneficjenci, ktérzy zechca przyjac
na siebie role przedstawicieli Funduszy Europejskich, beda mogli wzmocnic przekaz na temat
zasad korzystania ze wsparcia, pokazac jego efekty i wymieniaé sie doswiadczeniami. Ze
strony beneficjentdw jest to dziatanie dobrowolne, natomiast ze strony instytucji wymaga to
podjecia dziatan aktywizujgcych beneficjentow i zachecajgcych ich do wspétpracy przy
promog;ji.

*' Moze dotyczy¢ rowniez IP/IW w zaleznosci od podziatu zadan miedzy instytucjami.
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Ponizszy  rysunek

przedstawia

sposdb

wspierania

potencjalnych

beneficjentow

i beneficjentdw w ich dziataniach informacyjnych i promocyjnych. Obejmuje on perspektywe
instytucji wspierajgcej oraz perspektywe beneficjentow.

Rys. 8. Wsparcie potencjalnych beneficjentéow i beneficjentéw w dziataniach informacyjno-promocyjnych

Wsparcie potencjalnych beneficjentow i beneficjentow

Dziatania instytucji wspierajacej beneficjentow (potencjalnych i faktycznych)

dziatan informacyjno-
promocyjnych

Udostepnienie zasad planowania

Zapewnienie szerokiego,
wielokanatowego dostepu
do pomocy

POTENCJALNY BENEFICJENT

Organizacja sieci
wspotpracy z innymi
beneficjentami
(nieobligatoryjnie)

Swiadomos¢ obowigzkéw informacyjno-
promocyjnych oraz korzysci ptyngcych
z ich realizacii

Dobrze zaplanowane dziatania informacyjno-
promocyjne w dokumentach zwigzanych
z projektem

Bezposrednia
wspotpraca instytucji
z beneficjentami

Przestrzeganie zasad

Mozliwos¢ promociji siebie,

Rekrutacja uczestnikéw

Wspdtpraca z innymi

planowania dziatan jako lidera zmian w projektéw / beneficjentami oraz
informacyjno- spotecznosci oraz wobec pozyskiwanie odbiorcéw instytucjami
promocyjnych odbiorcow rezultatow rezultatow (nieobligatoryjnie)

SKUTECZNOSC WIZERUNEK REKRUTACJA UCZESTNIKOW WYMIANA DOSWIADCZEN

EFEKTYWNOSC BENEFICJENTA POZYSKIWANIE ODBIORCOW WSPOLNA PROMOCIA

Dziatania beneficjenta

7.1.1. DZIALANIA INSTYTUCJI WSPIERAJACE POTENCJALNEGO BENEFICJENTA | BENEFICJENTA
W DZIEDZINIE INFORMACII | PROMOCII

1) Udostepnienie zasad planowania dziatan informacyjno-promocyjnych

Gtéwnym materiatem wspierajgcym dziatania informacyjno-promocyjne beneficjentow jest
pakiet informacji dla kazdego beneficjenta, ktéry otrzymat decyzje o wspoétfinansowaniu
projektu. Pakiet obejmuje najwaziniejsze informacje przydatne beneficjentowi
w zaplanowaniu i prowadzeniu promocji projektu. Pakiet zawiera rowniez informacje
przydatne dla potencjalnego beneficjenta. Sktada sie on m.in. z podrecznika dla
beneficjentow Funduszy Europejskich w zakresie informacji i promocji na lata 2014-2020
oraz wzorow i szablondw dostepnych na stonach internetowych. W szczegdlnosci obejmuje:

* informacje o wymogach w zakresie informacji ipromocji, jakim podlegaja
beneficjenci w trakcie realizacji projektu i po jego zakonczeniu,

e zasady planowania dziatan informacyjno-promocyjnych istotne z punktu widzenia

wymogow realizacji projektéw na etapie aplikowania o srodki,

kanaty komunikacji oraz gdzie beneficjenci, mogg uzyska¢ wsparcie w realizacji

wymogow informacyjno-promocyjnych,

* informacje o korzysciach beneficjenta wynikajgcych z wtasciwej promocji projektu,
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* linki do istotnych informac;ji dotyczacych informacji i promocji, w tym:
0 wzordw plakatow i tablic informacyjnych,
0 odpowiedzi na najczesciej zadawane przez beneficjentow pytania dotyczace
obszaru informacji i promocji,
0 ewentualnie mozliwosci wymiany informacji miedzy beneficjentami.

Pakiet jest dostepny w postaci cyfrowej na stronach internetowych m.in. na Portalu
Funduszy Europejskich oraz za posrednictwem stron instytucji organizujgcych konkursy.

2) Organizacja sieci wspoétpracy z innymi beneficjentami

Instytucje wdrazajgce FE zachecajg beneficjentéw do wspodtpracy i wzajemnej pomocy.
Instytucje zajmujgce sie wdrazaniem programow UE mogg zorganizowaé i wypromowacd
przestrzen, w ktérej taka wspotpraca bedzie wspierana. W dziedzinie tworzenia sieci
wspotpracy i wymiany informacji z innymi beneficjentami instytucje mogg tez
wspbtpracowac z partnerami’>.

3) Bezposrednia wspétpraca instytucji z beneficjentami

Wspieranie beneficjentdw obejmuje réwniez bezposrednig wspotprace z nimi w ramach
dziatan informacyjno-promocyjnych, przyjmujacg m.in. nastepujace przyktadowe formy:

e zaproszenia do wystepowania na konferencjach,
* prezentacje projektdw podczas targdw i na pokazach organizowanych
przez instytucje systemu,
* zapraszanie do udziatu w audycjach telewizyjnych i radiowych,
e zapraszanie do wypowiedzi dla prasy,
e udostepnianie linkdw do stron projektéw przedstawiajgcych dobre praktyki.

7.2. WSPOLPRACA Z PARTNERAMI

W wybrane dziatania informacyjno-promocyjne prowadzone przez instytucje wdrazajgce FE
sa angazowani partnerzy>>: wiaéciwe wiadze lokalne, regionalne, miejskie i inne wiadze
publiczne, partnerzy spoteczno-gospodarczy, podmioty reprezentujgce spoteczenstwo
obywatelskie (wtym organizacje pozarzgdowe, np. zajmujace sie ochrong Srodowiska,
promujgce wtaczenie spoteczne, réwnos¢ ptci i brak dyskryminacji), atakze instytucje
edukacyjne i badawcze, przedstawicielstwo Komisji Europejskiej, centra informacji
europejskiej i biuro informacji Parlamentu Europejskiego™”.

Komunikacja we wspodtpracy z partnerami, w tym szczegdlnie partnerami spoteczno-
gospodarczymi, jest czynnikiem wptywajgcym na skutecznosc¢ realizacji zadan natozonych na
instytucje, szczegdlnie w zakresie informacji, w tym edukacji. Korzysci ze wspodtpracy
z partnerami sg nastepujace:

32 7obacz przypis ponize;j.

3 Partnerzy w rozumieniu art. 5 rozporzadzenia ogdlnego oraz art. 3 Rozporzadzenia delegowanego Komisji
(UE) nr 240/2014 w sprawie europejskiego kodeksu postepowania w zakresie partnerstwa w ramach
europejskich funduszy strukturalnych i inwestycyjnych.

**Na podstawie art. 5 ust 1 projektu rozporzgdzenia ogdlnego i czesci 2.1.3 Zatgcznika nr Xl do ww.
rozporzadzenia.
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* moga oni zwieksza¢ zasieg komunikacji w okreslonych grupach docelowych oraz
zwiekszac jej skutecznos¢ i efektywnosé kosztows,

* mogg zapewnié zaangazowanie, wsparcie i wspoétprace okreslonych grup docelowych
dzieki zaufaniu, jakim cieszg sie w danej grupie,

* mogg dostarczac¢ instytucjom informacji o okreslonych grupach docelowych, w tym
o ich potrzebach informacyjnych oraz o barierach, jakie napotykaja w staraniu sie
o wsparcie i w trakcie realizacji projektow,

* mogg oferowaé¢ dostep do sieci dystrybucji informacji, z ktérych korzystaja
cztonkowie danej grupy,

* mogq stuzy¢ instytucjom doradztwem i wsparciem w procesie planowania sposobéw
dotarcia do okreslonych grup docelowych,

* moga wzmacniaé site podejmowanych dziatan edukacyjnych oraz prowadzi¢ takie
dziatania we wtasnym zakresie,

* mogg posredniczy¢ w statym dialogu miedzy instytucjami a okreslonymi grupami
docelowymi,

e mogg wspotdziata¢ z instytucjami w celu planowania, realizacji, koordynacji
i monitoringu wspolnych dziatan informacyjnych i promocyjnych, w tym szczegdlnie
edukacyjnych.

Rekomenduje sie, aby tam gdzie jest to mozliwe wtgczac partnerow w obieg informacji na
temat Funduszy Europejskich i udziela¢ im pomocy informacyjnej, tak aby mogli oni
przekazywaé biezgce, odpowiednio sprofilowane informacje interesariuszom w ramach
swojej dziatalnosci statutowej. Przedstawiciele instytucji mogg bra¢ udziat w spotkaniach
poswieconych tematyce Funduszy Europejskich organizowanych przez partnerdw,
niemajacych charakteru komercyjnego.

Poszczegdlne instytucje powinny w tym celu w porozumieniu z partnerami dazy¢ do
wdrozenia praktycznych i funkcjonalnych rozwigzan w tym zakresie.

7.3. WSPOLPRACA Z MEDIAMI

Media sg szczegdlnym rodzajem partnera ze wzgledu na swojg podstawowa dziatalnos¢
polegajgca na przekazywaniu spoteczenstwu informacji i komentarzy na temat otaczajgcej
rzeczywistosci. To niezbedny posrednik w dotarciu zinformacjg na temat Funduszy
Europejskich do masowego odbiorcy. Same takze mogga skutecznie dociera¢ do wybranych
liderow zmian, uczestnikdw projektéw i odbiorcéw rezultatow.

Oprocz standardowych form reklamowych media petnia wazing funkcje w przekazywaniu
informacji spotecznej o charakterze edukacyjnym.

Prowadzenie wspotpracy z mediami przez poszczegdlne instytucje wymaga Sciste] i biezacej
wspotpracy miedzy komodrkami zajmujacymi  sie  promocjg Funduszy Europejskich
i komdérkami odpowiedzialnymi za relacje z mediami, w szczegdlnosci z biurami prasowymi
ministerstw i urzeddw marszatkowskich oraz innych instytucji wdrazajgcych FE. Wspotpraca
ta powinna przyjg¢ forme aktywnej promocji tematyki zwigzanej z Funduszami Europejskimi.

Model pracy komorki odpowiedzialnej za dziatania informacyjno-promocyjne Funduszy
Europejskich jest zaprezentowany na ponizszym schemacie.
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Rys. 9. Model pracy komérki odpowiedzialnej za dziatania informacyjno-promocyjne Funduszy Europejskich

Kreowanie Planowanie
tematow harmonogramu Gromadzenie Opracowanie Dystrybucja
komunikatow przekazywania informacii komunikatow komunikatow
informacji mediom

Obowigzkiem komorki jest prowadzenie aktywnej polityki informacyjno-promocyjnej na
temat Funduszy Europejskich w mediach (zazwyczaj za posrednictwem wtasciwych jednostek
organizacyjnych w danej instytucji odpowiedzialnych za kontakty z mediami).

Proces ten rozpoczyna sie od kreowania tematéw komunikatéw i planowania
harmonogramu ich dystrybucji do medidw. Nastepnym etapem jest aktywne gromadzenie
informacji od innych instytucji oraz od beneficjentéw, ktére postuzg do opracowania
komunikatu na dany temat.

Kolejny etap polega na opracowaniu komunikatow tak, aby byty dostosowane do wymogow
i oczekiwan medidw. Instytucja opracowuje komunikaty z wyprzedzeniem pozwalajgcym na
realizacje przyjetego harmonogramu dystrybucji informacji do medidw.

Ostatnim etapem procesu jest dystrybucja komunikatow do medidw, zgodnie z przyjetym
harmonogramem. Dystrybucja odbywa sie w sposdb aktywny, to znaczy zinicjatywy
instytucji, a nie tylko w odpowiedzi na prosbe medidow.

Biura prasowe sg w tym procesie partnerami, ktérzy dzieki swojej kompetencji w obszarze
public relations mogg zwiekszy¢ jego efektywnos$é, szczegdlnie na etapie dystrybucji
komunikatow.

Proces ten nie jest jednorazowy. Skuteczna komunikacja z mediami wymaga statej
wspotpracy polegajgcej na aktywnym, statym dostarczaniu mediom informacji o Funduszach
Europejskich.

Narzedzia wspotpracy z mediami obejmujg m.in.:
e opracowane gotowe do wykorzystania informacje - zgodnie z formatami
stosowanymi przez dane medium,
¢ konferencje prasowe,
* wywiady,
e cykliczne spotkania z dziennikarzami,
e wizytacje projektow,
e zaproszenia dziennikarzy na uroczystosci,
* newslettery,
e mailingi,
* dziat dla medidw na stronie internetowej instytucji.
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Komédrka odpowiedzialna za dziatania informacyjno-promocyjne Funduszy Europejskich
ponadto gromadzi przyktady dobrych praktyk, opisy projektow, atakie zdjecia i inne
materiaty graficzne mogace uatrakcyjni¢ przekaz, przegladowe dane statystyczne,
podsumowania i infografiki dotyczgce realizacji programéw, priorytetow i dziatain. Sg one
dostepne ad hoc w przypadku zgtoszonego zapotrzebowania przez media lub inne instytucje
wspotpracujgce przy promocji FE.

Jedli instytucja zajmujgca sie wdrazaniem polityki spdjnosci posiada opracowany plan
komunikacji kryzysowej, powinien on uwzglednia¢ sytuacje kryzysowe dotyczace kwestii
zwigzanych z Funduszami Europejskimi.

7.4. WSPOLPRACA Z LIDERAMI OPINII

Kazda grupa docelowa posiada swoich lideréw opinii®>. S to jednostki, ktére doskonale
rozumiejg dang grupe i ktore charakteryzuja sie szczegdlnym na nig wptywem. Liderzy opinii
majg zréznicowang charakterystyke oraz przybierajg réozng postac, w tym:
e 0s6b zarzgdzajgcych danym srodowiskiem i okreslajgcych reguty jego funkcjonowania
(np. decydenci),
* 0s6b spajajgcych dang spotecznosc lub srodowisko (np. nieformalni liderzy),
e 0s0b szczegdélnego zaufania, do ktdrych inni zwracajg sie po rade (np. osoby
duchowne),
e 0s6b aktywizujgcych dang spoteczno$é¢ lub Srodowisko (np. lokalni dziatacze
spoteczni),
e 0s6b skutecznie promujgcych okreslone postawy i zachowania wewngtrz grup
docelowych (np. liderzy trendow),
e 0s0b majacych wizje przysztosci i rozwoju (np. kreatywni tworcy, innowatorzy).

Liderzy opinii, ze wzgledu na site swojego oddziatywania i szczegdlng role w spotecznosciach
mogg zapewni¢ efektywne dotarcie do danej grupy docelowe]. Czasem dotarcie do takiej
grupy bez posrednictwa liderdow opinii jest bardzo trudne, np. dotarcie do mfodziezy.

Liderzy opinii mogg wspomoc instytucje w systemie informacji i promocji w nastepujacy
sposob:
* moga zapewni¢ zaangazowanie, wsparcie i wspoétprace kluczowych oséb w ramach
grup docelowych,
* moga pozwoli¢ zrozumie¢ wewnetrzne mechanizmy i zaleznosci wewnatrz grup
docelowych,
* mogg dystrybuowac materiaty informacyjne i prowadzi¢ edukacje w ramach grup
docelowych, w tym wsrdd oséb, z ktérymi komunikacja jest szczegdlnie trudna,
* mogg byc rzecznikami i promotorami okreslonych tresci, postaw i zachowan,
* moga rekrutowac oraz szkoli¢ kolejnych lideréw opinii wzmacniajac site komunikacji.

35 . . . . . . - . ” .

W polskim ttumaczeniu rozporzgdzenia ogdlnego stosowany jest termin ,,0soby opiniotwdrcze”, natomiast w
ang. wersji wystepuje stowo: ,multipliers”, co mozna tez ttumaczy¢ jako organizacje, instytucje, srodowiska
pozwalajace na przekazywanie dalej informacji duzej liczbie osob.
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Identyfikacja dziedzin lub grup docelowych, w przypadku ktérych pozigdane bytoby
odwotanie sie do liderow opinii, odbywa sie na poziomie poszczegdlnych instytucji
zaangazowanych w realizacje programow.

8. Ocena efektow strategii

Monitoring i biezgca ocena dziatan odgrywaja kluczowa role w planowaniu i realizacji dziatan
informacyjnych i promocyjnych. Informacje uzyskane z wynikow badan i biezgcego
monitoringu umozliwiajg modyfikacje plandow i dziatan w taki sposdb, aby zapewni¢ ich
skutecznos¢ i efektywnosé¢, a tym samym osiggnac cele zaktadane w Strategii.

8.1. OCENA REALIZACJI CELOW STRATEGII

Ocena realizacji celu gtéwnego Strategii komunikacji bedzie mozliwa przy wykorzystaniu
informacji nt. stopnia realizacji celow szczegétowych.

Kazdemu ze szczegétowych celdw komunikacyjnych przypisano wskazniki, ktérych
osiggniecie bedzie stanowito podstawe do oceny stopnia realizacji danego celu. Wskazniki
dobrano w taki sposéb, aby pokazywaty postep w realizacji celéw Strategii komunikacji.

Realizacja celéw nie jest zalezna wytgcznie od dziatan komunikacyjnych, a stanowi
wypadkowg takze innych elementéw wdrazania FE.

Efekty Strategii komunikacji polityki spéjnosci s3 oceniane w oparciu o:

* sprawozdania z rocznych plandéw dziatan informacyjnych i promocyjnych Strategii
komunikacji polityki spdjnosci oraz strategii programowych. Na potrzeby sprawozdan
IK UP i IZ zbierajg dane monitoringowe. IZ przekazujg je do IK up*®.

* badania spoteczne prowadzone przez IK UP.

IK UP prowadzi badania corocznie na prébie mieszkancéw Polski, natomiast trzykrotnie
w trakcie trwania perspektywy, na potrzeby sprawozdan w latach 2017 2019 oraz
sprawozdania koncowego badania obejmujg probe mieszkancéw wojewddztw. IZ maja
obowigzek wspoétpracowac z IK UP przy realizacji badan.

Tabela na nastepnej stronie prezentuje powigzanie wskaznikdw z celami oraz zawiera
informacje nt. sposobu ich pomiaru.

36 Zgodnie z Wytycznymi w zakresie sprawozdawczosci na lata 2014-2020.
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Tabela 3. System wskaznikow oceniajacych stopien realizacji celéw Strategii komunikacji

Mierniki realizacji

Operacjonalizacja
wskaznika

Jedno-
stka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwosc
pomiaru

Instytucja
odpowiedzial
-na

Wartosc

Wartosc
docelowa
w 2023 r.

Komunikacja

Realizacja celu

Fundusz . .
.y. nadrzednego Zbiorcza analiza
Europejskich L ;
strategii jest poziomu
wspomaga . . L
. mierzona poziomem wskaznikéw .
wykorzystanie e . Corocznie IK UP
, , realizacji celéw opisujacych
srodkéw . L .
. L szczeg6towych realizacje celéw
europejskich dla o .
e, wynikajacych z celu szczegotowych
realizacji celow
. . nadrzednego
rozwojowych kraju.
Do wartosci wskaznika
wliczana jest liczba odwiedzin
danego portalu/serwisu
internetowego poswieconego
danemu programowi, lub
odwiedzin wszystkich
L zaktadek/podzaktadek/stron
Komunikacja poswieconych danemu
EUHdUS.ZYk. X Liczba odwiedzin programowi, jedli portal
uropejskic imuij
akt vF\)/inu'e olskie portalu Zbejmuje SZ§r§2|a ! Rezultatu System IKUP oraz Iz,
. . anym przedziale czasowym. . .
Y J, P informacyjnego/ ym pr sowy Sztuka , . y . . Corocznie sprawozdaje 145 000 000
spoteczenstwo w . Odwiedziny s3 rozumiane jako bezposredniego monitorowania do IK UP
ubieganiu sie o .serW|su grupa interakcji zachodzacych °
internetowego w witrynie w danym przedziale

wsparcie z Funduszy
Europejskich

czasowym. Odwiedziny moga
obejmowac wiele odston
stron, zdarzen i moga trwac od
sekundy do 24 godzin.
Pojedynczy uzytkownik moze
zainicjowac wiele odwiedzin.
Wygasajg one po 30 minutach
bezczynnosci uzytkownika oraz

*’ Dane bazowe dla wskaznikéw rezultatu strategicznego okreslone na podstawie wynikéw ,Badania efektéw dziatan informacyjnych i promocyjnych na temat Funduszy
Europejskich dla spoteczenstwa oraz analiza spotecznego odbioru tych dziatan. Edycja 2014”, Realizacja Sp. z o.0., pazdziernik 2014 r. Dla wartosci docelowych tych
wskaznikéw przyjeto srednig dla 4 wojewddztw o najwyzszych wynikach w ww. badaniu.
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Mierniki realizacji

Operacjonalizacja
wskaznika

Jedno-
stka

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwos¢
pomiaru

Instytucja
odpowiedzial
-na

Wartosc
37
bazowa

Wartosc
docelowa
w 2023 r.

o po6tnocy. Na potrzeby
monitoringu odwiedzalnosci
strony danej IP, statystyki
powinny odnosi¢ sie do
wszystkich
zaktadek/podzaktadek/stron
dot. danej instytucji, a nie do
catosci portalu.

Liczba dziatan
informacyjno-

Liczba zrealizowanych dziatan
informacyjno-promocyjnych
o szerokim zasiegu

nt. mozliwosci finansowania
(w rozumieniu rozporzadzenia
ogolnego, zat. Xl pkt 2.1.2 b —
»jedno szeroko zakrojone

promocyjnych o dziatanie informacyjne System IKUP oraz IZ,
ki . ¢ rocznie”), promujgcych cze$¢ | Sztuka Produktu it . Corocznie sprawozdaje 0
szelfc|>. Im,Zf‘:lSIQgU nt. |, caly program operacyjny, monitorowania do IK UP
moz woscl ) skierowanych do minimum
finansowania 2 grup docelowych i
wykorzystujgcych minimum
3 narzedzia komunikacji, przy
czym wszystkie te dziatania sg
realizowane pod wspolnym
komunikatem
Corocznie —
Znajomosc¢ grup préba
potencjalnych ) o ) mieszkancéw
beneficjentéw, Ods_EtEkr:"'ESZk_anC‘_’V‘_’tPOEk' Polski, préby
ktérzy mo ZNajacych co najmniej trzy Rezultatu Badania spoteczne | mieszkancow
Y MO8 przyktadowe grupy % . P o IK UP 32% 41%
realizowac . o strategicznego (spoteczenstwo) wojewodztw —
. L potencjalnych beneficjentéw
przedsigwzigcia FE w ramach polityki spéjnosci na potrzeby
z Funduszy sprawozdan
Europejskich 2017,2019,
2025
Liczba uczestnikéw | Obliczajac wartoé¢ wskaznika IKUP oraz 1Z,
. . , . Rezultatu System . .
szkolen dla nalezy zsumowac wszystkich Sztuka i . i . Corocznie sprawozdaje 0 195 000
. o . bezposredniego monitorowania
potencjalnych uczestnikdow wszystkich form do IK UP
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Mierniki realizacji

Operacjonalizacja
wskaznika

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwos¢
pomiaru

Instytucja
odpowiedzial

Wartosc
bazowa

37

Wartosc
docelowa

beneficjentéw

szkoleniowych dla
potencjalnych beneficjentéw
(tj. szkolen, warsztatow,
seminariéw, kurséw itp.) Dana
osoba powinna zostac
policzona tyle razy, wiilu
szkoleniach wzieta udziat.

-na

w 2023 r.

Liczba udzielonych
konsultacji w
ramach punktow

informacyjnych dot.

Liczba konsultacji udzielonych
w punktach informacyjnych,

z wytaczeniem spotkan
informacyjnych i szkolen. Jako
konsultacja rozumiane jest
zasiegniecie informacji

Rezultatu

System

s g . Sztuka , . . . Corocznie IK UP 0 1300 000
mozliwosci u pracownika punktu bezposredniego monitorowania
dofinansowania informacyjnego w zakresie:
i procesu mozliwosci uzyskania wsparcia
aplikacyjnego z Funduszy Europejskich oraz
generalnych zasad
funkcjonowania FE.
Liczba konsultacji udzielonych
w punktach informacyjnych,
) ) z wytgczeniem spotkan
Liczba udzielonych informacyjnych i szkolen. Jako
konsultacji w konsultacja rozumiane jest Rezultatu System
ramach punktéw zasiegniecie informacji Sztuka . . . . Corocznie IK UP 0 12 000
. . ) bezposredniego monitorowania
o informacyjnych dot. | u pracownika punktu
Komunikacja realizacji projektéw | informacyjnego w zakresie
Funduszy zagadnien zwigzanych
Europejskich wspiera z realizacjg projektow
beneficjentéw finansowanych z FE.
w realizacji Obliczajgc wartos¢ wskaznika
projektow nalezy zsumowacd wszystkich
uczestnikow form wszystkich
Liczba uczestnikdw | szkoleniowych dla IK UP, oraz IZ,
. SN , Rezultatu System . .
szkolen dla beneficjentéw (tj. szkolen, Sztuka i . . . Corocznie sprawozdaje 0 65 000
L, ) N bezposredniego monitorowania
beneficjentéw warsztatow, seminariow, do IK UP

kursow itp.) Dana osoba
powinna zostac policzona tyle
razy, w ilu szkoleniach wzieta
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Mierniki realizacji

Operacjonalizacja
wskaznika

udziat.

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwos¢
pomiaru

Instytucja
odpowiedzial
-na

Wartosc
37
bazowa

Wartosc
docelowa
w 2023 r.

Komunikacja
Funduszy
Europejskich
zapewnia
spoteczenstwu
informacje na temat
projektow
wspotfinansowanych
z Funduszy
Europejskich

Liczba dziatan
informacyjno-

Liczba zrealizowanych dziatan
informacyjno-promocyjnych
o szerokim zasiegu

nt. osiggnie¢ programu/ow
operacyjnego/ych

(w rozumieniu rozporzadzenia
ogdlnego, zat. Xll pkt 2.1.2 b —
»jedno szeroko zakrojone

promocyjnych o - o0 . S IK UP oraz IZ,
szerokim zasiegu nt. dZIa{a.m,? mforma_cyjne ., | Sztuka Produktu yste?m . Corocznie sprawozdaje 0 119
- L rocznie”), promujgcych czesé monitorowania
Osiggnigc ) lub caty program operacyjny, do IKUP
programu/ow skierowanych do minimum
operacyjnego/ych 2 grup docelowych
i wykorzystujgcych minimum
3 narzedzia komunikacji, przy
czym wszystkie te dziatania sg
realizowane pod wspdolnym
komunikatem
Corocznie —
préba
) o ) mieszkancow
. o Odsetek mieszkarncow Polski, Polski, proby
Znajomosc pojecia | deklarujacych znajomost Rezultatu Badania spoteczne | mieszkancéw
,Fundusze pojecia "Fundusze % . X ., IK UP 90% 93%
Europejskie” Europejskie” lub "Fundusze strategicznego (spoteczenstwo) wojewodztw —
Unijne" na potrzeby
sprawozdan
w 2017, 2019,
2025
Corocznie —
Znajomosé celéw, Ods.etek mieszkérﬁcc.’)\/\./ Polski préba o
obszaréw lub znajacych co najmniej trzy ' mlesz'kaml:ow
dziatar, na ktére przyktadowe cele, obszary lub % Rezultatu Badania spoteczne | Polski, proby IK UP 42% 50%

przeznaczane sg FE
w Polsce

dziatania, na ktére
przeznaczane sg FE w Polsce w
ramach polityki spojnosci

strategicznego

(spoteczenstwo)

mieszkancow
wojewddztw —
na potrzeby
sprawozdan

47




Mierniki realizacji

Operacjonalizacja
wskaznika

Typ wskaznika

Zrédto danych

Czestotliwos¢
pomiaru

w 2017, 2019,
2025

Instytucja
odpowiedzial
-na

Wartosc
37
bazowa

Wartosc
docelowa
w 2023 r.

Corocznie —
Swiadomosé prpba .,
obszaréw lub Odsetek mieszkaricow Polski, mlesz'kaml:ow
projektow deklarujacy.ch.fjostrzeganie . ' P9|5k|: pI:OkI)V
wspieranych z FE w w swyn’1 nanhzszym qtoczemu % Rezulta'tu Badania sE)o’reczne mlejszk:jmcow IK UP 68% 76%
najblizszym ObS{BFOW lub projektow strategicznego (spoteczenstwo) wojewddztw —
otoczeniu \A/S||['Jtlelf‘mlc’r‘1 . FE‘ o remach na potrzebY
respondenta POTYK spoImosd sprawozdar
2017,2019,
2025
Corocznie —
préba
Odsetek miesz'kar'ul:c')w
mieszkaricéw Polski Odsetek mieszkarﬁcéw Polski ' P9|5k|: pI:OkI)V
- dostrzegajacych dostrzegajagcych \{vp’fyw % Rezulta.tu Badania spo’reczne mlgszk:fmcow IK UP 84% 90%
Komunikacja .. | Funduszy Europejskich na strategicznego (spoteczenstwo) wojewddztw —
Funduszy \I;vplhliw FE na rozwo; rozwdj Polski na potrzeby
Europejskich oKl sprawozdan
zapewnia szeroka w 2017,2019,
akceptacje spoteczng 2025
dla dziatan Corocznie —
rozwojowych préba
realizowanych przy | Odsetek Odsetek mieszkaricéw Polski mieszkancow
pomocy Funduszy mieszkancow Polski | uwazajacych, ze osobiscie Polski, proby
Europejskich uwazajacych, ze korzystajg oni z Funduszy % Rezultatu Badania spoteczne | mieszkancéw IK UP 57% 62%
osobiscie korzystajg | Europejskich lub ze zmian, strategicznego (spoteczenstwo) wojewddztw —
oni z Funduszy jakie zachodza dzigki na potrzeby
Europejskich Funduszom sprawozdan

w 2017, 2019,
2025
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8.2. OCENA BIEZACA DZIALAN INFORMACYJNYCH | PROMOCYJNYCH

W celu zachowania trafnosci (adekwatnosci), jakosci, uzytecznosci, skutecznosci
i efektywnosci realizowanych dziatan wszystkie podmioty dokonujg ich biezgcej analizy
i oceny. Pozwala to w odpowiednim czasie na ich skorygowanie i ewentualng modyfikacje
oraz zminimalizowanie ryzyka powtarzania bteddéw i powtdrnej realizacji nietrafionych
dziatan. Wyniki oceny stanowig réwniez wazny element wymiany doswiadczen pomiedzy
instytucjami.

Przyktadowe kryteria oceny jakosci, uzytecznosci i efektywnosci:
Szkolenia i dziatania edukacyjne

. ocena jakosci szkoleri, mierzonej poprzez ankiete po zakonczeniu szkolenia wsréd
uczestnikow;

Publikacje drukowane, elektroniczne i tresci na stronach internetowych

. wskaznik FOG przystepnosci tekstu, publikowanego na stronach internetowych,
w publikacjach, broszurach, wytycznych i instrukcjach dla beneficjentow;
J poziom dostepnosci stron www oraz materiatéw informacyjnych i promocyjnych;

Wsparcie procesu aplikowania i realizacji projektu

. udziat poprawnie ztozonych wnioskéw o dofinansowanie do tgcznej liczby wszystkich
wnioskéw o dofinansowanie;

. relacja miedzy zaktadanym a osiggnietym poziomem kontraktacji w programie;

. odsetek prawidtowo wypetnionych wnioskdw o ptatnos¢;

. odsetek beneficjentdéw, ktérzy przynajmniej dobrze oceniajg udzielong im pomoc

w ubieganiu sie o srodki oraz realizacji projektow;

Strony internetowe i media spotecznosciowe

. okresowe badania uzytecznosciowe portalu/serwisu internetowego,

. liczba unikalnych  uzytkownikéw danego portalu/serwisu internetowego,
z uwzglednieniem danych o odwiedzalnosci tej strony;

J wskaznik odrzucen (bounce rate) na stronie internetowej, mierzacy liczbe
uzytkownikow, ktérzy po wejsciu na strone nie podjeli zadnej akcji;

. wskazniki konwersji — np. ilu uzytkownikéw podjeto dziatanie pozwalajgce na ich

rejestracje (zapisanie sie na newsletter, wystanie maila, zapisanie sie na szkolenie) —
jesli system zarzadzania strong pozwala na zbieranie takich danych;
liczba komentarzy i podzielen sie trescig (share) w mediach spotecznosciowych;

Dziatania w mediach i kampanie informacyjno-promocyjne

. zasieg audycji telewizyjnych, radiowych i publikacji prasowych;

. poziom znajomosci wspomaganej elementow kampanii (np. spotu telewizyjnego);

. poziom znajomosci komunikatu kampanii wsréd osob, ktdore zetknety sie
z tg kampanig;

. koszt dotarcia kampanii informacyjno-promocyjnej do grupy docelowej;
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Ogot dziatan informacyjno-promocyjnych

J odsetek mieszkanncow Polski/wojewddztwa deklarujgcych, ze np. w ciggu ostatniego
roku lub danego okresu zetkneli sie z dziataniami informacyjnymi/promocyjnymi na
temat Funduszy Europejskich;

. odsetek mieszkancow Polski/wojewddztwa deklarujacych, ze w ostatnim czasie (np.
w ciggu dwdch miesiecy) podjeli dziatania zmierzajgce do pozyskania dodatkowych
informacji o Funduszach Europejskich.

Ocena jakosciowa realizowanych dziatan w ramach programu przekazywana jest corocznie
przez IZ do IK UP w ramach sprawozdania.

8.3. MONITORING DZIALAN INFORMACYJNYCH | PROMOCYJNYCH

Monitoring oznacza systematyczne zbieranie i analizowanie danych w zakresie realizacji
dziatan informacyjno-promocyjnych. Jest narzedziem weryfikacji postepu realizacji planéw
dziatan, ale réwniez stanowi zrédfo informacji do pdzniejszej oceny i ewaluacji dziatan.

System monitoringu obejmuje wybrane wskazniki na temat podejmowanych dziatan
informacyjno-promocyjnych.

Wskazniki monitoringowe zbierajg dane przydatne do analiz i ewentualnych modyfikacji
kierunkédw komunikacji. Dane monitoringowe sg zbierane cyklicznie, aby mozliwa byta
obserwacja postepu realizacji dziatan.

8.4. SPRAWOzZDAWCZOSC

Obowigzek monitorowania i oceny efektow dziatann komunikacyjnych wynika z art. 116 ust. 3
oraz Wytycznych w zakresie informacji i promocji programow polityki spdjnosci na lata 2014-
2020.

Powyisze regulacje naktadajg na instytucje realizujgce strategie komunikacji obowigzek
corocznego informowania Komitetu Monitorujgcego o:

e postepach we wdrazaniu strategii komunikacji,

e analizie efektow dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Podmiotem odpowiedzialnym za sprawozdawczo$¢ z dziatan informacyjno-promocyjnych

realizowanych w ramach programu jest instytucja zarzadzajaca, zgodnie z Wytycznymi
w zakresie sprawozdawczosci na lata 2014-2020.
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9. Ramowy harmonogram

Harmonogram przedstawiony ponizej ma charakter orientacyjny. Dziatania horyzontalne
IK UP oraz 1Z dla poszczegdlnych programéw bedg szczegdétowo planowane w Rocznych
planach dziatan informacyjno-promocyjnych.

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023

Komunikacja wewnetrzna

Koordynacja dziatan
komunikacyjnych

Informowanie opinii publicznej
o uruchomianiu UP i programéw
2014-2020

Informowanie opinii publicznej
o uruchomianiu UP i programoéw
2021-2027

Aktywizacja spoteczenstwa
w ubieganiu sie o wsparcie z FE

Wsparcie beneficjentdw w realizacji
projektow

Informacja na temat projektow
wspotfinansowanych z FE

Prezentowanie efektow wdrazania
FE okresu 2007-2013

Prezentowanie efektow wdrazania
FE okresu 2014-2020

Monitoring i ocena

10. Informacja o planowanych dziataniach informacyjnych
i promocyjnych

Informacje o planowanych dziataniach informacyjnych i promocyjnych, ktére majg by¢
przeprowadzone w kolejnym roku® sa sporzadzane, zgodnie z Wytycznymi w zakresie
informacji i promocji programow polityki spdjnosci na lata 2014-2020 i stanowig zataczniki
do Strategii.

3 Zatacznik nr XIl do rozporzadzenia ogdlnego cz. 4 Elementy strategii komunikacji lit. i
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11. Wykaz stosowanych skrétéow

EFR — Europejski Fundusz Rybacki,

EFROW — Europejski Fundusz Rozwoju Obszaréw Wiejskich,

EFRR — Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego,

EFS — Europejski Fundusz Spoteczny,

FE — Fundusze Europejskie,

FS — Fundusz Spéjnosci,

IK — instytucja koordynujaca,

IP —instytucja posredniczaca,

IW —instytucja wdrazajaca,

IZ — instytucja zarzadzajaca,

KE — Komisja Europejska,

MIR — Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoiju,

NSRO — Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia na lata 2007-2013,

NSS - Narodowa Strategia Spdjnosci,

PFE — Portal Funduszy Europejskich,

PIFE — Punkty Informacyjne Funduszy Europejskich albo Punkt Informacyjny Funduszy
Europejskich,

PO — program operacyjny,

POIR — Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj,

POIS — Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko,

POPC — Program Operacyjny Polska Cyfrowa,

POPT — Program Operacyjny Pomoc Techniczna,

POPW - Program Operacyjny Polska Wschodnia,

POWER - Program Operacyjny Wiedza Edukacja Rozwdj,

PS — polityka spdjnosci,

PT — pomoc techniczna,

rozporzadzenie ogolne - Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
nr1303/2013 zdnia 17 grudnia 2013 r. ustanawiajgce wspdlne przepisy dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego,
Funduszu Spdjnosci, Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszaréw Wiejskich
oraz Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego oraz ustanawiajgce przepisy ogdlne
dotyczgce Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu
Spotecznego, Funduszu Spodjnosci i Europejskiego Funduszu Morskiego i Rybackiego oraz
uchylajgce rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006

RPO — Regionalny Program Operacyjny,

SKPS - Strategia komunikacji polityki spdjnosci na lata 2014-2020

UP - Umowa Partnerstwa.

52



12. Spis ilustracji

Rys. 1. Gtéwny komunikat perspektywy 2014-2020 ......ccccceeeeriiuieeiiniieeeenireeeessireessnineaeeesns 14
Rys. 2. Elementy sktadajgce si€ Na Przekaz ......cceevovviiiiiiniiiiiieiie e 15
Rys. 3. Trzy perspektywy komunikacji Funduszy Europejskich........ccccccveeevviieiiiniiieiiniiieen s 17
Rys. 4. Emocjonalny swiat Funduszy EUropejskich ........cccoccvviiiiiiiiiiniiiiiiee e 19
Rys. 5. Segmenty odbiorcéw komunikacji i przyktadowe grupy docelowe komunikaciji......... 20
Rys. 6. Mechanizm komunikacji z docelowym odbiorcg .......cccoeuveeiiiiiieiiniiieciec e 21
Rys. 7. Mechanizm dotarcia do trzech kategorii odbiorcow docelowych.........cccceeviriiennnnns 22
Rys. 8. Wsparcie potencjalnych beneficjentéw i beneficjentdw w dziataniach
INfOrmMacyjNO-PromMOCYJNYCN ..cciiiiiee e s e e e s baa e e s saeees 38
Rys. 9. Model pracy komérki odpowiedzialnej za dziatania informacyjno-promocyjne
FUNAUSZY EUFrOPEJSKICR ... .eeiiiiiiiiecee et e e s saae e e saes 41
13. Spis tabel

Tabela 1. Przyktadowe narzedzia KOMUNIKAC]i .....coevvvvrerieeiiiiiiiieeeeee et 23
Tabela 2. Przyktady szczegdtowych kryteridw doboru narzedzi komunikacji........ccceuvvveeeeeen. 35

Tabela 3. System wskaznikdw oceniajgcych stopien realizacji celéw Strategii komunikacji ..44

53



14. Zataczniki

1. SZACUNKOWY BUDZET NA REALIZACJE DZIALtAN HORYZONTALNYCH W RAMACH
STRATEGII KOMUNIKACIJI NA LATA 2014-2023

Szacunkowy budzet na realizacje dziatarn informacyjno-promocyjnych przez Instytucje
Koordynujgcg Umowe Partnerstwa na lata 2014-2023 wynosi ok. 65,4 min EUR, wtym
55,6 min EUR wsparcia z Unii Europejskiej w ramach Funduszu Spdjnosci oraz 9,8 min EUR
z budzetu panstwa. Kwoty przeznaczone na ten cel w podziale na poszczegdlne dziatania sg
podawane w rocznych planach dziatan IK UP. Wiekszos¢ tej kwoty stanowig S$rodki
przeznaczone na prowadzenie sieci Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich (ponad
67%).

Kwoty przeznaczone na informacje i promocje na lata 2014-2020 w ramach poszczegdlnych
programow polityki spdjnosci sg uwzglednione wramach witasciwych dla nich
programowych strategii komunikacji. Takze dla programéw opracowywane sg roczne plany
dziatan informacyjno-promocyjnych, ktére zawierajg budzety w podziale na poszczegdlne
dziatania.
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2. PODMIOTY ODPOWIEDZIALNE ZA REALIZACJE DZIAtAN INFORMACYJNO-PROMOCYJNYCH

Ponizsza tabela zawiera wykaz podmiotéw odpowiedzialnych za realizacje dziatan
informacyjno-promocyjnych wraz z zakresem ich odpowiedzialnosci.

Posredniczgce

Instytucja Poziom odpowiedzialnosci za dziatania komunikacyjne®
¢ Koordynacja systemu komunikacji polityki spdjnosci
. * Horyzontalne dziatania informacyjno-promocyjne odnoszace sie do
Instytucja L
Koordynujaca wiecej niz jednego KPO/RPO
e Koordynacja wspotpracy w dziedzinie komunikacji wszystkich
instytucji uwzglednionych w Umowie Partnerstwa
. e Koordynacja komunikacji w ramach programu
Instytucje . - . . I .
7arzadzaiace e Dziatania informacyjno-promocyjne na poziomie krajowym lub
_Q Jé regionalnym odnoszace sie do zakresu tematycznego danego
krajowymi
. programu
Programami , e . g e L . .
0 . . e Wspodtpraca w dziedzinie komunikacji z instytucjami uwzglednionymi
peracyjnymi .
w Umowie Partnerstwa
. ¢ Koordynacja komunikacji w ramach programu
Instytucje . - . . I .
7arzadzaiace e Dziatania informacyjno-promocyjne na poziomie regionu /
.Q i . mieszkancow wojewddztwa odnoszgce sie do zakresu tematycznego
Regionalnymi
. danego programu
Programami , . T L . .
0 . . e Wspodtpraca w dziedzinie komunikacji z instytucjami uwzglednionymi
peracyjnymi . . L
w Umowie Partnerstwa na terenie wojewddztwa
e Dziatania informacyjno-promocyjne na poziomie krajowym lub
Instytucje regionalnym odnoszace sie do okreslonych priorytetéw i dziatan

Wspodtpraca w dziedzinie komunikacji z instytucjami uwzglednionymi
w Umowie Partnerstwa

Instytucje
Wdrazajace

Dziatania adresowane do grup potencjalnych beneficjentéw

i beneficjentdw poszczegdlnych dziatan

Dziatania informacyjno-promocyjne na poziomie krajowym lub
regionalnym odnoszace sie do okreslonych priorytetéw i dziatan
Wspdtpraca w dziedzinie komunikacji z instytucjami uwzglednionymi
w Umowie Partnerstwa

Zwigzek ZIT

Dziatania informacyjne i promocyjne odnoszgce sie do realizowanych
w ramach ZIT projektéw, spdjne ze Strategig komunikacji polityki
spdjnosci 2014-2020, strategig komunikacji programu regionalnego
oraz zgodnie z zakresem powierzonych obowigzkéw przez 1Z
Wspotpraca w dziedzinie komunikacji z instytucjami uwzglednionymi
w Umowie Partnerstwa

Beneficjenci

Dziatania informacyjne i promocyjne odnoszace sie do realizowanych
projektéw zgodnie z Podrecznikiem beneficjenta Funduszy
Europejskich w zakresie informacji i promocji na lata 2014-2020

2w przypadku instytucji zaangazowanych w realizacje programéw polityki spdjnosci podziat kompetencji jest
zgodny z horyzontalnymi Wytycznymi w zakresie informacji i promocji programow operacyjnych polityki
spoéjnosci na lata 2014-2020.
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