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WSTEP

W ostatnich latach wszystkie instytucje Unii Europejskiej potozyly szczegdlny nacisk na dziatalno$¢ w
zakresie komunikacji spotecznej. Ma to stac sie receptg i odpowiedzig na krytyke pod adresem UE za
"deficyt demokracji” przejawiajacy sie m.in. brakiem dostatecznej przejrzystosci procedur decyzyjnych
oraz brakiem odpowiedniej komunikacji pomiedzy Unig i jej obywatelami, W Biatej Ksiedze w sprawie
europejskiej polityki komunikacyjnej', w czesci | Komisja zaproponowata ,zdecydowane przejscie od
jednokierunkowej komunikacji do wzmocnionego dialogu, od komunikacji skupionej na instytucjach do
zorientowanej na obywatela”. Podstawowe zatozenia nowej polityki informacyjnej zostalty zawarte
takze w dwoch innych dokumentach: Planie D (COM (2005) 494) oraz Zielonej Ksiedze ,Europejska
inicjatywa na rzecz przejrzystosci” (COM (2006) 194). Strategia komunikacji Komisji Europejskiej
ukierunkowana zostala na wiekszg widocznos¢ wdrazania i efektéw polityk wspdlinotowych,
zapewnienie wiekszej przejrzystosci funkcjonowania instytucji europejskich oraz zmniejszenie
dystansu pomiedzy Unig i jej obywatelami przez zapewnienie partnerskiego dialogu i debaty. Ma to
stuzyé przede wszystkim uzyskaniu powszechnej zgody co do realizacji polityk wspélnotowych oraz
ich przyszitosci.

Polityka regionalna ma tu do odegrania szczegdlng role. Jak tumaczy Komisarz ds. polityki
regionalnej Danuta Huibner?: .Polityka regionalna jest narzedziem, pozwalajgcym usprawnié
komunikacje wewnatrz Unii Europejskiej. Nie ma unijnej polityki, ktéra bytaby ,blizej” obywatela i ktorg
wdrazatoby sie ,w terenie”, angazujac lokalne spotecznosci. Projekty finansowane przez Unie
Europejska w regionach sg jedng z najbardziej wymiernych korzysci cztonkostwa w Unii.”

Stanowisko to potwierdzajg wyniki badania opinii publicznej przeprowadzone na zlecenie Urzedu
Komitetu Integracji Europejskiej w marcu 2006 r. WsSréd korzystnych opinii na temat nastepstw
cztonkostwa naszego kraju w UE dominujg wtasnie wskazania dotyczgace mozliwosci pozyskiwania
funduszy unijnych.

Cele rozwojowe i sposoby ich realizacji w Polsce precyzuje Strategia Rozwoju Kraju oraz Narodowe
Strategiczne Ramy Odniesienia (Narodowa Strategia Spojnosci)®, dokument kluczowy z punktu
widzenia wykorzystywania Funduszy Europejskich. Jest on logicznym scenariuszem postepowania
prowadzacego do realizacji zatozen, przyjetym przez rzad polski i gwarantowanym przez Unie
Europejska. Wihasnie ten dokument stanowi podstawowa o$ komunikacji Funduszy Europejskich w
Polsce na lata 2007-2013.

Dokumenty strategiczne na pierwszym planie stawiajg wszechstronny rozwéj spoteczno-gospodarczy
powodujacy wzrost poziomu zycia wszystkich Polakéw. Szansa, jakg dajg Fundusze Europejskie,
powinna zaktywizowaé i zjednoczy¢é wszystkich obywateli, instytucje rzadowe i samorzgdowe oraz
partneréw spotecznych wokot realizacji tych wspdlnych celow.

Na Strategie komunikacji Funduszy Europejskich nalezy patrze¢ takze przez pryzmat celéw catej
Wspdlnoty. Fundusze to europejskie narzedzie solidarnosci rozwojowej, wprowadzone po to, aby
ufatwi¢ tym obszarom UE, ktére odstajg poziomem od s$redniego unijnego poziomu rozwoju,
zmniejszenie dysproporcji. Nie chodzi jednak tylko o interes pojedynczych krajéw, ktére otrzymajg
wsparcie, ale przede wszystkim o interes Unii jako catosci - wspdlnoty politycznej. Fundusze unijne sg
przez to systemowym i strategicznym sposobem rozwigzywania w UE fundamentalnego problemu —
kwestii wspétpracy i wspotzycia krajow cztonkowskich w imie konkurencyjnosci i pomys$inosci
narodowej kazdego kraju oraz w imie konkurencyjnosci i pomysinosci Unii jako catosci.

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce musi fgczy¢ w sobie cele wspdlnotowe z
celami krajowymi. Stad nacisk na zapewnienie przejrzystosci procedur i dziatania instytucji, kreowanie

! Biata Ksiega w sprawie europejskiej polityki komunikacyjnej, cze$¢ I, COM (2006) 35, Bruksela 1.2.2006
2 http://ec.europa.eu/commission barroso/hubner/pland/pland pl.htm
3 Dokument ,Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia” zwany jest takze ,Narodowg Strategia Spéjnoéci”. Oba
tytuty stosowane sg zamiennie. Na potrzeby W komunikacji funduszy uzywana bedzie nazwa Narodowa
Strategia Spdjnosci.
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partnerstwa, prezentacje efektow wykorzystanie funduszy w kontekscie korzysci z integracji
europejskiej z jednej strony oraz rzetelne informowanie i pobudzanie spoteczenstwa do wysitku, z
drugiej. Dlatego tez Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013 dazy
do zapewnienia synergii ze Strategig Promocji Polski na ten sam okres.

Podstawowym przedmiotem komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce bedzie sukces Unii
Europejskiej jako wspdlnoty oraz sukces Polski jako cztonka UE osiagniety dzieki wielu sukcesom
Polakow oraz polskich regionéw i miejscowosci. Sukces ten rozumiany jest najpierw jako wspolny i
udany wysitek rozwojowy Polakdw realizowany dzieki wykorzystaniu unijnych i polskich pieniedzy, ale
zlozony z tysiecy mniejszych sukceséw, nastepnie — jako osiggniecie ambitnych celéw rozwojowych
catego kraju, takze w wymiarze lokalnym i osobistym — indywidualnym.

Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1828/2006 z 8 grudnia 2006 r. umozliwiato panstwom cztionkowskim
wyboér pomiedzy wdrazaniem jednej strategii komunikacji, obejmujacej wszystkie programy i fundusze
lub przygotowanie osobnych strategii komunikacji dla kazdego programu lub tacznie dla kilku
programéw. Majac na uwadze doswiadczenia z pierwszych lat wykorzystywania Funduszy Polska
wybrata pierwsze rozwigzanie. Gwarantuje ono wigkszg spojnos$¢ i synergie pomiedzy dziataniami
informacyjnymi i promocyjnymi prowadzonymi przez liczne rozproszone instytucje i podmioty, co
przyczyni sie do zapewnienia maksymalnej skutecznosci i efektywnosci podejmowanych inicjatyw.

Przygotowanie Strategii Komunikacji poprzedzone byto licznymi spotkaniami i konsultacjami z
przedstawicielami instytucji zarzadzajgcych regionalnymi i krajowymi programami operacyjnymi,
innych instytucji biorgcych udziat w systemie wdrazania funduszy oraz partnerami spotecznymi.
Niniejszy dokument jest wynikiem wielomiesiecznych dyskusji, analiz i badan - wspdlnej pracy, ktéra
doprowadzita do konsensusu i przyjecia jednej wizji dla wszystkich.

Strategia nie tylko wytycza najistotniejsze kierunki i okresla zasady, ale jest takze swoistym
podrecznikiem komunikacji na temat Funduszy Europejskich w Polsce dla wszystkich, ktérzy wtaczajg
sie w proces informowania i promocji. W dokumencie wykorzystano m.in. wyniki badan opinii
publicznej, analizy prowadzone przez Urzad Komitetu Integracji Europejskiej, efekty pracy badawcze;j
-Marka Funduszy Europejskich”, publikacje przygotowang w ramach wspotpracy polsko-wioskiej
sPlany komunikacji dla Funduszy Strukturalnych. Wytyczne” oraz publikacje Komisji Europejskiej
dotyczace komunikacji, m.in. ,Getting the Message? Structural Fund Publicity and Communication”.



Projekt
Wersja z dnia 13 listopada 2007

1. ANALIZA SYTUACJI WYJSCIOWEJ

1.1. Doswiadczenie z realizacji dziatan informacyjnych i promocyjnych w latach 2004-2006

W okresie programowania 2004-2006, realizujgc obowigzki wynikajgce z Rozporzadzenia Komisiji
Europejskiej nr 1159/2000 w sprawie prowadzenia przez panstwa czionkowskie dziatan
informacyjnych i promocyjnych dotyczgacych pomocy udzielanej z funduszy strukturalnych oraz
rozporzadzenia Komisji Europejskiej nr 621/2004 ustanawiajgcym zasady stosowania rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 1164/94 w sprawie dziatan informacyjnych i promujacych dziatalno$¢ Funduszu
Spoéjnosci, instytucje zarzadzajace programami operacyjnymi, a takze instytucja zarzadzajaca
Podstawami Wsparcia Wspdlnoty prowadzity dziatania informacyjne i promocyjne dotyczgce funduszy
strukturalnych i Funduszu Spdéjnosci.

Dzieki nim, w badaniach ilosciowych przeprowadzonych na zlecenie Ministerstwa Rozwoju
Regionalnego na ogdlnopolskiej reprezentatywnej losowej prébie, wsréd najczesciej wymienianych
przez respondentéw korzy$ci z akcesji Polski do Unii znalazty sie fundusze unijne: 76% w 2006 r. i
79% w 2007 .

Lata 2004-2006 to takze okres gromadzenia wiedzy i doswiadczeh w zakresie komunikacji spoteczne;.
Stad Strategia Komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013 wykorzystuje najlepsze praktyki
z lat ubiegtych, jak réwniez ktadzie nacisk na zapobieganie btedom i rozwigzywanie problemow, ktore
sie pojawity sie w dziedzinie informac;ji i promociji w tych pierwszych latach cztonkostwa Polski w Unii.

Analiza dziatan informacyjnych i promocyjn4ych prowadzonych w latach 2004-2006, oparta przede
wszystkim o wyniki badan opinii publicznej”, zidentyfikowata nizej opisane gtéwne problemy, ktére
spowodowaly, ze poziom wiedzy beneficjentéw i Swiadomosci ogétu spoteczehstwa w okresie 2004-
2006 byt, cho¢ z miesigca na miesigc wiekszy, to jednak wcigz niewystarczajacy.

Gtéwnym problemem ktéry wptyngt na ostabienie efektéw kampanii informacyjnych byta,
paradoksalnie, ich wielos¢ i réznorodnos$¢, a przez to niespdjnosc. Instytucja zarzadzajgca
Podstawami Wsparcia Wspolnoty, cho¢ zobowigzana do koordynaciji dziatan, nie zostata wyposazona
W uprawnienia i narzedzia umozliwiajace skuteczne wypetnianie tych funkcji. W efekcie nattok dziatan
prowadzonych przez poszczegodlne instytucje zarzadzajgce w ramach wiasnych budzetéw dostepnych
ze srodkéw pomocy technicznej spowodowat rozmycie istoty przekazu. Negatywnym przyktadem byt
chociazby brak jednolitego systemu identyfikacji wizualnej stosowanej na potrzeby promocji funduszy
unijnych. Kazda instytucja zarzadzajgca programem pomocowym opracowata wiasny system
identyfikacji wizualnej. Zatwierdzone zostato takze odrebne logo Narodowego Planu Rozwoju.
Jednakze logotypy te nie tworzyly spojnej catosci. Wrecz przeciwnie, respondenci badan odebrali je
jako zestaw przypadkowo zebranych znakdéw, z ktérych kazdy odnosi sie do roznych, niezwigzanych
ze sobg przedsiewziec.

Brak spdjnej polityki informacyjnej w zakresie funduszy unijnych opartej na wspolnej idei przewodniej
niewatpliwe miat wptyw na niski poziom zrozumienia wsréd spoteczehstwa bezposredniego zwigzku
pomiedzy funduszami unijnymi a rozwojem spotecznym i ekonomicznym kraju. Pomoc unijna, cho¢
powszechnie akceptowana i zauwazana przez badanych, postrzegana byta przede wszystkim przez
pryzmat materialnego produktu i jej efektdéw w najblizszym otoczeniu, a wiec przede wszystkim
inwestycji typu drogi, mosty, kanalizacja itp. Respondentom trudno byto jednak odpowiedzie¢ na

4 Badania jakosciowe stopnia poinformowania spoteczenstwa na temat funduszy strukturalnych zostaty
przeprowadzone w grudniu 2006 r. w formie 20 zogniskowanych wywiadéw grupowych w 10 lokalizacjach w
réznych miejscach Polski. Badania iloSciowe na reprezentatywnej probie (N=1000) dorostych Polakow zostaty
przeprowadzone w kwietniu 2006 roku. Jednoczesnie poszczegdlne instytucje zarzadzajace prowadzity ocene
swoich dziatan informacyjnych i promocyjnych adresowanych do konkretnych grup beneficjentow. Ponadto,
kwestia funduszy unijnych byla poruszana w cyklicznych badaniach poparcia Polakéw dla UE realizowanych
przez Urzad Komitetu Integracji Europejskiej.

d.
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pytanie ,dlaczego Polska otrzymuje pienigdze z Unii Europejskiej?”. W rezultacie cele Narodowego
Planu Rozwoju pozostaly mato znane, a sam dokument nie stat sie symbolem wieloletniej wizji
rozwoju Polski, wspieranego przez fundusze Unii Europejskiej, a wiec tez Polski, jako cztonka
Wspdlinoty.

Jezyk informowania o funduszach strukturalnych okazat sie niezrozumiaty, zbyt abstrakcyjny i
pozbawiony wartosci komunikacyjnych. Stosowano w komunikacji duzo nic nie mdwigcych
przecietnemu odbiorcy skrotowcoéw czy nazw dokumentdédw przettumaczonych dostownie z jezyka
angielskiego, bez uwzglednienia komunikatywnosci i brzmienia przektadu w jezyku polskim (np.
Podstawy Wsparcia Wspdlnoty). Przeprowadzone badania wykazaty, ze zargonowe zwroty kojarzyty
sie odbiorcom informacji czesto zupetnie z czyms innym, niz oznaczaty w rzeczywistosci i poprzez to
powinny zosta¢ zastgpione, przynajmniej na potrzeby dziatan informacyjnych i promocyjnych,
okresleniami bardziej ,przyjaznymi” i zrozumiatymi.

Przyczyng niskiego poziomu wiedzy na temat Funduszy byto takze wcigz mate zrozumienie w
administracji znaczenia komunikacji spotecznej w procesie skutecznego i efektywnego
wykorzystywania $rodkéw unijnych, co powodowato niejednokrotnie marginalizowanie dziatan
informacyjnych i promocyjnych oraz ich czestg zmiennos¢. Nalezy jednak pamietaé, ze promocja i
informacja sg nieodtaczng i bezposrednio powigzang czescig systemu wdrazania Funduszy.
Réwnoczesnie ufatwienia systemowe i instytucjonalne procesu ubiegania sie o $rodki unijne
uwiarygodniajg przekaz i wptywajg na skutecznos$é¢ informaciji i promociji, a cierpliwo$¢ i konsekwencja
w realizacji polityki informacyjnej pozwalajg na uzyskanie odpowiednich efektow i budowanie
pozadanych relacji z otoczeniem.

Niewystarczajacy poziom wiedzy o funduszach i nieduza swiadomos¢ spoteczna dotyczgca efektow
ich wykorzystania idg w parze z deklarowang wolg poszerzania wiedzy i otwartoécig na informacje.
Daje to spoteczne przyzwolenie na prowadzenie szeroko zakrojonych dziatann informacyjnych i
promocyjnych w zakresie Funduszy UE. Jednakze sama realizacja wielu strategii informacyjnych nie
gwarantuje sukcesu. Niezbedne jest potaczenie ich w spdjng i konsekwentnie realizowang polityke
informacyjng w zakresie Funduszy Europejskich.

Dlatego postanowiono wdrozy¢ jedng strategie komunikacji na lata 2007-2013, obejmujacg wszystkie
programy, zarowno krajowe jak i regionalne. kacznikiem jest wspolna marka - Narodowa Strategia
Spojnosci, ktérej zadaniem bedzie synchronizacja rozmaitych dziatan informacyjnych, a przez to
zagwarantowanie spoéjnosci przekazu i w konsekwencji, maksymalizacje jego efektywnosci.
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1.2. Analiza SWOT
Ponizsza tabela przedstawia analize mocnych i stabych stron, szans oraz zagrozen w zakresie
informacji i promocji Funduszy Europejskich, jakie zostaty zidentyfikowane na etapie rozpoczecia

wdrazania Funduszy Europejskich w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci na lata 2007-2013 w
Polsce.

Mocne strony Stabe strony

= Powszechne poparcie spoteczne dla integrac;ji =  Trudny, urzedowy i fachowy jezyk uzywany do
Polski z Unig Europejska komunikacji na temat Funduszy Europejskich

=  Duze zainteresowanie mediow sprawami = Niski poziom zrozumienia bezposredniego
Funduszy, szczegdlnie na poziomie regionalnym zwigzku pomiedzy funduszami unijnymi a

= Znaczny wzrost przekonania spoteczenstwa o rozwojem spoteczno-gospodarczym kraju
realnych mozliwosciach efektywnego =  Dilugotrwate procedury przyznawania dotacji i
wykorzystania funduszy przez Polske udzielania zamowien publicznych

= Dobra, partnerska wspotpraca pomiedzy = Czesto powtarzajace sie przekonanie, ze
osobami odpowiedzialnymi za informacje w fundusze wykorzystywane sg przez instytucje
réznych instytucjach posiadajace raczej wiedze o sposobie ich

= Wysokie kompetencje i profesjonalizm oséb pozyskiwania (know-how proceduralny), niz

rzeczywistg zdolno$¢ odpowiedzi na konkretne

zaangazowanych w dziatania informacyjne i ok ; : )
wyzwania i zadania realizacyjne (know-how

promocyjne

= Spodjne dokumenty okreslajace sposob n”.ne.rytoryczny) . L .
prowadzenia dziatan informacyjnych i . me;ednorod_ny poziom gotowosci i UmIeJQ.tHOSCI
promocyjnych (Wytyczne, Strategia) oparte na 0sob pra_cugcych w instytucjach zaanga_zowanych
konsensusie i zasadzie partnerstwa we wdrazanie funduszy do przekazywania

informaciji, pogtebiania wiedzy oraz skutecznego
wptywania na beneficjentow w celu tworzenia
potencjatu referencyjnego funduszy

Szanse Zagrozenia

= Zbyt duze, nierealistyczne i nadmiernie

=  Dobry wizerunek MRR jako instytucji
zarzadzajacej wdrazaniem funduszy

= Duze zapotrzebowanie na informacje, dajace rozbudzone oczekiwania wobec Funduszy
przyzwolenie spoteczne na intensywne dziatania Europejskich
|'nformacyjne QRIBIIREY/IE »  Bardzo wiele instytucji zaangazowanych w
= Scista wspdfpraca z mediami i partnerami dziatania informacyjne i promocyjne moze
spotecznymi w zakresie informowania i edukaciji, powodowac trudnosci w koordynacii, brak
wspotdziatanie w formie inicjowania spéjnosci
merytorycznych niekomercyjnych formatéw

4 =  Wiele nowych instytucji zaangazowanych w
ez LD proces wdrazania funduszy

= Dalsze usprawnianie i uproszczenia procesu = Brak zaufani instvtucii zaimui hsi
wdrazania funduszy uwierzytelnia przekaz i e

: : . funduszami i przekonanie o ich niedostepnosci
wspiera ksztattowanie dobrego wizerunku L. i ; .
funduszy =  Trudnosci wyboru odpowiednio profesjonalnych
wykonawcow w trybach wynikajgcych z ustawy

=  Mozliwos¢ szerokiej wymiany doswiadczen takze Prawo zamowien publicznych

z przedstawicielami innych panstw

cztonkowskich UE dzieki bezposrednim = Wykorzystywanie kwestii funduszy do celow
kontaktom pracownikéw oraz udziatowi w politycznych
sieciach organizowanych przez Komisje =  Brak dobrej komunikacji pomiedzy instytucjami
Europejska, np. INFORM prowadzacymi dziatania informacyjne i

=  Duzy budzet na dziatania informacyjne i promocyjne
promocyjne =  Brak odpowiedniej komunikacji zwrotnej z

= Wzmocnienie roli Grupy Sterujacej ds. informaciji, interesariuszami Funduszy Europejskich i korekty

promogii i szkolen w zakresie Narodowe;j systemu w trakcie jego funkcjonowania
Strategii Spojnosci

=  Prowadzenie edukacji uspdjniajacej
merytorycznie i operacyjnie

=  Pobudzanie rekomendowania funduszy przez
beneficjentdw przez instytucje zaangazowane
we wdrazanie funduszy i osrodki lokalne
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(budowanie potencjatu referencyjnego)

Tabela 1. Analiza SWOT

2. PODSTAWY PRAWNE

Prowadzenie dziatan informacyjnych i promocyjnych jest obowigzkiem kazdego panstwa
cztonkowskiego. Wynika to nie tylko z uregulowan prawnych i przyjetych rozwigzan systemowych w
zakresie wdrazania funduszy strukturalnych i Funduszu Spdjnosci, ale jest réwniez naturalng
konsekwencjg stanowiska Komisji Europejskiej, zgodnie z ktérym informacja o funduszach jest
nieodtgczng czescig ich wdrazania.

Obowigzek prowadzenia dziatah informacyjnych i promocyjnych przez pahnstwa cztonkowskie naktada
Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1083/2006 z 11 lipca 2006 r. ustanawiajgce przepisy ogoélne dotyczace
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz
Funduszu Spodjnosci i uchylajace rozporzadzenie (WE) nr 1260/1999. Zgodnie z art. 69
rozporzadzenia ,panstwo czionkowskie i instytucja zarzgdzajaca programem operacyjnym dostarczajg
informacji na temat operacji i wspoéifinansowanych programéw oraz zapewniajg ich promocie.
Informacje takie kieruje do obywateli Unii Europejskiej i beneficjentow w celu podkreslenia roli
Wspdlnoty i zapewnienia przejrzystosci pomocy funduszy”.

Aktem prawnym uszczegotawiajagcym zapisy powyzszego rozporzadzenia jest Rozporzadzenie
Komisji (WE) nr 1828 z 8 grudnia 2006 r. ustanawiajgce szczegolowe zasady wykonania
rozporzadzenia Rady (WE) nr 1083/2006 ustanawiajgcego przepisy ogoélne dotyczace Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu Spojnosci
oraz rozporzgdzenia (WE) nr 1080/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego. W przywotywanym rozporzadzeniu zagadnieniom promocji i
informacji poswiecony jest Rozdziat I — artykuty 2-10, czyli jedne z pierwszych zapiséw tego
dokumentu, co Swiadczy o wielkiej wadze, jakg Komisja Europejska przypisuje komunikacji w latach
2007-2013 i podkresla jej znaczenie dla skutecznego wykorzystywania $rodkdéw unijnych.
Rozporzgdzenie naktada obowigzek ,przygotowania strategii komunikacji, w ktérej zostang
szczegbtowo okreslone dziatania informacyjne i promocyjne niezbedne dla wypetnienia luki
komunikacyjnej. W celu zagwarantowania, ze informacje dotyczace mozliwosci finansowania dotrg do
wszystkich zainteresowanych stron, a takze w celu zachowania przejrzystosci, nalezy okresli¢
minimalng tres¢ dziatan informacyjnych i promocyjnych niezbednych do poinformowania wszystkich
potencjalnych beneficjentéw o mozliwosciach finansowania oferowanych wspdlnie przez Wspadlnote i
Panstwa Czlonkowskie poprzez poszczegdlne Fundusze(...)".

Jednolita i spojna Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013 jest
planem komunikacji (Communication Action Plan) w mysl zapisow art. 2 wspomnianego
rozporzadzenia nr 1828/2006, opracowanym dla wszystkich programéw operacyjnych finansowanych
ze $rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego
oraz Funduszu Spéjnosci w Polsce. Strategia jest podstawag prowadzenia dziatan informacyjnych i
promocyjnych dotyczacych funduszy strukturalnych i Funduszu Spoéjnosci w Polsce.

Normy i wytyczne dotyczace informacji i promocji przedstawione na poziomie Unii Europejskiej sg
ujete w ogdlne zapisy, dlatego duzg wage nalezy przywigzywa¢ do dokumentow, ktére powstajg w
samych panstwach cztonkowskich, poniewaz to te przepisy czesto decydujg o sukcesie lub porazce
polityki informacyjnej w zakresie Funduszy Europejskich.

W Polsce ukfad dokumentéw, na podstawie ktoérych prowadzone sg dziatania informacyjne i
promocyjne jest nastepujacy: na poziomie strategicznym — Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego
w zakresie informacji i promocji, Strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013 oraz
Plany komunikacji Programéw, za$ na poziomie operacyjnym - Roczne plany dziatan informacyjnych i
promocyjnych. Zaleznos$¢ ta przedstawiona jest na rysunku nr 1.

1.
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Dokument

Instytucje akceptujgce

Wylyczne w zakresie

Sirategia Komunikaciji Komilet Koordynacyjny Komisja
informaciji i promociji

Funduszy Europejskich NSRO/NSS Europejska

Plany komunikacji Komitet Monitorujacy

programow program

Roczne plany dzialan
informacyjnych i
promocyjnych

Roczny plan dziclan w
ramach Strategii

Rysunek 1. Struktura dokumentow i instytucje akceptujace

W przypadku informacji i promocji programoéw Europejskiej Wspétpracy Terytorialnej (EWT) oraz
Europejskiego Instrumentu Sasiedztwa i Partnerstwa (EISP) przygotowywane sg Strategie
komunikacji dla poszczegodlnych programéw. Zaréwno strategie w ramach EWT, jak i EISP sg
przygotowywane we wspolpracy z partnerami zagranicznymi, z uwzglednieniem dokumentow
krajowych oraz zagranicznych, co obrazujg rysunki nr 2 i 3.

Dokument Instytucje ckceptujace

Dokumenty parinerow Wylyczne w zakresie Sirategia Komunikaciji Komitet Koordynacyjny Komisja
zagranicznych informacji i promocji Funduszy Europejskich ! NSRO/NSS Europejska

. —— Miedzynarodowy

I ko!'nunlku el Komitet Monitorujacy
programaow EWT

program

Komisja
Europejska

Rysunek 2. Struktura dokumentow i instytucje akceptujace dla programéw w ramach EWT

Dokumenty parineréw
zagranicznych

Deokument Instytucje akceptujace

[l sirategia Komunikacii Komitet Koordynacyjny Komisja
Funduszy Europejskich NSRO/NSS Europejska

Migdzynarodowa
Grupa Robocza/ Komisja

strategie komunikacji

programéw EISP Komitet ds. Europejska

Programowania

Rysunek 3. Struktura dokumentow i instytucje akceptujace dla programéw w ramach EISP

1.
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2.1.Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji zostaty wydane na
postawie art. 35 ust. 3 pkt 11 Ustawy o zasadach prowadzenia polityki rozwoju z 6 grudnia 2006 r.
(Dz. U. z 2006 nr 227, poz. 1658, z pézn. zm.), w celu zapewnienia jednolito$ci zasad prowadzenia
dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych Funduszy Europejskich. Wytyczne okreslajg
podstawowe zasady koordynacji i prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych, sposéb
opracowania i zakres Strategii komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013 oraz planow
komunikacji programéw operacyjnych, wyznaczajg gtéwne kierunki podejmowanych dziatan, a takze
okreslajg zasady sprawozdawczosci i oceny tych dziatan. Dokument jest dostepny na oficjalnym
portalu internetowym pos$wieconym Funduszom Europejskim 2007-2013, utrzymywanym przez IK
NSRO.

2.2.Strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013 okresla podstawowe zasady
prowadzenia dziatan informacyjnych i promocyjnych na potrzeby Narodowej Strategii Spojnosci oraz
wszystkich programéw operacyjnych. Wyznacza w szczegolnosci cele, grupy docelowe, kierunki i
podstawowe narzedzia komunikacji, metody ewaluacji oraz instytucje zaangazowane w dziatania
informacyjne i promocyjne. Strategia jest przygotowywana przez Instytucje Koordynujacg Narodowe
Strategiczne Ramy Odniesienia (Narodowg Strategie Spojnosci) w partnerskiej wspotpracy z
instytucjami zarzadzajacymi programami. Podlega ona akceptacji Komitetu Koordynacyjnego NSRO
(NSS) i jest przedktadana do akceptacji Komisji Europejskiej nie pézniej niz w ciggu 4 miesiecy od
daty przyjecia ostatniego programu operacyjnego. Strategia komunikacji oraz Wytyczne sa
dokumentami komplementarnymi wzgledem siebie.

2.3 Plan komunikacji PO/RPO na lata 2007-2013

Plan komunikacji programu operacyjnego i regionalnego programu operacyjnego jest przygotowywany
na podstawie Strategii przez instytucje zarzadzajace, we wspotpracy z odpowiednimi instytucjami
posredniczacymi (IP) oraz instytucjami wdrazajacymi (IW/IP2). Instytucja zarzgdzajgca opracowuje
Plan komunikacji w terminie nie diuzszym niz jeden miesigc od dnia akceptacji przez Komisje
Europejska Strategii komunikacji. Plan ten podlega konsultacji z Instytucjg Koordynujacg Narodowe
Strategiczne Ramy Odniesienia (Narodowg Strategie Spojnosci) w zakresie zgodnosci ze Strategig
komunikacji, a nastepnie akceptacji Komitetu Monitorujgcego dany program. Plan komunikacji dla
kazdego programu operacyjnego musi przyczyniaé sie do realizacji celéw zdefiniowanych w
programie operacyjnym, a takze wykorzystywa¢ efekt synergii z dziataniami komunikacyjnymi
Funduszy Europejskich na szczeblu ogélnopolskim. Oznacza to odwotywanie sie do nich, powodujac
u odbiorcoéw skojarzenia, ze majg do czynienia z wiekszg catoscig stuzaca rozwojowi kraju.

W planie komunikacji zostang okreslone w szczegdlnosci:

cel ogdélny i cele szczegdtowe,

podstawowe komunikaty (key messages),

grupy docelowe,

ogolny opis planowanych dziatan informacyjnych, promocyjnych i szkoleniowych oraz ich

spodziewane rezultaty,

e opis dziatan IZ, IP, IW/(P2) i innych partneréw zaangazowanych w proces informowania i
promocji w obrebie programu operacyjnego, z uwzglednieniem podmiotéw, o ktérych mowa w
art. 5 ust. 3 rozporzadzenia wykonawczego,

e ramowy harmonogram dziatan,

e indykatywny budzet w podziale na poszczegdine lata.

Ponadto, w Planie zostang zarysowane kwestie dotyczace:

e komunikacji wewnetrznej
e polityki szkoleniowej
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w przypadku programéw regionalnych - formy wspotpracy i wymiany informacji z innymi
programami wspotfinansowanymi z Funduszy Europejskich
e w przypadku programéw ogolnokrajowych — formy wspétpracy i wymiany informacji na
szczeblu regionéw
o formy utrzymywania i rozwijania kontaktéw z grupami docelowymi w tym zwtaszcza mediami,
partnerami  spotecznymi i gospodarczymi, decydentami, wybranymi $rodowiskami
opiniotwérczymi oraz projektodawcami (w tym potencjalnymi beneficjentami)
0 sposoOb zapewnienia i kontroli wysokiej jakosci kontaktéw miedzy przedstawicielami
FE a interesariuszami (grupami odbiorcow, zwlaszcza potencjalnymi beneficjentami i
projektodawcami)
0 zasady zbierania, analizowania oraz wykorzystywania informacji zwrotnych
0 zakladane metody wspierania projektodawcow w realizacji projekiow (zgodnej z
wymogami poszczegolnych programéw) oraz budowy potencjatu referencyjnego
e spos6b monitorowania i kryteria (mierniki) oceny dziatarh informacyjnych i promocyjnych, pod
katem widocznosci i Swiadomosci oraz roli odgrywanej przez Wspélnote oraz ich efektéw
(perswazja, aprobata, uzytkowanie, wspotdziatanie, rekomendacja)

Konkretne dziatania, pozwalajace na realizacje zatozen przyjetych w Planie komunikacji programu,
zostang ujete w rocznych planach dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Plany komunikacji programéw krajowych i regionalnych dostarczajg mechanizmu do opisu zakresu
dziatan komunikacyjnych i ich efektéw w ramach programéw i weryfikaciji ich spojnosci ze Strategia.

2.4 Roczny plan dziatan informacyjnych i promocyjnych

Roczny plan dziatan informacyjnych i promocyjnych jest dokumentem o charakterze operacyjnym,
przygotowywanym zaréwno przez Instytucje Koordynujgcg Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia
(Narodowg Strategie Spojnosci) w ramach Strategii komunikacji, jak i instytucje zarzadzajaca
programem w ramach Planu komunikacji programu. Zawiera opis, harmonogram oraz budzet
wszystkich dziatan planowanych na dany rok kalendarzowy.

Zaplanowane na dany rok przedsiewziecia bedg uwzgledniac:
o faze realizacji poszczegdélnych dziatan/programu;
e stopieh popularnosci poszczegélnych dziatan/programu.

2.5 Strategia komunikacji programéw EWT oraz EISP

Ze wzgledu na specyfike programow realizowanych w ramach Celu 3 europejskiej polityki spéjnosci,
kazdy program w ramach EWT posiada wiasng Strategie komunikacji programu. Jest ona
przygotowywana przez instytucje zarzadzajaca i wspolnie konsultowana z partnerami zagranicznymi
zaangazowanymi we wdrazanie programu, a nastepnie podlega zatwierdzeniu przez Miedzynarodowy
Komitet Monitorujacy i po uzyskaniu jego akceptacji przestana do Komisji Europejskiej.

W  przypadku programéw realizowanych w ramach Europejskiego Instrumentu Sasiedztwa i
Partnerstwa Strategia komunikacji stanowi cze$¢ samego programu, ktéry po zatwierdzeniu go przez
Miedzynarodowg Grupe Roboczg lub Komitet ds. Programowania, jest wystany do Komis;ji
Europejskiej.

Instytucja zarzadzajgca i instytucja koordynujaca program w ramach EWT i EISP, we wspotpracy z
Instytucjg Koordynujaca Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia (Narodowg Strategie Spoéjnosci),
daza do zapewnienia spojnosci ze Strategig komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013
dziatan prowadzonych przez strone polska.
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3. PODSTAWOWE ZALOZENIA REALIZACJI STRATEGII

3.1 Jednos¢ w réznorodnosci

Spojnosc¢ dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych Funduszy Europejskich w latach 2007-
2103 osiggana jest przede wszystkim dzieki realizacji niniejszej Strategii, okreslajacej strukture
dokumentoéw dotyczacych informacji i promocji, wyznaczajgcej m.in. idee przewodnia, podstawowe
narzedzia, kierunki oraz grupy docelowe komunikacji, a takze ramowy podziat zadah pomiedzy
poszczegolne instytucje zaangazowanie w proces komunikacji. Szczegdélnym zadaniem polityki
informacyjnej w zakresie Funduszy Europejskich jest zrozumienie i przyjecie jej celow wsrdd
pracownikow instytucji odpowiedzialnych za informacje i promocje poszczegdinych programéw, tak
aby wspdlne zatozenia nie zostaty przystoniete przez partykularne i dorazne cele osobiste czy lokalne.
Jednoczesnie Strategia uwzglednia specyfike poszczegdlnych programéw, umozliwiajgc instytucjom
zarzadzajacym prowadzenie oryginalnych dziatan informacyjnych i promocyjnych, przy zachowaniu
ram wynikajacych ze Strategii. W szczegolnosci zaktadana jest korelacja realizacji polityki
informacyjnej w zakresie Funduszy Europejskich z regionalnymi strategiami promogiji i informaciji oraz
dziataniami w zakresie innych europejskich zrodet finansowania (np. w ramach Programu Rozwoju
Obszaréw Wiejskich, czy Norweskiego Mechanizmu Finansowego).

Polityka informacyjna opiera sie na dwoch filarach: promocji i edukacji. Promocja rozumiana jest tu
jako catosé skoordynowanych dziatan komunikacyjnych, budujgcych na bazie idei przewodniej
wyrazista, przyjazng i szanowang marke Funduszy Europejskich w Polsce. Fundusze Europejskie
wdrazane sg w ramach Narodowej Strategii Spojnosci, dokumentu, ktéry okresla cele oraz wskazuje
Fundusze Europejskie, jako narzedzie ich realizacji. Pomiedzy pojeciami: ,Fundusze Europejskie”
oraz ,Narodowa Strategia Spojnosci” zachodzi sprzezenie zwrotne: realizacja celéw Narodowej
Strategii Spoéjnosci oznacza petng absorpcje Funduszy Europejskich. Wykorzystanie Funduszy
Europejskich to dojscie do scisle okreslonych celéw rozwojowych kraju.

Podstawowg funkcjg promocji jest przekonanie i zachecenie Polakéw do dynamicznego i twérczego
podjecia wyzwania budowania lepszej przysziosci swojej i catego kraju z wykorzystaniem Funduszy
Europejskich. Nalezy, dzieki aktywnej promocji, przygotowaé polskie instytucje, lideréw, urzednikdw,
samorzady, media — cate spofeczenstwo do zrozumienia Funduszy Europejskich, wykorzystywanych
w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci jako narzedzia gtebokiej odbudowy i przebudowy Polski na
kazdym poziomie.

Cze$¢ edukacyjna koncentruje sie wokot zapewnienia wsparcia dla potencjalnych beneficjentow w
zakresie pozyskiwania dotacji z jednej strony oraz edukacji pracownikéw instytucji wspierajgcych
beneficjentéw w pozyskiwaniu wsparcia unijnego. Dziatania edukacyjne dotyczg tez beneficjentdw,
ktérzy wymagajg pomocy w dziedzinie wtasciwej realizacji i rozliczania projektow. Konieczne jest wiec
zapewnienie nie tylko odpowiednich, Zrodet informacji, ale takze profesjonalnych instytucji
obstugujacych proces wdrazania Funduszy. Dlatego nalezy skierowaé znaczng czes¢ dziatan do
pracownikow instytucji zajmujacych sie przyjmowaniem wnioskéw, udzielajacych informaciji i innych
majacych bezposredni osobisty lub telefoniczny kontakt z beneficjentami, poniewaz w duzej mierze od
ich postaw, zachowan i poziomu kompetencji zaleze¢ bedzie ocena catego systemu.

Chociaz dziatania informacyjne i promocyjne prowadzone sg przez wiele instytucji, wszystkie
zobowigzujg sie do przestrzegania kilku podstawowych zasad:

1. zastosowanie spojnej identyfikacji wizualnej okreslonej w Ksiedze znaku, ktora stanowi
zatacznik nr 1 do Strategii;

2. oparcie komunikacji na wspdlnej dla wszystkich idei przewodniej, okreslonej w dalszej czesci
dokumentu;

3. Scista koordynacja podejmowanych inicjatyw;

4. mozliwe szerokie wigczenie do dziatan informacyjnych i promocyjnych partneréw spotecznych
i gospodarczych, takich jak np. organizacje pozarzadowe, uczelnie itp.

512
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3.2 Ramowy podziat zadan pomiedzy poszczegdline instytucje

Wszystkie instytucje zaangazowane w prowadzenie dziatan informacyjnych daza do zapewnienia
maksymalnej synergii pomiedzy inicjatywami wtasnymi i innych podmiotow.

Instytucja Koordynujaca NSRO prowadzi dziatania informacyjne i promocyjne o charakterze ogélnym i
horyzontalnym, a takze, zgodnie z zasadg subsydiarnosci, wspomaga poszczegdlne instytucje
zarzadzajace w realizacji celéw Strategii. IK NSRO zapewnia dostep do informacji dotyczacych
postepdw we wdrazaniu Narodowej Strategii Spojnosci.

Instytucje zarzadzajgce programami krajowymi i regionalnymi prowadzg dziatania komunikacyjne
dotyczace wiasciwych programéw skierowane do ogdtu spoteczenstwa, spotecznosci regionalnych
oraz beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw. Zapewniajg szeroki dostep do aktualnych informac;ji
na temat postepdw we wdrazaniu programu, wypetniania przez beneficientdw i wykonawcow
obowigzkéw informacyjnych, monitorujg i kontrolujg instytucje podlegte w zakresie realizacji dziatan
informacyjnych i promocyjnych oraz oceniajg efektywnos$¢ ich dziatan i dokonujg ewentualnej
weryfikacji. Instytucje te moga delegowac czes¢ funkcji w zakresie informacji i promocji instytucjom
posredniczacym oraz instytucjom wdrazajacym.

Instytucje posredniczgace i posredniczace drugiego stopnia prowadzg dziatania informacyjne
adresowane bezposrednio do beneficientéw i potencjalnych beneficjentéw programu. Przede
wszystkim, zapewniajg odpowiednio przygotowane, z uwzglednieniem potrzeb poszczegdlnych grup
beneficjentéw oraz przy wykorzystaniu adekwatnych Srodkéw przekazu, pakiety wyczerpujacych
informacji dla potencjalnych beneficjentéw na temat kategorii dziatan, w ramach ktérych moga oni
otrzymac¢ dofinansowanie, warunkow, jakie nalezy spetnié, by kwalifikowaé sie do wsparcia unijnego,
zasad i procedur zwigzanych ze sktadaniem wnioskéw oraz wszelkie inne informacje niezbedne
zainteresowanym podmiotom do ubiegania sie pomoc. Do ich zadan nalezy takze wspoipraca z
beneficjentami w celu udzielenia informacyjnego wsparcia na temat wtasciwej realizacji i rozliczenia
zadan.

Ukfad instytucji zaangazowanych w proces informowania i promowania Funduszy Europejskich w
latach 2007-2013 w Polsce przedstawia Zatgcznik nr 2 do Strategii.

3.3 Zapewnienie przejrzystosci i jawnosci

Funkcjg, zaréwno informacji jak i promocji, jest zapewnienie przejrzystosci tak funkcjonowania
instytucji, jak i regulacji i procedur niezbednych do ubiegania sie o dofinansowanie i rozliczanie
projektow. Dlatego wszystkie instytucje zarzgadzajace zobowigzane sg do podejmowania krokow
majacych na celu budowanie zaufania spotecznego do Funduszy i instytucji odpowiedzialnych za ich
wdrazanie. Dziatania te powinny koncentrowaé sie na upowszechnianiu mozliwie duzej liczby
informacji, zapewniajac ich aktualnos¢, rzetelnos¢ i réwny dostep. Minimalne srodki zapewniajgce
przejrzystosé i jawnos$c¢ interwencji Funduszy zostaty wskazane w artykule 7 pkt d). rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 1828/2006.

Na poziomie IK NSRO oraz kazdej instytucji zarzadzajacej funkcjonuje komoérka odpowiedzialna za
informacje i promocje w zakresie swoich kompetencji. Zbiorcza lista teleadresowa ww. komorek jest
stale aktualizowana i dostepna na stronach internetowych Ministerstwa Rozwoju Regionalnego oraz
publikowana w materiatach informacyjnych. Na stronach internetowych poszczegdlnych instytucji
zarzadzajacych oraz posredniczacych i posredniczacych drugiego stopnia udostepniona jest aktualna
lista teleadresowa komorek odpowiedzialnych za informowanie beneficjentéw i potencjalnych
beneficjentéw danego programu.

3.4 Sprawna komunikacja wewnetrzna

Komunikacja Funduszy Europejskich wybiega znacznie poza klasyczne dziatania marketingowe,
realizowane przy uzyciu odpowiednich narzedzi komunikacji i kanatéw dystrybucji informacji. Wynika
to z faktu, ze adresat dziatarn marketingowych ma okazje weryfikowaé wiarygodnos¢ informaciji, ktére
do niego docierajg w konfrontacji z dotychczasowymi doswiadczeniami wiasnymi (osobisty kontakt)
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lub zastyszanymi (relacje innych), ktére powstajg w wyniku jego kontaktu z przedstawicielami instytucji
i organizacji zarzadzajacych lub obstugujacych Fundusze.

Dziatania marketingowe moga wptywaé na obraz oczekiwanej ustugi, jednak w niewielkim stopniu
mogg zmienia¢ ustuge rzeczywiscie otrzymana, poniewaz istotniejsza dla oceny odbiorcy jest jego
osobista interakcja z ,przedstawicielem” Funduszy, czyli pracownikiem zajmujacym sie nimi (kontakt
osobisty, telefoniczny, listowny, dostepnos¢ ustugi, postawa personelu, wystréj pomieszczen etc.)
Pozytywny obraz Funduszy powinien wiec by¢é zauwazalny réwniez w codziennym funkcjonowaniu
instytucji zajmujacych sie Funduszami i weryfikowalny w pozadany sposob przez kazdego, kto sie z
nimi styka.

Dlatego, w celu statego podnoszenia poziomu wiedzy i jakosci $wiadczonych ustug, tak aby sprostaty
one oczekiwaniom odbiorcéw komunikatéw o FE, istotne jest stworzenie systemu szkolen dla
pracownikow instytucji zajmujgcych sie Funduszami Europejskimi, w tym pracownikéw punktéw
informacyjnych, obejmujgcego doskonalenie umiejetnosci prowadzenia petnego procesu komunikacji.
Istotny jest tez duzy nacisk na komunikacje wewnatrz poszczegdlnych instytucji oraz na komunikacje
wewnatrz systemu instytucji odpowiedzialnych za wdrazanie i zarzadzanie Funduszami.

3.5 Samouczacy sie i doskonalacy sie system

System instytucji zajmujacych sie wdrazaniem Funduszy Europejskich musi by¢é wrazliwy na sygnaty
plynace z zewnatrz od grup odbiorcow pomocy i wszystkich interesariuszy FE. Jest to niezbedny
warunek, aby w trakcie realizacji skomplikowanych i dlugoterminowych zadah zaangazowane
podmioty mogty wprowadza¢ zmiany do sposobu swojego funkcjonowania i stosowanych procedur,
czyli innymi stowy, aby byly instytucjami samouczacymi sie.

Budujac tak obszerny system wdrazania - obejmujacy ponad 120 instytucji, tworzac szereg nowych
zasad, aktéw prawnych, wytycznych i innych dokumentéw - nie sposéb wszystkiego przewidzie¢. Z
pewnoscig w trakcie funkcjonowania kazdej instytucji w okresie programowania 2007-2013 pojawig
sie obszary, ktére beda wymagaty poprawy. Czasem dokonanie nawet drobnych korekt moze istotnie
poprawi¢ system — utatwi¢ przeptyw informaciji, sposdb skfadania wnioskéw lub rozliczania projektow.
Czesto zmiany takie wymagajg woli wspotpracy i zaangazowania kilku instytucji biorgcych udziat we
wdrazaniu programéw. Wiemy o tym z doswiadczen ptynacych z okresu 2004-2006.

Informacje o problemach naptywajg od partneréw spotecznych i gospodarczych, z medidw, mogg
mie¢ postaé powtarzajacych sie pytan kierowanych do punktéw informacyjnych, moga pochodzi¢ od
pracownikow instytucji, ktéry majg bezposredni kontakt z projektodawcami. Kazda instytucja
funkcjonujgca w systemie wdrazania Funduszy Europejskich powinna sygnaty te efektywnie
wykorzystywaé i doskonali¢ swoje funkcjonowanie. W tym celu powinna stworzy¢ wiasny system
pozwalajacy na zbieranie, gromadzenie tego typu informacji zwrotnych i ich analize, a nastepnie
przyja¢ metody wdrazania tych wnioskéw i rekomendacji, ktére sa mozliwe do wprowadzenia i mogq
usprawnié dziatalno$¢ instytucji rbwnoczesnie utatwiajac dziatanie jej partherom.

3.6 Budowa potencjatu referencyjnego FE i Narodowej Strategii Spojnosci

Wszystkie instytucje — kazda na swoim poziomie — sg zaangazowane w budowanie potencjatu
referencyjnego Funduszy Europejskich. IK NSRO na szczeblu ogdélnokrajowym wzmacnia
przekonanie beneficjentéw i uczestnikéw systemu wdrazania o znaczeniu catego przedsiewziecia,
jakim jest wtadciwe, prorozwojowe wykorzystanie unijnej pomocy. Instytucje posredniczace
pierwszego, a zwtaszcza drugiego stopnia czynig to w bezposredniej wspotpracy z projektodawcami i
odbiorcami rezultatéw zapraszajac do dyskusji, umozliwiajgc wymiane doswiadczen, promujac sukces
beneficjentéw w mediach.

Potencjat referencyjny to pojecie z dziedziny marketingu. Na potrzeby Strategii komunikaciji
przyjmujemy, iz mozna taktowacC beneficjentow jako odbiorcow pewnej ustugi. Zatem potencjat
referencyjny bytaby to mozliwos¢ i gotowos¢ rekomendowania (polecania) ustugi przez jej
uzytkownikow, a w fazie jej dostarczania takze przez dystrybutoréw. U uzytkownika stwierdza sie
potrzebe potwierdzania stusznosci podjetej decyzji. Podobne procesy zachodzg w przypadku
beneficjentéw, ktdrzy zdecydowali sie podjaé trud zwigzany z wdrazaniem projektéw. Nalezy zatem
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otoczy¢ projektodawcow opieka, utwierdzajgc w stusznosci wyboru. Wytworzy to pézniejszg gotowos¢
do rekomendowania przez beneficjenta korzystania z Funduszy Europejskich w jego srodowisku.
Réwnoczesnie planujac kampanie informacyjne i promocyjne funduszy nalezy bra¢ pod uwage, ze
bedg one takze pilnie sSledzone przez projektodawcow, mogac ich utwierdzic w stusznosci
dokonanego wyboru. W efekcie beneficjent gotéw jest sta¢ sie ambasadorem marki Funduszy
Europejskich przekonujac innych o celowosci i stusznosci zaangazowania w projekty unijne.

Potencjat referencyjny mozna wzmacniaé przez Swiadome specjalne dziatania skierowane do
projektodawcdw np. przez organizacje klubéw konsumenta, wymiany doswiadczen, networking etc.
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4. CELE DZIALAN INFORMACYJNYCH | PROMOCYJNYCH

W nawigzaniu do celéw przyjetych w Strategii Rozwoju Kraju 2007-2015 oraz Narodowej Strategii
Spojnosci na lata 2007-2013 oraz z poszanowaniem przepiséw rozporzgdzenia Rady (WE) nr
1083/2006 zostat sformutowany cel strategiczny Strategii komunikacji Funduszy Europejskich w
Polsce na lata 2007-2013.

Celem strategicznym dziatan informacyjnych i promocyjnych jest wspieranie realizacji celow
okreslonych w Narodowej Strategii Spdjnosci przez zachecanie potencjalnych beneficjentéw do
korzystania z Funduszy Europejskich dzieki dostarczaniu im informacji niezbednych w procesie
ubiegania sie o $rodki unijne, motywowanie projektodawcéw do witasciwej realizacji projektéw oraz
ksztattowanie Swiadomos$ci spoteczenstwa w zakresie postepow realizacji Narodowej Strategii
Spajnosci oraz efektdow wykorzystywania Funduszy Europejskich w Polsce.

Cel strategiczny osiggany bedzie poprzez realizacje siedmiu celéw operacyjnych. Pozwolg one na
zdefiniowanie i dobdr odpowiednich narzedzi komunikacji, kluczowych wskaznikéw, umozliwiajgcych
dokfadniejszg analize efektow prowadzonej polityki informacyjnej oraz zapewnienie synergii i
spojnosci dziatan poszczegodlnych instytucji zaangazowanych w proces informowania i promocji.

Zostaty one sformutowane po analizie potrzeb i oczekiwah beneficjentéw wskazanych w badaniach
opinii publicznej oraz z uwzglednieniem zalecen dotyczacych nowego wymiaru komunikaciji,
sformutowanych w takich unijnych dokumentach jak Plan D, Biata Ksiega w Sprawie Europejskiej
Polityki Komunikacyjnej oraz Zielona Ksiega ,Europejska inicjatywa na rzecz przejrzystosci”.

Do celoéw operacyjnych naleza:

1. dostarczanie opinii publicznej wiedzy ogdlnej w zakresie europejskiej polityki spojnosci, a w
szczegolnosci jej bezposdredniego zwigzku z celami rozwojowymi kraju;

2. budowanie spotecznego poparcia i zaangazowania obywateli w realizacje celéw Narodowej
Strategii Spéjnosci;

3. upowszechnianie korzysci ptynacych z wykorzystywania Funduszy Europejskich, a posrednio z
integracji z Unig Europejska;

4. wsparcie beneficjentow w procesie pozyskiwania srodkow z Funduszy Europejskich przez
profesjonalng informacje i motywacje;

5. budowa zaufania do instytucji zajmujacych sie wdrazaniem Funduszy Europejskich przez
zapewnienie profesjonalnych kadr oraz przejrzystosci dziatania instytucji i procedur;

6. upowszechnianie mechanizméw wspodtpracy z partnerami spoftecznymi i gospodarczymi,
Srodowiskami opiniotwdrczymi oraz pobudzanie dialogu instytucji zaangazowanych we wdrazanie
funduszy z beneficjentami oraz wymiany doswiadczen miedzy nimi;

7. zapewnienie mozliwosci wymiany doswiadczen i dialogu pomiedzy instytucjami zaangazowanymi
w proces wdrazania Funduszy Europejskich.

Ad.1-3 Trzy pierwsze cele bedg realizowane przede wszystkim przez prowadzenie dziatah o
charakterze wizerunkowym, majacych za zadanie dostarczanie podstawowych informacji na temat
Narodowej Strategii Spéjnosci, funduszy oraz nadawanie rozgtosu catemu procesowi m.in. dzieki
prezentacji najlepszych praktyk i projektow zrealizowanych dzieki wsparciu unijnemu. Gtéwny akcent
komunikacji musi zosta¢ potozony na promocje Polski jako miejsca wielkich przemian i przebudowy,
dzieki funduszom unijnym i finansowemu wktadowi krajowemu oraz wielkiemu zaangazowaniu
milionéw Polakow.

Ad.4 Realizacja czwartego celu operacyjnego polega gtéwnie na tworzeniu systeméw wsparcia dla
beneficjentéw i potencjalnych beneficjentdw, takich jak np. punkty informacyjne, podreczniki,
spotkania informacyjne, szkolenia, itp. Dziatania w obrebie tego celu sg skierowane do beneficjentow i
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potencjalnych beneficjentéw poszczegdlnych programéw pomocowych, a co sie z tym wigze,
narzedzia i metody dziatan informacyjnych i promocyjnych muszg byé precyzyjnie dostosowane do
potrzeb i mozliwosci percepcji danej grupy odbiorcow/kategorii wewnatrz grupy docelowe;j.

Ad.5 Cel operacyjny ,budowa zaufania do instytucji zajmujacych sie wdrazaniem Funduszy
Europejskich przez zapewnienie profesjonalnych kadr oraz przejrzysto$ci dziatania instytucji i
procedur” dotyczy sfery instytucjonalnej systemu wdrazania funduszy. Spoteczny odbiér instytucji jest
uzalezniony od sposobu, w jaki instytucja komunikuje sie z otoczeniem. Im bardziej przejrzyste sg
procedury, im bardziej zrozumiale sg wytlumaczone, tym wieksze jest zaufanie i pozytywny odbior
spoteczny tych instytucji. Fundusze Europejskie sga bowiem odbierane przez rynek poprzez
indywidualne doswiadczenia beneficjenta, co prowadzi do sytuacji, ze kazdy urzednik jest
reprezentantem Funduszy. Uproszczenia procedur i profesjonalizm obstugi ze strony urzednikow
same w sobie stanowig juz wiec istotny przekaz komunikacyjny. Rezultatem realizacji takich zasad i
upowszechnienia pozadanych postaw wsrdod urzednikdw zajmujacych sie Funduszami Europejskimi
powinna by¢ profesjonalizacja takze catego aparatu administracyjnego w Polsce.

Ad.6 Zasada partnerstwa jest jedng z podstawowych zasad europejskiej polityki spéjnosci. Jej
realizacja w Strategii jest wyrazona w széstym celu operacyjnym i polega przede wszystkim na
zapewnieniu partnerskiego dialogu, dyskusji pomiedzy poszczegolnymi uczestnikami procesu
wdrazania Funduszy Europejskich, a takze partnerami spotecznymi i gospodarczymi oraz innymi
podmiotami, o ktérych mowa w art. 5 ust. 3 rozporzgdzenia Komisji (WE) nr 1828/2006. Dodatkowg
zaletg realizacji zasady partnerstwa jest szersza dystrybucja informacji, realizowana w sposob
naturalny i przychylny wobec poszczegdlnych projektéw, ze wzgledu na wiekszg identyfikacje
partneréw z projektami (wpotuczestnictwo). Wypracowanie mechanizméw wspotpracy z partnerami
spotecznymi i gospodarczymi, Srodowiskami opiniotworczymi oraz dialog z beneficjentami stanowi
takze niezbedny element stworzenia samodoskonalacego sie systemu stuzgcego wdrazaniu funduszy.

Ad.7 Biorgc pod uwage fakt, ze Polska zdobywa doswiadczenia w zakresie pozyskiwania srodkéw
unijnych dopiero od kilku lat, system instytucjonalny jest bardzo mtody, rozproszony, w wielu sferach
dopiero na etapie ksztattowania i zatrudniania nowych kadr, w Strategii zostat wyodrebniony siédmy
cel operacyjny. Podobnie jak cel piaty, jest on skierowany wtasnie do instytucji zaangazowanych w
proces wdrazania Narodowej Strategii Spojnosci, bezposrednio do ich pracownikéw. Jego realizacja
ma za zadanie przyczynia¢ sie do skuteczniejszego wypetnienia pozostatych szesciu celdéw, poprzez
podnoszenie jakosci efektéw pracy urzednikow dzieki wzajemnemu uczeniu sie, poprawie komunikacji
miedzy nimi, stworzeniu skutecznej platformy wymiany cennych doswiadczen oraz umozliwieniu
prowadzenia i pogtebiania dialogu miedzy pracownikami poszczegdlnych instytucji. Przy realizacji
tego celu nalezy réwniez zwrécic szczegdlng uwage na system komunikacji wewnetrznej w
poszczegolnych instytucjach, ktory jest m.in. waznym przejawem dobrej praktyki zarzgadzania
organizacjg i podnoszenia jej efektywnosci.

5. GRUPY DOCELOWE

Zgodnie z rozporzadzeniem Rady (WE) nr 1083/2006 dziatania informacyjne i promocyjne dotyczace
polityki spéjnosci Unii Europejskiej beda kierowane do trzech podstawowych grup:

e 0gotu spoteczenstwa,

e beneficjentéw,

e potencjalnych beneficjentow Funduszy Europejskich.

Ponadto dziatania komunikacyjne w Polsce adresowane beda réwniez do:
e medidw,
partneréw spotecznych i gospodarczych,
instytucji zaangazowanych we wdrazanie FE,
decydentéw i lideréw,
Srodowisk opiniotworczych (artysci, sportowcy, branza reklamowa itp.)

Z szerokiej grupy opinii publicznej wyodrebnione zostang dwie szczegdlne podgrupy:
e miodziez,
e odbiorcy rezultatow.

Pomiedzy tak okreslonymi grupami docelowymi istniejg silne relacje komunikacyjne (patrz: rysunek nr
4), ktoére nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu kampanii informacyjnych i promocyjnych.
i 17
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Wyodrebnione grupy wywierajg, celowo lub niecelowo, bezposrednio bgdz posrednio, duzy wplyw na
inne grupy systemu — uswiadomienie sobie tych zaleznosci pozwala na bardziej efektywng

komunikacje i lepsze zrozumienie Zzrodet wiedzy i rzeczywistych potrzeb poszczegdlnych grup
odbiorcéw. Najwiekszg uwage nalezy tu zwrdéci¢ na zasade dwustronnej wymiany informagiji.

3 e byl g B o e P _OPi“ﬁ.’ ‘Miodziez
publiczna -

- Projektodawey

Odbiorey . IPMCEG_
rezultatow ‘ zajmujace sie
wdraZaniem FE

Partnerzy spoleczni 3 Decydenci
i gospodarczy

Rysunek 4. Mapa podstawowych zalezno$ci komunikacyjnych miedzy grupami interesariuszy FE

Media — sg kluczowe dla wizerunku Funduszy Europejskich. Ich dziatania wptywajg bezposrednio lub
posrednio na wszystkie pozostate grupy docelowe dziatan komunikacyjnych FE. Szczegdlnie istotne w
przypadku wspétpracy z mediami jest wyksztalcenie dwustronnego modelu komunikaciji,
nastawionego na dialog i debate.

Instytucje zajmujace sie wdrazaniem Funduszy — kadry instytucji zaangazowanych w proces
wdrazania Funduszy Europejskich sg podstawowym ogniwem faczacym instytucje z beneficjentami.
Ich dziatania, zachowanie pracownikow, sposdb komunikacji wptywajg bezposrednio na postawy,
zachowania i opinie projektodawcoéw oraz partneréw spotecznych i gospodarczych oraz na opinie i
informacje pojawiajace sie w mediach. Posrednio wywierajg w ten sposéb wptyw na opinie publiczna.

Projektodawcy — w ta grupa dzieli sie na dwie czesdci — potencjalnych projektodawcéw oraz
projektodawcow, ktérzy juz realizujg projekty dofinansowane ze srodkéw Funduszy Europejskich.

Potencjalni projektodawcy - to do nich kierowane jest gross dzialan komunikacyjnych
prowadzonych przez instytucje zajmujgce sie wdrazaniem programéw. Informacja kierowana do tych
grup powinna mie¢ z jednej strony charakter motywujacy do sktadania wnioskéw, ale réwnoczesnie na
tyle precyzyjny, zeby zmaksymalizowa¢ wolumen aplikacji trafnych pod wzgledem merytorycznym i
majacych wysokg jakos¢. Opinia tej grupy na temat Funduszy Europejskich bedzie sie ksztattowata
m.in. na podstawie kontaktéw z punktami informacyjnymi, infoliniami etc., stanowigc probierz
skutecznosci i przyjaznosci catego systemu informaciji o FE.

Projektodawcy znaczaco wptywajg na obraz Funduszy, jaki powstaje u odbiorcéw rezultatéow, a przez
to opinii publicznej. Moga stuzy¢ jako przyktad, ze programy finansowane przez Fundusze Europejskie
dziafajg, sgq dostepne i warto ubiega¢ sie o pomoc. Dzieki ich rekomendacjom tworzy sie potencjat
referencyjny Funduszy Europejskich i Narodowej Strategii Spojnosci. Grupa projektodawcow jest
doktadnie zdefiniowana w kazdym programie. Instytucje zarzadzajace programami w Planach
komunikacji nadajg priorytety poszczegdlnym segmentom w ramach tej grupy i okreslajg narzedzia
oraz metody komunikacji z nimi.
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Partnerzy spoteczni i gospodarczy — grupa zawiera w sobie zaréwno niezaangazowanych lideréw
opinii, ktérzy majg duzy wptyw na obraz Funduszy w mediach, jak i organizacje pozarzadowe, ktore sg
potencjalnymi projektodawcami. Partnerzy spoteczni i gospodarczy wywierajg zatem wplyw na
szerokg opinie publiczng oraz odbiorcéw rezultatow. Podobnie jak w przypadku mediow, w
dziataniach adresowanych do partneréw spotecznych i gospodarczych nalezy dazy¢ do komunikac;ji
opartej na dialogu i debacie.

Decydenci, liderzy i sSrodowiska opiniotwércze - to osoby m.in. podejmujace decyzje, ktére mogg
wptyngé na sposob i poziom wykorzystania Srodkéw, a takze same inicjujace réznego rodzaju
przedsiewziecia. Srodowiska opiniotwércze (artysci, sportowcy, branza reklamowa itp.) to szczegélna
podgrupa opinii publicznej, majaca wyjatkowo silny wplyw na ksztattowanie sadéw w spoteczenstwie.
Moga by¢é cennym sprzymierzencem w tworzeniu pozytywnego odbioru FE, z powodzeniem petnic¢
funkcje ambasadoréw marki. Dziatania promocyjne powinny koncentrowaé sie na pozyskaniu w ww.
grupie sojusznikéw w zakresie propagowania Funduszy Europejskich i ich idei przewodnie;j.

Odbiorcy rezultatow — jako szczegodlna grupa w ramach opinii publicznej, ktéra gdy sama uswiadomi
sobie efekty dziatania Funduszy, moze rozpowszechniac ich wizerunek wsrdd szeroko pojetej opinii
publiczne;.

Milodziez — stanowi przede wszystkim grupe przysztych projektodawcéw, a takze przyszitych i
obecnych odbiorcow rezultatéw, partnerow spotecznych oraz pracownikéw instytucji zaangazowanych
we wdrazanie Funduszy. Od miodziezy w duzej mierze zaleze¢ bedzie przyszios¢ Funduszy
Europejskich w Polsce, ponadto grupa ta ma silny wplyw na ogdélne postrzeganie Funduszy przez
opinie publiczna.

Opinia publiczna — w niej kumulujg sie efekty komunikacyjne dziatan i zachowan wszystkich grup
interesariuszy Funduszy Europejskich. Wizerunek Funduszy w oczach opinii publicznej, wpierany
przez media, decyduje o pozytywnym lub nieprzychylnym klimacie spotecznym wokot srodkow
unijnych, polityki rozwojowej kraju, czy wreszcie samej Unii Europejskie;j.

W zaleznosci od celéw strategicznych poszczegdlnych programéw operacyjnych konieczne jest
szczegobtowe wskazanie w ramach opinii publicznej, ale takze i pozostatych grup odbiorcéw, podgrup,
kategorii dla ktérych dany program jest szczegdlnie istotny. Na przyktad mogg by¢ to Srodowiska
naukowe, Srodowiska zwigzane z ochrong przyrody nauczyciele etc. Plany komunikacji programow
powinny zatem wymieniaC¢ konkretne grupy odbiorcéw, wobec ktdrych bedg prowadzi¢ dziatania
komunikacyjne.

Szczegotowe wskazania dotyczace zalecanych form i narzedzi przekazu w odniesieniu do
poszczegolnych grup docelowych, z uwzglednieniem spdjnej, jednakowej dla wszystkich idei
przewodniej zostaty opisane w kolejnych rozdziatach Strategii.

6. IDEA PRZEWODNIA FUNDUSZY EUROPEJSKICH

Kwestig fundamentalng i nieodzowng dla prowadzenia spdjnej polityki informacyjnej w zakresie
Funduszy Europejskich jest zrozumienie idei przewodniej, wyrazajgcej ich istote i stanowigcej
podstawe wszelkich dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Idea przewodnia jest elementem spajajacym caty, wieloletni i wielowymiarowy proces komunikaciji
Funduszy Europejskich w Polsce, w ktéorym uczestniczy ponad 120 instytucji zarzadzajacych i
posredniczacych, a takze inne podmioty i organizacje. Stanowi ona opis tozsamosci Funduszy, ich
znaczenia, odmiennosci i wyjgtkowosci ich oferty na rynku. W okresie funkcjonowania Funduszy idea
przewodnia bedzie wzglednie stata, cho¢ stosownie do rozwoju sytuacji mozliwa bedzie jej
modyfikacja, tak w warstwie jezykowej, jak wizualnej. Idea przewodnia bedzie uwzgledniana przy
opracowywaniu Planéw komunikacji wszystkich programéw pomocowych wdrazanych w ramach
Narodowej Strategii Spéjnosci na lata 2007-2013.
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Idea przewodnia Funduszy Europejskich

Fundusze Europejskie = Naped Twérczych Przemian

Fundusze Europejskie istniejg po to, abysmy mogli ksztaltowaé rzeczywistos¢ wokét nas. Sg
narzedziem zmian na lepsze, gotowym, aby z niego skorzystaé. Jest ono na wyciagniecie reki, a to,
czy po nie siegniemy zalezy wytacznie od nas. Fundusze uwalniajg nasz potencjat i zachecajg do
zrobienia kroku, dzieki ktéremu otaczajgca nas rzeczywistos¢ stanie sie taka, jakg chcielibySmy sobie
wyobrazac¢. Kiedy juz uczynimy ten krok, okaze sie, Ze to narzedzie utatwia nam realizacje naszych
pomystéw.

Fundusze Europejskie to realna odpowiedZ na realne problemy: kraju, regionu, gminy — umiejetne
korzystanie z nich to przejaw odnajdywania sie w realiach zjednoczonej Europy. Fundusze to sposob
na normalnosc¢ i osiggniecie poziomu rozwoju, o ktéry zabiegaliSmy i na ktory czekalismy wiele lat.
Dzieki twoérczej energii, zapatowi i innowacyjnosci Polakéw oraz Funduszom Europejskim mamy
szanse dokona¢ przetomu.

Fundusze Europejskie to paliwo, ktére napedza rozwdj spotecznoéci lokalnych i catego
spoteczenstwa. To jeden z motorow przemian, katalizator naszych sit witalnych, pozytywnej energii,
dzieki ktérym budujemy na nowo i ulepszamy nasze otoczenie.

Fundusze to sposdb na dokonczenie procesu, ktéry rozpoczelismy w 1989 roku, na dotaczenie przez
Polske do grona krajéw najwyzej rozwinietych. To lepsze drogi, nowoczesne szkoty, rozwdj polskiej
nauki i kultury, to dobrobyt i spokdj lokalnych spotecznosci. To konkurencyjno$¢ naszych
przedsiebiorstw i nowoczesne rolnictwo, wyrbwnywanie szans Polakéw zyjgcych w miescie i na wsi.

Umiejetne wykorzystanie Funduszy Europejskich to takze szansa na polepszenie obrazu Polski i
Polakéw jako wiarygodnych partneréw w relacjach z innymi krajami. To dowdd, Zze potrafimy
wykorzystac¢ najwiekszg szanse, jakg otrzymaliSmy od stuleci.

Fundusze Europejskie nie sg abstrakcjg, to pienigdze przeznaczone na rozwigzywanie problemoéw w
naszym najblizszym otoczeniu. Dzieki nim mozemy wzig¢ wtasne sprawy we wiasne rece — tworcza
energia, jakg mamy moze zosta¢ uwolniona i nakierowana na budowanie wspdélnych wartosci. Praca,
jaka wykonujemy dzieki Funduszom pomoze nam, naszemu najblizszemu otoczeniu i calemu krajowi.
Jej efekty poznamy my — jej bezposredni autorzy i spotecznosci, w ktérych zyjemy oraz przyszte
pokolenia. Siegajac po Fundusze i pomagajac sobie, pomagamy tez innym, jesteSmy autorami nasze;j
lepszej przysziosci.

Fundusze Europejskie wdrazane za pomocg poszczegdlnych programéw, cho¢ sg zjawiskiem bardzo
ztozonym i zréznicowanym posiadag'a wspdlne, uniwersalne cechy, ktére powinny by¢ widoczne w
kazdym przekazie komunikacyjnym”. Wyszczegdlnione w tabeli ponizej elementy sg prawdziwe w
odniesieniu do Funduszy niezaleznie od czasu, miejsca, rynku i odbiorcy. Zaproponowane cechy
zawierajg zaréwno aspekty pragmatyczne i funkcjonalne (nadajace Funduszom walor konkretnosci),
jak i niematerialne i emocjonalne, pozwalajgce na uatrakcyjnienie komunikacji poprzez odwotanie sie
do uczu¢ i aspiracji odbiorcow. Niektére z nich, przez uwzglednienie pozgdanych zmian, majg
charakter aspiracyjny. Sformutowanie katalogu cech wspdinych Funduszy postuzy uspodjnieniu
przekazu oraz utatwi formutowanie komunikatu skierowanego do poszczegdlnych grup odbiorcéw.

5 Cechy te sktadajg sie na tzw. tozsamos$¢ Funduszy. Jest to zbiér unikalnych skojarzen, ktére powinno sie
wykreowac i utrzymac. Skojarzenia te majgq wyrazaé gtéwne pozadane wartosci, ktére sg niesione przez

Fundusze Europejskie i powinny zawieraé obietnice poczynione przez nie jako instytucje wzgledem odbiorcéw.
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Podstawowe cechy wspolne Funduszy Europejskich

|. Kultura instytucjonalna

1. Oparta o przejrzyste, stabilne zasady
2. Nakierunkowania na rezultaty, nie na procedury
3. Stuzebna w stosunku do obywatela

4. Inspirujgca i motywujaca

5. Samouczgca — wykorzystywanie nowych doswiadczen do podnoszenia jakosci prac
II. Relacje z beneficjentem

1. Partnerskie i eksperckie

2. Przejrzyste i oparte na solidnych i jasnych zasadach

3. Relacja typu pomystodawca-wizjoner — odwazny inwestor
4. Wspierajace

5. Zachecajace do udzielania FE rekomendacji oraz informacji zwrotnych
Ill. Rodzaje zaspakajanych potrzeb
Miejsca pracy

1.

2. Postep technologiczny
3. Czyste $rodowisko
4.
5.

Dobra infrastruktura
Konkurencyjne firmy

6. Wykwalifikowani pracownicy

7. Nowoczesne rolnictwo

8. Bogate regiony

9. Potrzeby emocjonalne — poczucie uczestnictwa w realizacji waznego celu wspdélnego, poczucie dumy,
zaangazowanie

V. Oferta wartosci

Fundusze pozwalajg zrealizowa¢ marzenia

1.
2. Korzystanie z Funduszy jest dowodem zaradnosci i skutecznosci

3. Fundusze pozwalajg zmienia¢ rzeczywisto$¢ wokot siebie, jednoczg spotecznosci
4. Fundusze inspirujg do wspétdziatania spotecznego

5. Fundusze realizujg wyzsze cele wspolnotowe

V. Symbole i dziedzictwo

1. Roéwno$¢ szans i solidarnosé
2.  Odwotanie do polskich kompetencji w zakresie wykorzystywania szans i mozliwosci
3. Symbolika europejska

VI. Cechy unikalne Funduszy (odrézniajgce od innych ofert finansowych)

1. Bezzwrotnosé

2. Rodznorodnosé i dopasowanie do réznych potrzeb
3. Gwarantowane przez UE i budzet Panstwa

4. Przejrzystosé w zakresie intenciji

VII. Znaczenie dla kraju

1. Ponadczasowy charakter rezultatéw — decydujacy o poziomie zycia przyszitych pokolen
2. Wyréwnywanie szans
3. Szansa na dotgczenie do krajéw wysokorozwinietych — awans cywilizacyjny, podniesienie samoocen

VIIl. Zdolno$¢ do wzmacniania okreslonych postaw

1. Dla 0s6b przedsiebiorczych, dynamicznych
2. Dla grup, osob, organizacji proaktywnych, chcacych zmieniaé rzeczywisto$¢ wokét siebie,
3. Dla oséb, ktére nie bojg sie podejmowaé decyzji i angazowac - postawa obywatelska

Tabela 2. Cechy wspdlne Funduszy Europejskich

Zadanie odpowiednich wtadz panstwowych i samorzadowych polega nie tylko na stworzeniu prostych
i przejrzystych procedur i zapewnieniu dobrze funkcjonujacej administracji, ale takze na uruchomieniu
poteznego narodowego wysitku, ktéry doprowadzi do wykorzystania tej wielkiej i niepowtarzalnej
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okazji, jakg sg Fundusze Europejskie przeznaczone dla Polski na najblizsze 7 lat. Unikalne cechy
Polski i Polakow mogg by¢ nieocenionym zrédtem kompetencji i sity koniecznej, aby sprosta¢ zadaniu.
Stad mozna zaobserwowaé wyrazne przenikanie sie idei przewodniej Funduszy Europejskich z ideg
przewodnig marki Polska (,twoércza przekora, tworcze napiecie”, ang. creative tension)e.

Tak jak marka kraju ,Polska” stwarza kontekst, w ramach ktérego sg postrzegane wszystkie
posuniecia naszego kraju na Swiecie, tak sposéb wykorzystania Funduszy stanie sie kontekstem, w
ktérym Polacy bedg odbierali wtadze polskie i Unie Europejska, a Unia Polske.

Aby nada¢ Funduszom Europejskim wymiar trwatej, ogélnonarodowej wartosci oraz uswiadomic¢ ich
role w rozwoju kraju, nalezy umieszczac je w kontekscie miejsca i czasu, w jakim funkcjonujg i taczy¢
je z wyzwaniami cywilizacyjnymi, jakie stojg przed Polska, jako nowoczesnym panstwem i Polska jako
cztonkiem Unii Europejskiej. Na lata 2007-2013 cele rozwojowe kraju w powigzaniu z mozliwo$cig
wykorzystywania Funduszy Europejskich zostaly okreslone w Narodowej Strategii Spéjnosci. Dlatego
wilasnie na tym dokumencie opiera sie architektura komunikowania na temat Funduszy,
zaprezentowana na rysunku nr 5.

._\“

NARODOWA |
STRATEGIA SPOINOSCT

s

Programy wspoipracy

Programy krajowe Programy regionalne miedzynarodowej

Rysunek 5. Architektura komunikowania o Funduszach Europejskich w Polsce

7. KOMUNIKACJA Z POSZCZEGOLNYMI GRUPAMI DOCELOWYMI
7.1 Komunikacja oparta o spodziewane korzysci

W zaleznosci od grupy docelowej, zmieniajg sie nie tylko cele komunikacji, forma przekazywania
informacji, ale takze ich tres¢, poziom szczegdtowosci i gtéwny nadawca (zobacz: rysunek nr 6).
Niezmienne jednak pozostaje to, Ze relacje z kazdg grupg muszg opiera¢ sie na zrozumieniu istoty
Funduszy przez te grupe za posrednictwem korzysci, jakie Fundusze jej oferuja.

,, Tworcze napigcie/tworcza przekora” to idea przewodnia marki ,,Polska”. ,,Marka dla Polski” to nazwa pierwszego etapu ,,Programu
Marketingu Narodowego Polski”, ktory realizowany jest przez Krajowa Izb¢ Gospodarcza i Instytut Marki Polskiej przy wspotudziale
migdzynarodowych konsultantow, ktorym przewodniczy Wally Olins. Realizatorami projektu ,,Marka dla Polski” sa réwniez Ministerstwo
Gospodarki, Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych i Polska Organizacja Turystyczna.
Partnerem projektu jest takze Akademia Marek, ktora tworzy ok. stu firm o potwierdzonych audytem certyfikacyjnym najmocniejszych w
Polsce markach firmowych. Celem projektu jest znalezienie atrakcyjnej i unikalnej idei dla marki narodowe;j. Idea przewodnia sprowadza si¢
do nastgpujacego opisu (skrot): Polska czerpie swoja osobowosc, sile i niepowtarzalna witalno$¢ z bogactwa pozornie przeciwstawnych
cech. Jest na przyktad Polska czgs$cia Zachodu, ale rozumie rowniez Wschdd; Polacy sa petni pasji i idealistyczni, ale takze praktyczni i
zaradni (...) To wlasnie tworcze napigcie jest powodem, dla ktorego Polska wydaje tak wielu przedsigbiorcow, artystow i sportowcow (...)
To jest takze powdd, dla ktorego Polacy zawsze probowali osiagnac to, co zdawato si¢ niemozliwe — i czgsto im sig to udawato”.
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Narodowa Strategia Spéjnosci
- Fundusze Evropejskie to:

Kapitat
L spolecmny —
prosperujgce i i pomocna zaufanie,
przedsigbiorstwa T W [ o R administracja akhywnosé
4 i : publiczna na szczeblu
lokalrnym
przedsigbiorcom ! =
rozwigzania 0% przypadiu
technologicane choroby

Polska - rozwiniety, nowoczesny, dumny z przeszlosci i ferazniejszosci kraj, w kiérym chce
sie mieszkac i pracowac.

Rysunek 6. Mozliwe sposoby komunikowania w oparciu o spodziewane korzysci

7.2 Model komunikacji z poszczegoéinymi grupami docelowymi

Cele i spodziewane rezultaty komunikacji z réznymi grupami docelowymi w réznych etapach
wdrazania Funduszy Europejskich r6znig sie znacznie miedzy sobg, stad konieczno$¢ przyktadania
duzej wagi do doboru odpowiednich metod i Srodkéw.

Istnieje jednak model komunikacji, ktory mozna zastosowaé w catym procesie realizacji polityki
informacyjnej dotyczacej Funduszy Europejskich. Model ten, zwany w skrocie ,Modelem 5277,
wyznacza logiczng 5-etapowsg Sciezke ksztattowania relacji Funduszy z odbiorcami: zauwazenie —
zainteresowanie — zrozumienie — zaufanie - zaangazowanie.

W przypadku kazdej z grup inny bedzie zaréwno ostateczny cel komunikaciji, jak i sposéb dojscia do
niego. Np. w przypadku opinii publicznej ostatecznym celem jest zapewnienie zrozumienia dla
Funduszy Europejskich. Z kolei jesli chodzi o projektodawcow, konieczne jest opracowanie takiej
sciezki komunikacji, ktérej ostatecznym rezultatem bedzie podjecie przez czionkéw tej grupy préby
skorzystania z Funduszy (czyli zaangazowanie). Zestawienie celdw komunikacji, $ciezki dotarcia wg
modelu 5Z w kontekscie poszczegdlnych grup docelowych przedstawia tabela nr 3.
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L.p. Grupa Woplyw na Potencjalny Wptyw FE Znaczenie Zdolnos¢ i Cele komunikacji Sciezka budowania relacji wg modelu
docelowa wizerunek FE poziom na zycie w motywacja 5Z (czcionka pogrubiong zaznaczono
zainteresowania cztonkow procesie do cel ostateczny komunikacji)
FE grupy komunikaciji inicjowania
zmian

1 Opinia Duzy Niski Sredni z Duze Niska Kreowanie $wiadomos$ci odnosnie Zauwazenie-zainteresowanie-
publiczna potencjatem istoty i korzysci z FE. zrozumienie

2 Odbiorcy Duzy Sredni Duzy Duze Srednia Informowanie, $wiadomos$¢ korzysci i motywowanie do Zauwazenie-zainteresowanie-
rezultatow realizacji projektow. zrozumienie- zaufanie

Zacheta do spetniania funkcji
ambasadora (rozgtos).

3 Projektodawcy Duzy Wysoki Duzy Duze Duza Informowanie, $wiadomos$¢ korzysci i motywowanie do Zauwazenie-zainteresowanie-
(potencijalni realizacji projektow. zrozumienie- zaufanie -
beneficjenci i Zacheta do spetniania funkgcji zaangazowanie
beneficjenci) ambasadora (rozgtos).

4 Instytucje Duzy Wysoki Duzy Duze Niska Komunikacja wewnetrzna FE w celu przyswajania Zauwazenie-zainteresowanie-
zajmujace sie przez kadry marki FE i urzeczywistniania jej istoty. zrozumienie- zaufanie -
wdrazaniem zaangazowanie
FE

5 Partnerzy Sredni Sredni Sredni Duze Duza Whytanianie lideréw opinii Zauwazenie-zainteresowanie-
spoteczni i przychylnych FE (rozgtos). zrozumienie- zaufanie -
gospodarczy zaangazowanie

6 Mtodziez Maty z Sredni z Sredni z Duze Srednia Zaszczepianie pozytywnego Zauwazenie-zainteresowanie-

potencjatem potencjatem potencjatem nastawienia do zalet i korzysci zrozumienie-zaufanie
na duzy korzystania z FE, ttumaczenie
wagi i znaczenia FE dla przysztosci.

7 Media Bardzo duzy Sredni Maty Duze Duza Informacja i motywowanie do Zauwazenie-zainteresowanie-
formutowania kompetentnych, zrozumienie-zaufanie—
rzetelnych i pozadanych zaangazowanie
strategicznie przekazow.
Tworzenie partnerstwa z mediami
na rzecz uzytecznej spotecznie komunikacji FE.

8 Decydenci, Sredni Wysoki Duzy Srednie Duza Informacja o zasadach funkcjonowania Funduszy Zauwazenie-zainteresowanie-

liderzy Europejskich. Zachecanie do wspotpracy z instytucjami i zrozumienie-zaufanie—

$rodowiskami zaangazowanymi we wdrazanie funduszy. zaangazowanie
Motywowanie do podejmowania decyzji na podstawie
rzetelnych informac;ji.

9 Srodowiska Bardzo duzy Niski Sredni Duze Srednia Kreowanie $wiadomosci odnosnie Zauwazenie-zainteresowanie-

opiniotwércze

istoty i korzysci z FE. Zacheta do spetniania funkcji
ambasadora (rozgtos).

zrozumienie-zaufanie

Tabela 3: Grupy docelowe Funduszy Europejskich, ich profil komunikacyjny, cel komunikacji,

Sciezka modelu 5Z na postawie pracy badawczo-rozwojowej realizowanej na

zlecenie MRR ,Marka Funduszy Europejskich. Zreby Strategii Komunikacji” przez Instytut Marki Polskiej przy udziale pracownikéw Ministerstwa , wrzesien-grudzier 2006.
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Dziatania adresowane do opinii publicznej koncentrujg sie gtdwnie na kreowaniu swiadomosci na
temat istoty i korzysci wynikajacych z istnienia i korzystania z Funduszy, zrozumieniu ich istoty oraz
na tworzeniu klimatu zainteresowania, akceptacji i zyczliwosci, w szczegdlnoéci przez nadawanie
rozgtosu mozliwosciom i efektom wykorzystania srodkéw unijnych. Jako ze dziatania kierowane do
opinii publicznej sg prowadzone zaréwno na poziomie Narodowe] Strategii Spojnosci, poszczegdinych
programéw zaréwno krajowych, jak i regionalnych, szczegdlnie istotna jest koordynacja majaca na
celu zapewnienie spéjnosci przekazu. Zgodnie z tym dziatania prowadzone przez Instytucje
Koordynujaca Narodowg Strategie Spdjnosci zwrécone sg do ogétu opinii publicznej, natomiast
instytucji zarzadzajgcych programami operacyjnymi do czesci opinii publicznej, zgodnej z profilem i
celami danego programu.

Wspotpraca z mediami ma na celu dostarczanie rzetelnych i zrozumiatych (tak zredagowanych, aby
nadawaty sie do bezposredniego uzycia) informac;ji, a przez to réwniez motywowanie do formutowania
kompetentnych, rzeczowych i pozgdanych strategicznie przekazéw. Powinna dazy¢ do popularyzacji i
rozwoju idei Funduszy Europejskich. Nalezy dokfada¢ staran, aby dziatania realizowane we
wspéipracy z mediami byly prowadzone na zasadzie niekomercyjnego partnerstwa na rzecz
uzytecznej spotecznie komunikacji Funduszy Europejskich, tak, by na tej podstawie powstawaty
wspolne projekty merytoryczne.

Dziatania kierowane do potencjalnych beneficjentébw majg na celu przede wszystkim
zaangazowanie ich w préby pozyskiwania dotacji przez dostarczenie rzetelnych, zrozumiatych i
szczegodtowych informacji o mozliwosciach wykorzystania Funduszy, obowigzujacych procedurach,
zasadach, terminach sktadania wnioskoéw itp., ale takze powinny kreowaé motywujacg swiadomosé
korzy$ci zwigzanych z wykorzystywaniem Funduszy. Wobec beneficjentéw nalezy prowadzi¢
dziatania dwojakiego rodzaju. Z jednej strony przekaza¢ beneficientom informacje o ich
zobowigzaniach w zakresie promocji zwigzanych z korzystaniem przez nich z Funduszy Europejskich.
Dziatania te powinny zacheca¢ beneficjentéw do spetniania swojego rodzaju funkcji ambasadorow —
Funduszy Europejskich w Polsce. Pozwala to na stworzenie potencjatu referencyjnego funduszy.
Koordynowanie tych zadan oraz ich realizacja na poziomie ogéinym nalezy do kompetencji giéwnie
instytucji zarzadzajacych programami, natomiast na poziomie najbardziej szczegétowym sg one
wykonywane przez instytucje posiadajgce bezposredni kontakt z beneficjentem, czyli instytucje
wdrazajgce lub (w zaleznosci od podziatu kompetencji) posredniczace. Po drugie na instytucjach
wdrazajgcych — majacych bezposredni kontakt z beneficjentem spoczywa obowigzek szczegétowego
informowania beneficjenta o zasadach realizacji i rozliczania projektu. Celem tego nurtu w komunikacji
jest osiggniecie jak najwyzszych wskaznikdw realizacji projektdw przez projektodawcow.

Celem dziatan komunikacyjnych skierowanych do odbiorcow rezultatéow jest réwniez dostarczenie
rzetelnych informacji o mozliwosciach wykorzystania Funduszy, kreowanie $wiadomos$ci na temat
korzysci, jakie one oferujg, motywowanie oraz stwarzanie warunkoéw, aby grupa ta mogta petnic¢
funkcje ambasadoréw Funduszy.

Dziatania skierowane do pracownikéw instytucji zajmujacych sie wdrazaniem programéw majg na
celu przede wszystkim zbudowanie systemu komunikacji wewnetrznej, z uwzglednieniem elementow
dotyczacych spdjnego przekazu idei przewodniej Funduszy Europejskich, oraz systemu szkolen
obejmujacych zagadnienia kontaktu z klientem, udzielania informacji, opracowywania materiatéw,
prowadzenia dziatan PR oraz wymiany doswiadczenh. Tworzone systemy komunikacji wewnetrzne;j, jak
i szkolenia w wymienionych dziedzinach, nie mogg ograniczac sie do oséb zwigzanych z informacjg i
promocjg. W instytucjach zarzadzajacych, posredniczacych i wdrazajacych, kazda osoba utrzymujgca
kontakty zewnetrzne lub opracowujgca materiaty albo zarzgdzajgca procesami, ma wptyw na opinie i
zachowania interesariuszy.

Nalezy jednoczeé$nie zadba¢ o zbudowanie, w miare mozliwosci, sieci powigzan pomiedzy
poszczegolnymi odbiorcami tych dziatan komunikacyjnych, aby w razie potrzeby, mogto dochodzi¢ do
interakcji miedzy nimi. | tak, dla przyktadu, media realizujgce okreslone dziatania promocyjne, powinny
mie¢ tatwy dostep do beneficjentéw oraz do pracownikéw i instytucji zajmujacych sie wdrazaniem
programéw, by moc wykorzystac ich doswiadczenia w dalszej komunikacji.
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Rysunek 7. Instytucje zajmujace sie FE a poziom i szczegétowosé komunikacji

7.3 Atrybuty marki Funduszy Europejskich

Bardzo istotne i pomocne przy informowaniu o Funduszach Europejskich jest uwzglednienie ich
atrybutéw, czyli specyficznych wiasciwosci, ktére pozwalajg interpretowaé zjawisko zgodnie z
potrzebami i mozliwosciami percepcyjnymi poszczegolnych grup odbiorcow.

Podczas prac nad Strategig zdefiniowano nastepujace atrybuty mogace stuzy¢ do opisania Funduszy
Europejskich:  innowacyjno$¢, optacalno$¢, oparcie na wiedzy, bliskoS¢, pomocniczosc,
wszechstronnos¢, pewnosc, nowoczesnosc, kreatywno$c, przynalezno$c.

W zamieszczonej nizej tabeli zgromadzone zostaty propozycje stéw kluczowych, ktdre opisujg
powyzsze atrybuty i stanowig wskazowki kreatywne dla wszystkich prowadzacych kampanie
informacyjno-promocyjne dla poszczegdlnych grup odbiorcéw, z uwzglednieniem podziatu na grupy
odbiorcow.

Opis - istota atrybutu Gléwne grupy Stowa kluczowe

docelowe atrybutu

FE sa napedem nowatorskiego Przedsigbiorstwa, Rozwdj, zmiana,
rozwoju spoteczno-gospodarczego. | inwestorzy, uczelnie, poprawa,
INNowacyinosé i Wprowadzajg europejskosc i szkolnictwo i nauka, usprawnianie,
LULLLEL VLSRR Swiatowosé. Zwiekszajg wiadze JST (jednostki upraszczanie,
prorozwojowosc konkurencyjnos¢. Wprowadzajg samorzadu modernizacja, nowe,
Polske w sfere gospodarki terytorialnego). nowoczesnosc,
Swiatowej. europejskosé
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Optacalnos¢

Oparcie na
wiedzy/
edukacyjnos¢

Bliskos¢

Pomocniczos¢

Pewnosc¢

Wszechstronnosc¢

Nowoczesnos¢

Kreatywnos¢ /
konstruktywnos¢é
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FE to optacalna inwestycja w
przysztos¢. Realizacja celéw, na
ktére przeznaczane sg Fundusze
oznacza wieksze mozliwosci i
mniejsze problemy w przysziosci.
FE to pomoc bezzwrotna.

Przedsiebiorstwa, grupy
defaworyzowane, sektor
ochrony zdrowia.

Korzysci, pozytek,
profity, dobra
inwestycja, okazja

Aby przynosity spodziewane
korzysci, FE wymagajg
przyswojenia okreslonej wiedzy. FE
niosg ze sobg wiedze, sktaniajg do
tworzenia i wykorzystywania
wiedzy. Powodujg podejmowanie
przemyslanych dziatan. Wiedza ta
jest wartoscia trwatg i sprawia, ze
dziatamy wg wysokich standardéw.

Szkolnictwo
i nauka, mtodziez,
mtodzi przedsiebiorcy.

Madrosc,
pomystowos¢,
racjonalnosgé,
konstruktywno$¢,
kreatywnosé, logika,
wyobraznia,
poinformowanie,
interdyscyplinarnos¢

FE nie sg ani abstrakcyjne

i oderwane od rzeczywistosci, ani
odlegte — sa w zasiegu reki. Dzieki
ich wykorzystaniu mozemy
rozwigzaé problemy wystepujace
w naszym najblizszym otoczeniu.

Mieszkancy JST
wiejskich i miejskich, w
szczegolnosci regionéw
wschodnich,
administracja publiczna,
sektor ochrony zdrowia.

Znajomosg,
sasiedztwo, kontakt,
region, korzysc dla
regionu, rozwoj lokalny

FE dajg oparcie, pomagaja
rozwigzywac problemy, wychodzag
naprzeciw naszym potrzebom,
wkraczajg tam, gdzie nasze wtasne
zasoby sg niewystarczajace.
Uzupetniajg nasze mozliwosci,
zwigkszaja je, wzmacniaja. Dajg
dodatkowe zasilanie. Dziatajg jak
katalizator.

Wiadze JST,
administracja publiczna,
organizacje
pozarzadowe.

Oparcie, wsparcie,
rada, gotowos¢, wktad,
naped

Za FE stoi autorytet UE i instytuc;ji
publicznych, mocna gwarancja —
FE nie znikng, nie zbankrutujg. Sg
stabilne, state, niezawodne.

Wiadze JST,
administracja publiczna,
przedsiebiorstwa.

Gwarancja, stabilnos¢,
bezpieczenstwo,
niezawodnosé

FE to narzedzie uniwersalne,
najbardziej kompleksowa i szeroka
oferta pomocy finansowej dla wielu
grup, organizacji i spotecznosci. FE
zaspokajajg wiele rodzajow
potrzeb: infrastrukturalnych,
bytowych, intelektualnych,
kulturalnych, rozwojowych,
samorealizacji, awansu,
przynaleznosci itd.

Opinia publiczna,
administracja publiczna,
organizacje
pozarzgdowe

Uniwersalnosé¢,
elastycznos¢, wybor

FE sg dla przysztosci, stanowig
nowoczesne, zrownowazone i
wymagajgce narzedzie zmieniania
rzeczywistosci przez tych, ktérzy
potrafig i chca (sa na tyle
nowoczesni) z niego skorzystac.
Wiaczaja sie w najbardziej
wspotczesny na sSwiecie system
myslenia o rozwoju i przysztosci.

Przedsiebiorstwa,
administracja publiczna,
szkolnictwo i nauka,
mitodziez.

Przysztos¢,
perspektywa,
harmonia,
zrownowazony rozwoj

FE przyczyniaja sie do twérczego
wykorzystania naszego potencjatu,
sprzyjajg powstawaniu nowych
pomystéw i twdrczej mobilizacji.
Aspiruja i motywuja. Budzg
ambicje.

Mtodziez, organizacje
pozarzadowe.

Tworczose,
pomystowos¢é, ambicje,
inicjowanie

FE uczg gry zespotowej,
wspotdziatania, wspotpracy —

Miodziez, organizacje
pozarzadowe, grupy

Solidarnosé, zespot,
wspotpraca, wspolnota
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Przynaleznos¢
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taczenia sit, Srodkow, standardow
wspotdziatania, odpowiedzialnosci i
nowoczesnej solidarnosci.
Ujawniajg i wytaniajg liderow,
ktorzy potrafig kierowac zespotami.

defaworyzowane, opinia
publiczna, administracja
publiczna.

interesow

Rozumiana jako cztonkostwo w
dobrym klubie, wspdlnota, poczucie
europejskosci — wiara we wtasng,
wartos¢, swiadomos¢, ze jesteSmy
czescig Europy. Takze
przynaleznos¢ do lokalnych
spotecznosci (mate ojczyzny).

Grupy defaworyzowane,
mitodziez, mieszkancy
JST wiejskich i
miejskich, w
szczegolnosci regionow
wschodnich.

Uczestnictwo,
regionalnosc,
europejskosc,
wspotodpowiedzialnosc
za losy kraju;
Wspétudziat w
realizacji zasad

horyzontalnych UE
(solidarnose,
partnerstwo itp.)

Tabela 4. Atrybuty Funduszy Europejskich

7.4 Podstawowe narzedzia komunikacji

Oferta pomocowa, jaka stanowig Fundusze Europejskie jest wszechstronna i kierowana do wielu,
czesto bardzo réznigcych sie grup odbiorcéw, przez co zestaw narzedzi, ktére powinny zosta¢ uzyte
do komunikowania o Funduszach jest bardzo bogaty i r6znorodny. Odmiennos¢ grup odbiorcow
powoduje, ze nie ma jednego uniwersalnego, z géry okreslonego narzedzia lub kilku narzedzi, ktére
mozna zastosowac.

Przy doborze narzedzi marketingowych oraz kanatéw dystrybucji informacji nalezy kierowac sie
kilkoma zasadniczymi kwestiami:

1. dostosowanie narzedzi do potrzeb i mozliwosci poszczegdlnych grup odbiorcow oraz ich
umiejetnosci lub checi postugiwania sie danym narzedziem — nalezy tu wzigé pod uwage
chociazby: mozliwosci techniczne (np. dostep do Internetu, odlegtos¢ od miejsca
zamieszkania do punktu informacyjnego), ograniczenia czasowe, poziom dotychczasowej
wiedzy nt. Funduszy, konteksty (np. czy dana grupa poszukuje aktywnie informacji);

2. zapewnienie wzajemnego wzmachiania sie narzedzi — komponowanie takiego zestawu
narzedzi, aby zapewni¢ odpowiedni skutek komunikacyjny u konkretnych adresatéw;

3. elastyczno$¢ — mozliwosé zmiany narzedzia komunikaciji, je$li okaze sie ono nieefektywne dla
danej grupy;

4. zapewnienie odpowiedniego doboru metod i intensywnosci dziatan do aktualnej fazy realizacji
dziatania oraz aktualnego i prognozowanego stopnia popularnosci dziatania ws$réd
potencjalnych beneficjentéw;

5. zapewnienie znajomosci przez odbiorcow procedur i kanatéw ogtaszania zmian w systemie
wdrazania funduszy oraz zawiadamiania o aktualnosciach;

6. zapewnienie realizacji obowigzkéw informacyjnych wynikajacych z Rozporzadzenia
Wykonawczego, takich jak: kampania informacyjna poswiecona uruchomieniu nowego
programu, umieszczanie przed siedzibg kazdej instytucji zarzadzajacej flagi Unii Europejskiej
na okres jednego 7 dni od dnia 9 maja7.

7 Art. 7 Rozporzadzenia Wykonawczego naklada takze obowigzek przeprowadzenia przynajmniej raz w roku
kampanii informacyjnej o szerokim zasiegu - zgodnie ze strategig komunikacji - poswieconej efektom jednego
lub kilku programéw operacyjnych, w tym, w stosownych przypadkach, duzych projektéw. Zgodnie ze Strategiag
Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013, ktéra dotyczy wszystkich programéw
realizowanych w ramach Narodowej Strategii Spdjnosci, taka kampania bedzie przeprowadzana przez IK
NSRO. Nie wyklucza to jednak przeprowadzenia podobnych inicjatyw dotyczacych poszczegdlnych programéw.
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Na potrzeby komunikacji Funduszy Europejskich w latach 2007-2013 zostat okreslony zestaw 15

najwazniejszych narzedzi i metod komunikacji, ktére zapewnig najskuteczniejsze budowanie relacji z
podstawowymi grupami interesariuszy FE (rysunek nr 8).

Funkiy

informocyjne

Materiaby
elekironiczne

Wy darrenio
PrOmaC e

Eonferencje
i szkolenia

Direct muail
[ulodki)

Biuletyny

bronzowa

Reklomao
ewneirzna

Broszury
informacyjne

intermefowe

Kontakt 1
peracowniloa il
inshylueii FE

Relkloma
miass-medio

Godzety

Rysunek 8. Narzedzia i metody komunikacji w budowaniu relacji z grupami interesariuszy FE

Schemat ten prezentuje wybrany zestaw narzedzi i metod komunikacji oraz podkresla potrzebe
doboru najbardziej adekwatnych dla danej grupy docelowej. Poza wymienionymi w schemacie, w
razie uzasadnionej potrzeby, w komunikacji Funduszy mogg by¢ stosowane réwniez inne metody i
narzedzia, ktére stanowi¢ bedg element lub rozwiniecie instrumentéw zaproponowanych powyze;j.
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Opis wybranych narzedzi oraz punktéw stycznosci odbiorcy z przekazywanym komunikatem oraz
ocena narzedzi w kontekscie uzytecznosci zastosowania w komunikacji Funduszy Europejskich
zostaly przedstawione w zatgczniku nr 3 do Strategii.

8. KOMUNIKACJA WERBALNA | WIZUALNA
8.1. Komunikacja werbalna

8.1.1. Jezyk komunikowania

Korzystanie z pomocy wspdlnotowej odbywa sie w ramach zestawu procedur, ktére wynikajg z prawa
wspolnotowego i prawa krajowego. W dziedzinie polityki spéjnosci wyksztatcit sie specyficzny,
technokratyczny jezyk, niezrozumiaty dla przecietnego obywatela. Naktada sie na to jeszcze
narodowa bariera jezykowa, nieprecyzyjne i zbyt dostowne ttumaczenia oraz duza liczba regulacji. To
sprawia, ze jezyk, zamiast sta¢ sie gtdbwnym narzedziem komunikacji staje sie najwiekszym
ograniczeniem.

Nalezy dazy¢ do tego, aby uprosci¢ jezyk, ktérym sg komunikowane kluczowe pojecia i informacje
zwigzane z politykg spojnosci Unii Europejskiej. Jezyk komunikatu powinien by¢ daleki od zargonu
urzedniczego, prosty i zrozumiaty dla przecietnego odbiorcy w mys$l zasady, ze uproszczeniom
proceduralnym powinna towarzyszy¢ poprawa jezyka i klimatu komunikacji tak, aby rosta spéjnosc
doswiadczen odbiorcow z wizerunkiem Funduszy (proste nazwy — prosty jezyk — proste procedury).
Przyktadowa mapa pojeciowa dla najczesciej uzywanych w dziedzinie polityki spéjnosci definicji
zawiera zatgcznik nr 4 do Strategii.

Wazng zmiang w sposobie komunikowania, wynikajaca z niniejszej Strategii bedzie duza dbatos¢ o
warstwe jezykowag przekazu poprzez dobranie do wybranych nazw urzedowych ich marketingowych
odpowiednikéw. Przyktadem takiego dziatania jest zastgpienie na potrzeby komunikacji spotecznej
niezrozumiatego, obco brzmigcego dostownego ttumaczenia z jezyka angielskiego tytutu ,Narodowe
Strategiczne Ramy Odniesienia” na bardziej przystepny ,Narodowa Strategia Spojnosci’.
Zrezygnowano tez z uzywania zwrotu ,program operacyjny”’, zastepujac go jedynie nazwg danego
programu, (np. Infrastruktura i srodowisko, Kapitat Ludzki, Program regionalny). Jezyk urzedowy jest
uzywany w sytuacjach i publikacjach oficjalnych, formularzach i innych tego typu nosnikach.
Efektywnosc¢ i zrozumiato$¢ jezyka komunikowania sg na biezgco monitorowane i weryfikowane przez
IK NSRO oraz instytucje zarzadzajace.

8.1.2 Podstawowe cechy komunikatu

Prowadzac dziatania informacyjne i promocyjne poswiecone Funduszom Europejskim w latach 2007-
2013, nalezy kierowac sie trzema podstawowymi zasadami.

Po pierwsze adresujac komunikat do odbiorcéw nalezy pamieta¢ o fundamentalnej zasadzie, ze
informacje o Funduszach musza cechowaé¢ przede wszystkim: wiarygodnos¢, obiektywizm,
praktycznos¢, przystepnosé, tatwosc identyfikacji oraz dostepnosé. W gtéwnej warstwie przekazu
komunikacyjnego nalezy podkresli¢ rezultaty osiggane dzieki Funduszom, nie za$ ich proceduralny
charakter. Takze w kontaktach z wnioskodawcami nalezy wypracowac takg formute, ktéra przesunie
akcent z warstwy formalnej Funduszy na warstwe merytoryczng. Nalezy komunikowa¢ sie mozliwie
najprostszym jezykiem. Razem z upraszczaniem procedur da to podstawy do formutowania twierdzen,
ze Fundusze sg przyjazne obywatelowi i dostepne dla tych, ktérzy nawet nie posiadajagc
specjalistycznej wiedzy w zakresie wdrazania projektéw wspétfinansowanych ze $srodkéw unijnych
majg dobre pomysty, warte realizacji w celu przyspieszenia rozwoju kraju i ktére mogg uzyskac
dofinansowanie.

Po drugie utworzony poprzez dziatania marketingowe obraz Funduszy nie moze okazac¢ sie sprzeczny
czy zbyt odlegty od rzeczywistego stanu. To, co komunikujemy musi znalez¢ swoje odzwierciedlenie w
rzeczywistosci — ostateczny wizerunek funduszy tworzy sie bowiem na styku komunikowanych
deklaracji z realnymi efektami dziatan poszczegdlnych instytucji i wreszcie, catego systemu.
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Po trzecie wypowiadajac sie na temat Funduszy Europejskich, nalezy mie¢ przede wszystkim na
uwadze, kto jest adresatem komunikatu i pod tym katem dostosowywac wszystkie elementy przekazu:
ilos¢ zawartych informacji i poziom ich zlozonosci, jezyk przekazu oraz sam zakres informacji.
Efektywna informacja musi posiada¢ wyraznie wskazanego adresata — od okreslenia rodzaju
podmiotu (maly przedsiebiorca, gmina, itp.) po uwzglednienie kontekstu terytorialnego i specyfiki
lokalnej. Takze aspekty wizualne powinny odzwierciedla¢ profil odbiorcy.

8.1.3 Hasla i slogany

Z okre$long wczesdniej ideg przewodnig Funduszy Europejskich oraz wymienionymi atrybutami
powinny by¢ Scisle zwigzane hasta przewodnie stuzgce do informacji i promocji Narodowej Strategii
Spojnosci oraz narzedzi jej realizacji. Hasto/hasta przewodnie do komunikacji Funduszy Europejskich
powinny odzwierciedla¢ idee przewodnig i komunikowa¢ syntetycznie podstawowe atrybuty marki
Funduszy Europejskich.

Hasta przewodnie dla centralnych programow operacyjnych i grup docelowych powinny nawigzywac
bezposrednio lub posrednio do idei przewodniej marki, ale wyraznie komunikowac cel strategiczny
kazdego z programéw. Nalezy przy tym rozrézni¢ hasto przewodnie (generalne) dla programu
operacyjnego, ktére powinno by¢ state, od haset mutowanych — adresowanych do poszczegdinych
grup docelowych (adresatéw danego programu), ktére moga by¢ okresowo zmieniane. Rekomendacije
do haset poszczegdinych programéw krajowych, z uwzglednieniem ich syntetycznego celu, zawarte
sg w tabeli:

Nazwa (o:]| Rekomendacje
programu programu co do sloganu
Rozwdj Polski Wyréwnywanie poziomow rozwoju Nalezy podkresla¢ motywy dynamiczne,
Wschodniej Polski A i Polski B akcentujace zdolnos¢, motywacje i potencjat
regionéw do sprawnego nadgonienia
zalegtosci.
Poprawa jakosci infrastruktury Nalezy podkresla¢ idee zrownowazonego
Infrastruktura i transportowej, telekomunikacyjnej, rozwoju i podniesienie dzieki temu jakosci
$rodowisko edukacyjnej etc. Zwigkszenie zycia. Powszechnos$¢ korzysci.
poziomu dbatosci o srodowisko
naturalne.
Wzrost konkurencyjnosci firm, Motyw impulsu dla rozwoju, napedu,
Innowacyjna produktow, ustug i ludzi na rynku dynamika, impet, przysztosc,
Gospodarka migdzynarodowym, poprawa konkurencyjnosc.
wizerunku Polski jako kraju
innowacyjnego.
Podnoszenie kwalifikacji i wiedzy, Sukces wielu jednostek jest sukcesem

wyréwnywanie szans na rynku pracy, | spoteczenstwa. Podkreslac takie cechy
promocja ksztatcenia ustawicznego i | Polakéw jak: pracowitos¢, otwartosé,
postaw przedsiebiorczych. Poprawa | kreatywnos$¢, innowacyjnosc, polot,
postaw, morale, mobilnosci itd. umiejetnosci adaptacyjne, samodzielnosg¢,
przedsiebiorczosé. Akcent na doskonalenie
swoich umiejetnosci i zdobywanie nowej
wiedzy. Szanse osobiste i grupowe.

Kapitat Ludzki

Pomoc Techniczna Zapewnienie sprawnie Sukces wdrazania Funduszy zalezy w duzej
funkcjonujacej, kompetentnej mierzeod kompetentnej, sprawniej i dobrze
administracji wdrazajacej Fundusze | wyposazonej administracji. Rozwagj
spoteczenstwa obywatelskiego.

Tabela 5. Rekomendacje do haset poszczegdlnych programéw
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Hasta programéw regionalnych

Hasta programoéw regionalnych powinny wywodzi¢ sie z idei przewodniej, ale zmodyfikowanej przez
filtr tozsamosci regionu. Powinny eksploatowac¢ przede wszystkim watki zwigzane z konkurencyjng
tozsamoscig i silnymi stronami danego regionu, albo poprawianiem jego stabych stron. Powinny
akcentowacC watki, ktore sg lejtmotywami projektéw najkorzystniejszych dla regionu, na ktore jest
potozony gtéwny nacisk w programie regionalnym.

Hasta dla programéw wspoétpracy miedzynarodowej

Hasta dla programéw wspétpracy miedzynarodowej powinny rowniez wywodzi¢ sie z idei przewodniej
Funduszy Europejskich, ale z natury rzeczy powinny uwzglednia¢ wymogi partnerstwa. Giéwny akcent
powinien by¢ potozony na zalety wspoétdziatania, wspotprace, dobre sasiedztwo, solidarno$¢ wysitku i
sukcesu. W hastach tych programoéw, bardziej niz w pozostatych typach programoéw, powinien by¢
podkreslony komponent europejskosci i wspdlnoty.

8.2 Komunikacja wizualna

Podobnie jak warstwa jezykowa, zdecydowanym zmianom w dziataniach podejmowanych w latach
2007-2013 ulec musi jeden z istotniejszych elementéw systemu komunikacji — aspekt wizualny. W
latach 2004-2006 wtasnie btedy w tym elemencie spowodowaty znaczne ostabienie efektow dziatan
informacyjnych i promocyjnych.

Dlatego system graficzny zostat ujednolicony wizualnie i strukturalnie, tak aby budowat on
rozpoznawalng i spdjng architekture, porzadkujac zawartos¢ przekazu i nadajgc mu site. Architektura
opiera sie na znaku gtownym Narodowej Strategii Spojnosci oraz modyfikacjach tego znaku
uwzgledniajacych specyfike poszczegdlnych programéw. Rozwigzanie to zwieksza natychmiastowg
rozpoznawalnos¢ marki i wspiera jej atrybuty we wszystkich mediach. Zasady stosowania systemu
wizualnego zostaty okreslone w Ksiedze Znaku (zatgcznik nr 1 do Strategii) i obowigzujg wszystkie
instytucje oraz podmioty zaangazowane w proces informowania i promocji. Ksiega znaku zostanie
przekazana do stosowania wszystkim instytucjom zarzadzajgcym oraz zamieszczona na stronie
internetowej prowadzonej przez IK NSRO. Za rozpowszechnianie ksiegi wsréd instytucji
posredniczacych i posredniczacych drugiego stopnia odpowiadajg wtasciwe instytucje zarzadzajgce.
Przekazaniu Ksiegi towarzyszy¢ bedzie komunikacja wyjasdniajgca potrzebe i korzysci ptynace z
realizacji dziatah spodjnych, identyfikowanych i realizowanych zgodnie z jej zawartoscia.

Wszystkim centralnym programom operacyjnym zostaly przypisane takze kolory, ktére dodatkowo
podkreslajg odmiennos¢ programu, nie burzac jednak catego systemu identyfikacji. W przypadku
programéw regionalnych Ksiega znaku zawiera rekomendacje kolorystyczne, jednak umozliwia takze
zastosowanie koloru wynikajagcego z innych dokumentdéw regionalnych, takich jak np. strategia
promocji regionu.

9. KOORDYNACJA DZIALAN

Stosowanie zalecen wynikajacych z niniejszego dokumentu przez wszystkie instytucje zajmujgce sie
informacjg i promocjg Funduszy Europejskich zapewnia prowadzenie skutecznej i efektywnej polityki
informacyjne;.

Koordynacja odbywa sie na kilku poziomach:

1. Poziom | — koordynacja dziatan pomiedzy IK NSRO a instytucjami zarzadzajagcymi programami
operacyjnymi,

2. Poziom Il — koordynacja inicjatyw podejmowanych w ramach poszczegdlnych programéw przez
wiasciwe instytucje zarzgdzajace, instytucje posredniczace, instytucje posredniczace Il stopnia,

3. Poziom Il - koordynacja poszczegoélnych programéw regionalnych z dziataniami podejmowanymi

w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich oraz Programu Operacyjnego Zréwnowazony
Rozwdj Sektora Rybotéwstwa i Nadbrzeznych Obszaréw Rybackich oraz pozostatymi dziataniami
realizowanymi z wykorzystaniem Funduszy Europejskich prowadzonymi na terenie wojewddztwa.
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Za koordynacje i nadzér nad wdrazaniem Strategii komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-
2013 odpowiedzialna jest Instytucja Koordynujaca Narodowg Strategie Spdjnosci w zakresie
informac;ji i promociji-.

Podstawowym narzedziem koordynacji na | poziomie jest Grupa Sterujgce ds. Informacji i Promoc;ji
Funduszy Europejskich na lata 2007 — 2013. Grupa jest powotywana w drodze zarzadzenia ministra
wilasciwego ds. rozwoju regionalnego. W skiad Grupy wchodzg przedstawiciele Instytucji
Koordynujacej Narodowg Strategie Spojnosci, wszystkich instytucji zarzadzajacych krajowymi,
regionalnymi programami oraz instytucji koordynujacej programy EWT i EISP. Obstuge pracy Grupy
zapewnia IK NSRO.

Cztonkowie Grupy Sterujacej spotykajg sie w celu omodwienia biezacych plandéw i problemow
zwigzanych z realizacjg dziatan informacyjnych i promocyjnych nie rzadziej niz raz na 6 miesiecy oraz
kontaktujg sie telefonicznie oraz za posrednictwem narzedzi elektronicznych. Raz w roku Grupa
Sterujgca spotyka sie w celu podsumowania dziatan w danym roku oraz prezentacji lub aktualizac;ji
Rocznych planéw dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Koordynacja dziatan komunikacyjnych poswieconych konkretnym programom lezy w gestii instytucji
zarzadzajacych programami. Instytucje zarzadzajace programami moga tworzyé grupy robocze,
majace na celu koordynacje dziatan i wymiane doswiadczen pomiedzy instytucjami dziatajgcymi w
ramach Planu komunikacji programu.

Na poziomie regionalnym koordynacje pomiedzy dziataniami informacyjnymi i promocyjnymi w
zakresie funduszy strukturalnych i Funduszu Spéjnosci, a takze Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich oraz Programu Operacyjnego Zréwnowazony Rozwdj Sektora Rybotdwstwa i Nadbrzeznych
Obszaréw Rybackich zapewniajg zarzady wojewddztw. W celu zapewnienia wymiany informacji i
uspojnienia dziatah na szczeblu wojewddztw powolywane sg Regionalne Informacyjne Grupy
Robocze, w skiad ktorych wchodzg przedstawiciele komdrek organizacyjnych odpowiedzialnych za
realizacje programéw finansowanych z Funduszy Europejskich w regionie. Do zadan Grup nalezy
zapewnienie systemu komunikacji miedzy instytucjami zaangazowanymi w realizacje programow w
wojewodztwie, uspadjnienie i koordynacja ich dziatan.

10. RAMOWY HARMONOGRAM

Dziatania informacyjne i promocyjne bedg prowadzone w rézny sposéb i z réznym natezeniem oraz
zmiennym zaangazowaniem poszczegolnych instytuciji.

Podstawowymi elementami procesu komunikacji Funduszy Europejskich sa:

1. komunikacja wewnetrzna (KW) — nauczenie czionkéw organizacji zaangazowanych we
wdrazanie Funduszy zasad komunikowania, uswiadomienie im celéw wynikajgcych ze
Strategii. Przygotowanie niezbednych dokumentéw, planéw, procedur i rozwigzan;

2. powiadomienie beneficjentow i opinii publicznej (PB) o uruchomieniu realizacji Narodowe;j
Strategii Spojnosci i programéw pomocowych w jej ramach; ukazanie zwigzku miedzy
realizacjg NSS i poszczegolnych programéw oraz ich celami strategicznymi a
dtugoterminowym rozwojem kraju;

3. wsparcie procesu aplikowania o srodki (WPA) — zwiekszanie zainteresowania Funduszami
wsréd potencjalnych beneficjentéw, a tam, gdzie podaz sktadanych wnioskéw jest bardzo
wysoka (jak w przypadku przedsiebiorstw) do sktadania jak najlepszych propozycji; wsparcie
beneficjentéw w procesie aplikowania o srodki;

4. pomoc beneficjentom (PBR) w realizacji projektow i rozliczaniu oraz propagowaniu ich efektéw
zgodnie z unijnymi wymogami;

5. prezentowanie efektow (PE) wdrazania Narodowej Strategii Spojnosci;

8 Funkcje Instytucji Koordynujacej NSRO w zakresie informacji i promocji petni wtadciwa komdrka w urzedzie
obstugujacym ministra wtasciwego ds. rozwoju regionalnego.
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6. monitoring i weryfikacja (MW).

Ze wzgledu na duzg zmiennos¢ i mozliwg nieprzewidywalnosé pewnych zdarzen istotnych z punktu
widzenia komunikacji spotecznej, konieczne jest zapewnienie mozliwosci elastycznego reagowania na
zaistniate sytuacje i biezgce potrzeby odbiorcéw komunikatow, przy jednoczesnej realizacji planowych
i dtugoterminowych zatozeh. Ramowe harmonogramy dziatan sg zawarte w Planach komunikacji
programéw krajowych i regionalnych, zas szczegétowe w rocznych Planach dziatan informacyjnych i
promocyjnych programow.
2007

2008 2009

2010 2011

2013

1. KW
2.PB
3. WPA
4. PBR
5. PE
6. MW
Tabela 6: Ramowy harmonogram dziatan informacyjnych i promocyjnych

11. FINANSOWANIE

Dziatania komunikacyjne po$wiecone Funduszom Europejskim w latach 2007-2013 sg finansowane z:

e Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna — w przypadku zadan realizowanych przez
Instytucje Koordynujacg Narodowg Strategie Spojnosci,

e komponentéw pomocy technicznej w programach krajowych i regionalnych — w przypadku
dziatan realizowanych przez instytucje zarzadzajace programami.

Zrédto
finansowania

Wkiad
wspolnotowy

Wkiad z
budzetu
[ELSAVE]

Planowana
wartos¢
srodkow

Instytucja/PO

10.

11.

12.

IKINSRO, I1Z POPT
1Z/PO 1iS

1Z/PO RPW

1Z/PO KL

1Z/PO I1G

1Z/RPO DOLNOSLASKIE

1Z/RPO KUJAWSKO-
POMORSKIE

I1Z/RPO LUBELSKIE
I1Z/RPO LUBUSKIE
IZ/RPO £ ODZKIE

I1Z/IRPO MALOPOLSKIE

I1Z/RPO MAZOWIECKIE

PO PT
PO Ii$
PO RPW
PO KL
PO IG

RPO
DOLNOSLASKIE

RPO KUJAWSKO-
POMORSKIE

RPO LUBELSKIE
RPO LUBUSKIE
RPO £ ODZKIE

RPO
MALOPOLSKIE

RPO
MAZOWIECKIE

77 882 353
26 756 872
16 050 308,8
68 500 000
36 500 000

4 860 000

8 950 624

4 854 589
5.425.100
4 500 000

4 700 000

16 250 000

66 200 000
22 743 341
13 642 762,4
58 200 000
31 025 000

4 130 000

7 608 031

4 854 589
5.425.100
3 800 000

3995 000

13 812 500

11 682 353
4 013 531
2 407 546,4
10 200 000
5475 000

730 000

1342 594

0
0
669 000

705 000
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1Z/RPO OPOLSKIE RPO OPOLSKIE 2392 010,95 1794008,22 598 002,73
1Z/RPO PODKARPACKIE RPO 3 481,648 3 481,648 0
PODKARPACKIE
1Z/RPO PODLASKIE RPO PODLASKIE 4 241 385,55 3817 247,00 424 138,55
1Z/RPO POMORSKIE RPO 4 140 262 3105 197 1035 065
POMORSKIE
IZ/RPO SLASKIE RPO SLASKIE 4 000 000 4 000 000 0
IZ/RPO SWIETOKRZYSKIE RPO 4874 41 4 143 250 731162
SWIETOKRZYSKI
E
IZ/RPO WARMINSKO- RPO 3 385 000 3 385 000 0
MAZURSKIE WARMINSKO-
MAZURSKIE
I1Z/IRPO RPO 4 000 000 4 000 000 0
WIELKOPOLSKIE WIELKOPOLSKIE
IZ/IRPO ZACHODNIOPOMO-  RPO 3000 000 3 000 000 0
RSKIE ZACHODNIOPOM
ORSKIE
I 141 752 944 107 092 258 40 013 393

Tabela 7. Budzet dziatan informacyjnych i promocyjnych na lata 2007-2013 w rozbiciu na zrédfa finansowania

* Tabela nie uwzglednia $rodkéw finansowych w ramach PO EWT i EISP. Srodki te zostang uzupetnione po
przyjeciu tych programoéw.

Budzet dziatan informacyjnych i promocyjnych z podziatem na poszczegodlne lata realizacji dziatan
zawiera Plan komunikacji programu.

Takze w ramach innych dziatan finansowanych w programach operacyjnych beneficjenci beda mogli
uzyskac¢ informacje na temat mozliwosci skorzystania z Funduszy Europejskich réwnoczesnie z
pozyskiwaniem wiadomosci na inne tematy np. jak zatozy¢ i prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza.

12. MONITORING | EWALUACJA

12.1 Monitorowanie

Instytucja Koordynujgca Narodowg Strategie Spdjnosci oraz instytucje zarzgdzajgce programami
operacyjnymi prowadzg staty monitoring dziatan wynikajacych odpowiednio ze Strategii Komunikac;ji i
Planéw komunikacji PO/RPO.

Przez monitorowanie rozumiane jest zbieranie i analizowanie w sposéb usystematyzowany informaciji
ilosciowych i jakosciowych na temat przebiegu realizacji Strategii i Planéw komunikacji PO/RPO w
aspekcie finansowym, rzeczowym i czasowym w celu zapewnienia realizacji przyjetych wczesniej
zatozen, a takze w razie potrzeby, dostosowania ich do zmieniajgcych sie okolicznosci przez
wprowadzanie korekt i dziatah naprawczychg.

Przedmiotem monitorowania sg gtéwnie dostarczone w ramach planéw produkty i rezultaty oraz
terminowosc¢ realizacji zadan.

Dobér wskaznikbw musi rozni¢ sie w zaleznosci od grupy docelowej i szczegdtowego celu, jaki
zamierzano osiggna¢. Dla kazdej z grup nalezy ustali¢ hierarchie istotnych wskaznikéw pomiaru oraz

° Dziatania naprawcze, w zaleznodci od konkretnej sytuacji i etapu realizacji plandw mozna podzieli¢ na trzy
grupy: 1. dziatania zapobiegawcze - przeciwdziatajace przysztym niekorzystnym zdarzeniom, 2. dziatania
korygujace - dokonujace korekt po wystgpieniu niekorzystnych zjawisk i zdarzen oraz 3. dziatania niwelujace -
przeciwdziatajace skutkom zdarzen, gdy nie ma juz mozliwosci korekt.
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specyficzne podejscie do pomiaru zmian. W tym przypadku, nalezy wzigé pod uwage dwa rodzaje
wskaznikow (zob. Tabela nr 8):

1.  produktu — mierzg bezposrednie wyniki dziatan informacyjnych i promocyjnych, takich jak np.
naktady publikacji, liczba spotkan informacyjnych;

2. rezultatu — mierzg bezposredni wptyw produktéw na osoby, ktore je przygotowaty lub z nich
skorzystaty (np. liczba oséb, ktére otrzymaty newsletter lub wziety udziat w spotkaniu).

Podstawowym narzedziem monitorowania sg:

e analiza sprawozdanh przedstawionych przez 1Z, sporzadzonych na podstawie informacji
wihasnych oraz raportéw z dziatan informacyjnych, promocyjnych i szkoleniowych,

e analiza innych dokumentéw przygotowywanych przez 1Z na prosbe IK NSRO,
e analiza informacji uzyskanych na spotkaniach Grupy Sterujace;j.
Sprawozdania i raporty, o ktérych mowa wyzej zawierajg minimum nastepujace elementy:
e skrétowe przedstawienie aktualnego stanu wdrazania Planu w stosunku do zatozen,
e najwazniejsze dziatania podjete w danym okresie,
e wydatki w danym okresie,
e wystepujace najistotniejsze problemy i dziatania naprawcze,

e najwazniejsze dziatania planowane w nastepnym okresie.

Monitorowanie dziatan komunikacyjnych nie moze ogranicza¢ sie do badania kwestii ogdlnych (np.
rozpoznawalnos¢ logo Funduszy) — musi mie¢ réwniez cele praktyczne dla dalszych dziatahn
komunikacyjnych (np. monitoring najczesciej powtarzajacych sie fraz wyszukiwanych na stronach
internetowych, najczesciej zadawanych pytan w punktach informacyjnych i za posrednictwem infolinii).

Monitorowanie realizacji Strategii komunikacji oraz Planéw komunikacji PO/RPO nalezy wiec
rozumie¢ przede wszystkim jako narzedzie wspomagajace biezace zarzadzanie wdrazaniem ww.
dokumentow.

12.2 Ewaluacja

Przez ewaluacje nalezy rozumie¢ systematyczng i obiektywng ocene realizacji Strategii komunikacji
jako catosci oraz kazdego Planu komunikacji PO/RPO z osobna, tj. ich zatozen, procesu realizacji i
rezultatow pod wzgledem takich czynnikow jak przede wszystkim efektywnos¢ i skuteczno$c, ale
takze adekwatnos¢ i trwato$¢ podjetych dziatan. Efektywnos$é wyraza sie przez stosunek naktadéw
(kosztéw, pracy) do wynikdw. Skutecznos¢ zas jest okreslana przez percepcje kampanii promocyjne;j
oraz szkolen i ich wptyw na stan swiadomosci odbiorcow dziatan wynikajacych ze Strategii.

Ewaluacja odnosi sie do dtugoterminowych efektéw realizacji planéw oraz ich oddziatywania. Powinna
dostarczy¢ rzetelnych i przydatnych informacji o obiekcie badania wspierajagc w ten sposéb proces
decyzyjny oraz wspotdziatanie wszystkich partnerow zaangazowanych w realizacje Strategii i Planow
komunikacji.

Wykorzystywane w ewaluacji wskazniki oddziatywania badajg koncowe posrednie i bezposrednie
konsekwencje dziatah polityki informacyjnej i komunikacji, takie jak $wiadomos$¢ programu lub
postawa wzgledem niego wsrdd réznych grup odbiorcow i ich reakcja w postaci dobrej jakosci aplikacji
o] wsparcie
(zob. Tabela nr 8).

Instytucje zarzadzajace programami operacyjnymi prowadzg ewaluacje realizacji Planu komunikacji
programu.

Badanie ewaluacyjne obejmujgce wszystkie lub wybrane programy operacyjne lub grupy docelowe
moze by¢ przeprowadzone przez Instytucje Koordynujacg Narodowg Strategie Spojnosci.
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Na potrzeby sprawozdawczosci dla Komisji Europejskiej, o ktérej mowa w art. 4 ust 2 rozporzadzenia
Komisji (WE) nr 1828/2006 IK NSRO przeprowadzi ewaluacje realizacji Strategii komunikaciji
przynajmniej dwukrotnie w trakcie okresu programowania: w roku 2010 i 2013.

Przy prowadzeniu ewaluacji dziatann informacyjnych i promocyjnych badane jest oddziatywanie
Strategii i poszczegdlnych Planéw komunikacji i stopien realizacji celéw zawartych w tych
dokumentach w odniesieniu do podstawowych grup docelowych:

o dla spoteczenstwa celem polityki informacyjnej i komunikacji jest podniesienie
Swiadomosci o roli Funduszy Europejskich w rozwoju kraju i spowodowanie w rezultacie
bardziej pozytywnych postaw wobec Wspédlnoty, a takze mobilizacja wokét celéw
rozwojowych;

o skuteczna komunikacja w przypadku beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow ma
sie wyraza¢ w rosnacej liczbie spetniajagcych wymagania, dobrej jakosci wnioskow i
dobrze prowadzonych projektow;

o dla partneréw strategie polityki informacyjnej i komunikacji mozna uznaé za sukces, jesli
proces decyzyjny wewnatrz programow dziata ptynnie, partnerzy sg dobrze i na czas
poinformowani oraz gdy organizacje posredniczace sg w stanie wypetni¢ swe funkcje;

e w przypadku medidow nalezy ocenia¢ ich zaangazowanie w proces informowania o
funduszach oraz czestotliwosé, jakos¢ i rzetelnoS¢ przekazu generowanego przez
media. Dodatkowym kryterium oceny zaangazowania mediéw moze by¢ sposéb ich
podejScia do sprzedazy czasu i powierzchni reklamowej, tj. przyznanie (lub nie)
specjalnych rabatéw w przypadku dziatan o charakterze publicznym (pro publico bono).

W zaleznosci od celu ewaluacji, okresu w ktérym jest przeprowadzana, a takze badanego obszaru
nalezy wykorzystywa¢ najbardziej adekwatne metody i techniki. Oprocz podstawowych metod i
narzedzi ewaluacji, takich jak wywiady indywidualne i grupowe, sondaze, obserwacje, analiza studiow
przypadku nalezy pamieta¢ o formach bardziej ztozonych, np. analiza grup poréwnawczych, analiza
kosztow i korzysci czy desk research'.

Oprécz ewaluacji strategicznej, badajgcej oddziatywanie na poziomie Strategii i Planow,
rekomendowane jest prowadzenie doraznych ewaluacji operacyjnych, badajacych oddziatywanie
poszczegolnych elementéw Strategii i Plandw, np. etapédw kampanii promocyjnych. Badania zaréwno
eksploracyjne’’, jak i eksplanacyjne'? moga by¢ wykonywane zaréwno w ramach danej instytucji, jak
zlecane wyspecjalizowanym instytucjom. Szczegoélng uwage nalezy zwrécic, szczegodlnie w przypadku
duzych kampanii, na pretesty, czyli jakosciowg weryfikacje materiatdbw promocyjnych oraz posttesty —
weryfikacje ilosciowg wynikow.

Formy ewaluacji oraz monitorowania muszg rézni¢ sie w zalezno$ci od grupy docelowej komunikatu.
Dla kazdej z nich musi by¢ ustalona hierarchia istotnych wskaznikéw pomiaru oraz specyficzne
podejscie do pomiaru zmian. Przyktadowy model doboru narzedzi badawczych oraz wskaznikéw w
kontekscie poszczegdlnych grup docelowych przedstawia Tabela nr 8.

10 besk research: badania opierajace sie na danych wtérnych - od prasy, poprzez GUS, po raporty roznych
agencji, instytutow. Desk research polega na zidentyfikowaniu i zestawieniu dostepnych informacji, a nastepnie
ich gruntownej analizie w celu dokonania potrzebnych szacunkdéw, prognoz itp.

11 Badania eksploracyjne (identyfikacyjne) zmierzajg do sformutowania wstepnych hipotez dotyczacych
okreslonego zjawiska oraz nakreslenia kierunku niezbednych badan.

12 Badania eksplanacyjne (wyjasniajace) maja na celu zracjonalizowanie i utatwienie podejmowania

konkretnych decyzji i rozwigzan w danej sytuacji.
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Grupa docelowa  Wskazniki produktu Wskazniki Wskazniki Metoda
rezultatow oddzialywania badania

CNOTILIEN DM o Liczba materiatow | ¢ Relacje e Publiczna e Badania postaw

promocyjnych TV/radiowe Swiadomos¢é za pomoca,

« Media pr;ekazanych o Liczba/sposéb programu sondgzy,

zainteresownym prezentagji zogniskowanych
o Liczba raportow/artykuté LR
komunikatéw w w mediach grupowych lub
prasowych telefonllcznychl,
. . badanie relacji
° L|cz_ba konferencu mediowych,
lub innych imprez monitorowanie
informacyjno- mediéw
promocyjnych
e Liczba odwiedzin
stron
internetowych,
wystanych
newsletteréw etc.

e Potencjalni i e Liczba o Swiadomosé e Poziom o Bezposrednie
obecni przeszkolonych gtéwnych zasad zainteresowania wywiady z
whnioskodawcy 0so6b aplikacji i programem/ beneficjentami,

o Liczba materiatow wdrozenia dziataniem ankiety satysfakc;ji
s rogramu wsrod n .
Beneficienci rozdystrybuowanyc | PO . ¢ Rejestracja i
! h wéréd grupy wnioskodawcow/ przetwarzanie
docelowej gggﬁzﬁfg\}g"’ma informacji
o Liczba oséb 2T
korzystajacych z
ustug punktéw
informacyjnych
Partnerzy e Liczba spotkan e Partnerzy e Poziom e Sondaze,
partnerow uczestniczacy w Swiadomosci badania,
o Rozprowadzone spotkaniach partneréw na temat ekspertyzy,
informatory o Partnerzy kluczowych bezposrednie
e aspektéow programu kontakty z
wykorzystujacy przedstgwicielami
rézne zrédta partnerow
informaciji
e Liczba osob,
ktorym
przekazano dalej
informacje (efekt
multiplikacji)
Pracownicy e Liczba szkolen dla | e Liczba osdéb e Wzrost poziomu e Badania
instytucji pracownikow przeszkolonych ustug Swiadczonych Lajemniczy klient”
zaangazowanych w danym przez instytucje o Audyt
we wdrazanie zakresie e Wzrost poziomu komunikacyjny
S o Liczba osdb zadowolenia « Ankiety
przygotowanych beneficjentow
do
profesjonalnego
Swiadczenia
ustug

Tabela 8. Podstawowe wskazniki dla dziatan komunikacyjnych i metody ich badan
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Schemat instytucji zaangazowanych w proces informowania i promowania Funduszy Europejskich w latach 2007-

Program

Infrastruktura i
Srodowisko

Innowacyjna
Gospodarka

Instytucja
zarzadzajaca

Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego

2013 w Polsce

Instytucja
posredniczaca

Ministerstwo Srodowiska
Ministerstwo Transportu
Ministerstwo Gospodarki

Ministerstwo Kultury i
Dziedzictwa Narodowego

Ministerstwo Zdrowia

Ministerstwo Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego

Instytucja posredniczaca
Il stopnia

Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i
Gospodarki Wodnej

WFOSIiGW Biatystok

WFOSIGW Gdansk

WFOSIGW Katowice

WFOSIGW Kielce

WFOSiIGW Krakow

WFOSIGW Lublin

WFOSIGW t.6dz

WFOSIGW Olsztyn

WFOSiIGW Opole

WFOSiIGW Poznan

WFOSiIGW Rzeszéw

WFOSiIGW Szczecin

WFOSIGW Torun

WFOSIGW Warszawa

WFOSIGW Wroctaw

WFOSIGW Zielona Géra

Krajowy Zarzad Gospodarki Wodnej
Centrum Koordynagji Projektéw Srodowiskowych
Centrum Unijnych Projektéw Transportowych
Ministerstwo Gospodarki Morskiej

Instytut Paliw i Energii Odnawialnej
Instytut Nafty i Gazu

Wtadza Wdrazajgca Programy Europejskie

Centrum Systemoéw Informacyjnych Ochrony
Zdrowia

Osrodek Przetwarzania Informac;ji

Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego

Ministerstwo Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego

Ministerstwo Gospodarki

Ministerstwo Spraw
Wewnetrznych i Administraciji

Osrodek Przetwarzania Informac;ji
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci

Polska Agencja Informaciji i Inwestycji
Zagranicznych

Witadza Wdrazajgca Programy Europejskie
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego




Kapitat Ludzki

Rozwéj
Polski
Wschodniej

Pomoc
Techniczna

RPO
Dolnoslaskie

RPO Kujawsko-
Pomorskie

RPO Lubelskie

RPO Lubuskie
RPO todzkie

RPO
Matopolskie

RPO
Mazowieckie

RPO Opolskie

RPO
Podkarpackie

RPO Podlaskie
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Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego

Ministerstwo Pracy i Polityki

Spotecznej

Ministerstwo Edukac;ji
Narodowej

Ministerstwo Nauki i
Szkolnictwa Wyzszego

UM Woj. todzkiego

UM Woj. Mazowieckiego
UM Woj. Matopolskiego
UM Woj. Opolskiego

UM Woj. Slaskiego
WUP w Poznaniu

Swietokrzyskie Biuro Rozwoju

Regionalnego

UM Woj. Podlaskiego
WUP w Rzeszowie
UM Woj. Pomorskiego
WUP w Szczecinie

UM Woj. Warminsko-
Mazurskiego

UM Woj. Dolnoslgskiego
UM Woj. Lubelskiego
UM Woj. Lubuskiego

UM Woj. Kujawsko-
Pomorskiego

Witadza Wdrazajgca Programy Europejskie
Centrum Rozwoju Zasobow Ludzkich

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
Kancelaria Prezesa Rady Ministrow

Ministerstwo Zdrowia

Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administraciji
WUP w todzi

WUP w Warszawie

Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programow
Unijnych

WUP w Krakowie
WUP w Opolu

WUP w Katowicach
WUP w Kielcach
WUP w Biatymstoku
WUP w Gdansku
WUP w Olsztynie
WUP w Watbrzychu
WUP w Lublinie
WUP w Zielonej Gorze
WUP w Toruniu

Regionalny Osrodek Pomocy Spotecznej w
Toruniu

WUP w Poznaniu

Ministerstwo Rozwoju Polska Agencja Rozwoju Brak
Regionalnego Przedsiebiorczosci

Ministerstwo Rozwoju Brak Brak
Regionalnego

UM Woj. Brak Brak
Dolnoslaskiego

UM Woj. Kujawsko- Brak Brak

Pomorskiego

UM Woj. Lubelskiego

Lubelska Agencja Wspierania

Przedsiebiorczosci

Lubelska Agencja Wspierania Przedsigbiorczosci

UM Woj. Lubuskiego WFOSIGW Zielona Géra Brak

UM Woj. Lodzkiego Brak Brak

UM Woj. Brak Brak

Matopolskiego

UM Woj. Brak Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programow
Mazowieckiego Unijnych

UM Woj. Opolskiego Brak Opolskie Centrum Rozwoju Gospodarki

UM Woj. Brak Brak

Podkarpackiego

UM Woj. Podlaskiego Brak Brak
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RPO Pomorskie

RPO Slaskie

RPO
Swietokrzyskie

RPO

Warminsko-

Mazurskie

RPO
Wielkopolskie

RPO Zachodnio-
pomorskie

Programy

Europejskiej
Wspétpracy
Terytorialnej
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UM Woj. Pomorskiego Brak Brak
UM Woj. Slaskiego Brak Brak
UM Woj. Brak Brak
Swietokrzyskiego

UM Woj. Warminsko- Brak WFOSIGW Olsztyn
Mazurskiego

UM Woj. WFOSiGW Poznan Brak
Wielkopolskiego

UM Wo;j. Brak Brak
Zachodniopomorskiego

Ministerstwo Rozwoju Brak Brak

Regionalnego
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Zatgcznik 3
Opis wybranych narzedzi i punktow stycznosci odbiorcy z komunikatem

Narzedzia i punkty
stycznosci odbiorcy z ) .
przekazywanym Opis zastosowania

komunikatem dla komunikacji Funduszy Europejskich

WETCCHTT R TG (I Marketing obywatelski moze byé z powodzeniem stosowany przez FE, szczegdlnie na szczeblu
regionalnym i lokalnym. Instytucje zajmujace sie wdrazaniem FE w regionach powinny
wypracowac instrumenty aktywizacji tych grup spotecznych, dla ktérych FE sg szczegodlnie
istotne.

Marketing sympatii, Marketing sympatii, rekomendacji i przynaleznosci moze by¢ prowadzony przez instytucje, ktére
rekomendacji i zarzadzajg FE na réznych szczeblach. Np. w stosunku do mtodziezy szkolnej i akademickiej,
przynaleznosci ktora interesuje sie tematyka integracji europejskiej i FE i ktéra moze w perspektywie pemnic
funkcje swoistych ambasadoréw FE, promowa¢ fundusze czy propagowac wiedze na ich temat
w obrebie swoich spotecznosci lokalnych. Marketing taki powinien by¢ skierowany takze do
innych grup, przede wszystkim beneficjentéw, kidrzy potrzebujg utwierdzenia sie w stusznosci
podjetych decyzji, bedac zrazem zywym dowodem ich stusznosci.

PR — rozumiany jako budowanie intelektualnie inspirujacej aury marki NSS jako catosci i w jej
regionalnych modutach - jest narzedziem, ktére nalezy stosowa¢ wobec wiekszosci grup
interesariuszy FE. Naturalnym partnerem przy uprawianiu PR sg media, ktore stanowig takze
jedna z najwazniejszych grup interesariuszy marki FE. Dziatania PR majg szanse zwigkszy¢
wiarygodnos$¢ samych FE, a takze komunikowanych przez nie tresci (np. o potrzebnie
kooperac;ji). Nalezy podkresli¢, iz prowadzac dziatania PR zajmujemy sie przede wszystkim
konkretnymi problemami, nie zas produktami czy ustugami. Elementem PR szczegodlnie waznym
dla komunikacji FE mogg by¢ np. dziatania informacyjne i motywacyjne , bedace reakcjg na
rozpowszechnianie nieprawdziwych opinii o FE, czy tez promowanie pewnych postaw
spotecznych, niezbednych dla wykorzystania FE. PR jest rowniez podstawowym narzedziem
wspierajacym rozwoj potencjatu referencyjnego funduszy oraz oddziatywania na/przez
Srodowiska opiniotworcze.

Rozgtos - publicity Rozgtos mozna uzyskaé np. przez organizowanie wystaw (np. rysunki dzieci nt. FE),
komunikowanie sukceséw organizacji (np. przez nagtasnianie korzystnych dla niej wynikéw
badan), organizowanie otwartych drzwi w instytucjach, spotkania w szkofach i na uczelniach.
Najwazniejsze, aby wszystkie te dziatania wspieraty i komunikowaty idee przewodnig FE.
Najwdzieczniejsza materig do publicity s spektakularne sukcesy FE. Wazna jest personifikacja,
tzn. najtatwiej zyska¢ uwage pokazujac autentycznych ludzi w autentycznych sytuacjach.

INELLEN LY L CLLIENM Tego typu narzedzie moze by¢ stosowane w odniesieniu do bardzo waskiej grupy interesariuszy
(gtéwnie obecni i potencjalni projektodawcy), dla ktérych otrzymana informacja moze by¢ czesto
pierwszym profesjonalnym kontaktem z FE. Do grupy potencjalnych odbiorcéw nalezg tez
decydenci. Nalezy przy tym wzigé pod uwage fakt, ze obecnie skutecznos¢ materiatow
drukowanych spada, sg one czesto wyrzucane, gdyz odbiorcy — z powodu razacego ich
nadmiaru automatycznie rezygnujg z ich czytania.

W przypadku FE formute targéw trzeba dostosowac¢ do ich specyfiki. Uzytecznym pomystem
moga by¢ np. ,targi” projektow dla grup, oséb czy regionéw, borykajacych sie z problemami,
ktére mozna rozwigzac¢ przy pomocy FE, ktérych celem bytoby praktyczne umotywowanie tych
grup do aplikowania po $rodki europejskie.

Kontakt telefoniczny W przypadku komunikowania FE nie jest zasadne inicjowanie kontaktu telefonicznego przez
pracownikéw instytucji zajmujacych sie zarzadzaniem FE na réznych szczeblach. Niezwykle
wazne jest natomiast szkolenie pracownikéw instytuciji, ktérzy majg kontakt telefoniczny z
projektodawcami, aby prezentowali poréwnywalny poziom profesjonalizmu i spojny ton przekazu.
Bardzo wazne jest takze zatozenie infolinii dla projektodawcéw zapewniajacej mozliwos¢
bezposredniego kontaktu i rozstrzygniecia watpliwosci.

Networking Tworzenie sieci wspotpracy dla skutecznej komunikacji FE powinno rozpoczg¢ sie od okreslenia
kluczowych kompetencji kazdego z uczestnikéw sieci. W tym kontekscie zasadne jest budowanie
wspotpracy miedzy centrum a regionami, w grupie regionéw, miedzy sferg publiczna, a prywatna
i mediami, miedzy poszczegolnymi szczeblami w hierarchii zarzadzania Funduszami. Celem tej
wspotpracy jest skuteczne komunikowanie o istocie i zasadnosci wykorzystania FE, co powinno
zaowocowac spojnymi, nie pokrywajacymi sie dziataniami na rzecz FE. Aby sie¢ wspotpracy
dobrze funkcjonowata nalezy organizowac cykliczne spotkania w celu oméwienia
najwazniejszych zagadnien.
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Prezentacje W kontekscie FE prezentacje moga byé wykorzystywane w odniesieniu do grup odbiorcow,
ktérym zalezy na precyzyjnej informacji. Nalezy pamigta¢, aby obok informacji merytorycznych,
znajdowaty sie w nich przekazy, ktére bedg wzmacniaty gtéwne atrybuty oraz idee przewodnig
marki FE.

VAL FAR TG E IR Nalezy zwroci¢ uwage na ton, charakter i spdjnos¢é wypowiedzi wiadz i przedstawicieli instytucji
nieoficjalne zajmujgcych sie zarzadzaniem FE w Polsce. Wazne jest, aby reprezentowaty one spojny
przekaz odnosnie istoty FE i ich znaczenia dla kraju, uzywajac (na ile to mozliwe) wzglednie
jednorodnego jezyka. Wspolnym kluczem wszystkich wypowiedzi powinna by powszechna
znajomos¢ i zasada multiplikacji odniesien do idei przewodniej FE oraz komunikowania jej na
wiele sposobow.

L CNTELH VAL LI TP \V komunikacji FE postrzeganie ludzi — urzednikéw, z ktérymi projektodawcy majg bezposredni
(JECHITETN TR Ol kontakt, bedzie determinowato postrzeganie samych FE (FE jako urzednik). Nalezy wigec zadbaé
o szkolenie tych urzednikéw, zrozumienie przez nich ich roli w procesie komunikacji FE.
Pracownikom nalezy zapewni¢ mozliwos¢ wymiany doswiadczen i odnoszenia swoich
kwalifikacji.

Produkty (rodzaje Nalezy przestrzega¢ zgodnosci produktu (oferty pomocy finansowej w ramach FE) z obietnicami
oferty dla poczynionymi wzgledem odbiorcéw.
beneficjentow)

Ustugi Procedury zwigzane z FE i sposéb ich wykonywania przez urzednikéw powinien odpowiadac
komunikowanym warto$ciom. Jezeli opisujemy FE jako pomocne, praktyczne, bliskie, to takie
wrazenie powinien odnosi¢ projektodawca na wszystkich etapach kontaktu z ustugodawca.

Publikacje / materialy Materiaty drukowane powinny by¢ adresowane do tych grup odbiorcéw, ktérzy wymagaja
drukowane specyficznej informacji (projektodawcy, partnerzy spoteczni i gospodarczy, decydenci).
Adresowane do mtodziezy, medidw i ogétu spoteczenstwa i do komunikowania ogélnych
przekazow nt. FE bedzie nieefektywne — niewiele oséb je przeczyta. Publikacje dotyczace FE,
dzieki zastosowaniu wspodlnych zasad, powinna cechowac spojnosc¢ i rozpoznawalnosé.

Oznakowanie Zachowanie zasad dobrego oznakowania pozwoli w diuzszej perspektywie wywotywac silne i
natychmiastowe skojarzenia FE z wartosciami i atrybutami, ktére chcemy komunikowa¢. Nalezy
pamietaé, aby wszystkie instytucje we wszystkich rodzajach dziatalnosci stosowaty jednolite
oznakowanie.

Wystawy Wystawy powinny gromadzi¢ tych projektodawcow, ktérzy z powodzeniem i dla dobra
spotecznosci wykorzystali FE. Powinny by¢ potaczone z dziataniami PR, tak, aby stuzyty
popularyzacji dobrych praktyk oraz samej idei wykorzystywania FE i aby egzemplifikowaty
obietnice zawarte w komunikatach FE.

Internet — strony W przypadku FE dla kazdego z programéw zasadne jest uruchomienie co najmniej trzech
internetowe, portale rodzajow stron lub czesci w obrebie jednej: strony adresowanej do profesjonalistow i
pracownikoéw instytucji zajmujacych sie FE, strony dla ogétu spoteczenstwa (w tym przede
wszystkim potencjalnych beneficjentéw) i mediéw oraz strony dla beneficjentow
(projektodawcow). Warto rozwazy¢ — szczegdlnie na poziomie ogélnej informacji o funduszach —
stworzenie odrebnej strony dla dzieci i mtodziezy. Zawartos¢ tych stron, jezyk komunikatéw oraz
ich szata graficzna powinny uwzglednia¢ specyfike tych grup, komunikujgac przy tym te samg
idee przewodnig. Im bardziej niezalezny bedg miaty wizerunek — tym lepie;j.

Bannery internetowe W przypadku komunikacji FE nalezy przede wszystkim dobrze dobra¢ strony, na ktérych miatyby
sie one pojawiac (np. strony szkoét i uczelni, organizacji pozarzadowych, mediéw, etc.). Trzeba
tez pamietac, ze nie mogg by¢ one zbyt narzucajace sie, gtosne i w miare mozliwosci nie
powinny zastaniac tresci, dla ktérych odbiorca znalazt sie na stronie. Powsciggliwosc jest tu
cnota.

Reklama Reklame mozna zastosowac jedynie w stosunku do ogétu spoteczenstwa, czyli najszerzej i
najbardziej ogolnie zdefiniowanej grupy interesariuszy. Reklama pozwala na formutowanie
bardzo ogélnych komunikatéw, przekazujacych generalne idee i skojarzenia z FE. Moze
realizowac takie cele komunikaciji, jak inspiracja, podniesienie swiadomosci i motywac;ji
odbiorcéw, zacheta, rekomendowanie funduszy, stworzenie poczucia wspélnoty, wywotanie
silnych reakcji emocjonalnych lub wytworzenie najprostszych skojarzen z FE.

Gadzety W komunikowaniu FE kluczem jest idea przewodnia FE. Zachowujac stosowny umiar, mozna
uzy¢ gadzetéw w komunikacji, zwtaszcza z mtodziezg oraz opinig publiczng — gadzety podnoszg
Swiadomos¢ o FE, a to jest jeden z celéw komunikacji z tymi grupami. Nalezy pamieta¢ o
spojnosci z innymi elementami wizualnymi, o dobrym wzornictwie gadzetéw oraz, co bardzo
istotne, o ich uzytecznosci. Planujgc produkcje gadzetow trzeba mie¢ szczegdlnie na uwadze
grupe docelowa i sposéb dystrybucji. Gadzety przeznaczone dla ogétu powinny byé
dystrybuowane podczas imprez masowych, o popularyzatorskim charakterze (np. targi, pikniki).
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W czasie szkolen i konferencji mozna zapewni¢ spdjna wizualizacje (notatniki, teczki, dtugopisy).
Drobne gadzety dla pracownikéw (typu smycze, podktadki pod mysz) moga stanowi¢ element
wyposazenia pozwalajacy na stworzenie identyfikacji wizualnej biura.

Konkursy Konkursy budujg zaangazowanie, siegaja do zbiorowej kreatywnos$ci, motywujg do wysitku.
Moga znacznie wzbogaci¢ wachlarz narzedzi wykorzystywanych do promoc;ji funduszy.

Promocja dobrych Promocja dobrych praktyk to bardzo istotne narzedzie z punktu widzenia wizerunku Funduszy.
praktyk i projektow Sukces jednych przyciaga kolejnych zainteresowanych, rozbudza aspiracje, inspiruje i motywuje.
Pokazuje, ze sukces jest mozliwy. Promocja najlepszych polskich projektéw moze by¢ dobrym
punktem wyjsciowym do promoc;ji Polski w Unii Europejskiej. Pozadana jest Scista wspétpraca z
mediami w zakresie realizacji wspolnych przedsiewzie¢ medialnych, w tym programéw
edukacyjnych i edukacyjno-rozrywkowych.
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Przykltadowa mapa pojeciowa dla definicji najczesciej uzywanych w dziedzinie polityki spojnosci

Pojecie

Dodatkowos¢

Partnerstwo

Koncentracja

Subsydiarnosé

Spojnosc

Definicja na podstawie rozporzadzenia
1260

W celu osiagniecia faktycznego
oddziatywania gospodarczego, srodki
przyznane z Funduszy, nie mogg
zastepowac publicznych lub innych
réwnowaznych wydatkéw strukturalnych
Panstwa Cztonkowskiego.

Propozycje okreslen

UE pomaga tym, ktérzy sami sobie pomagaja.
Potaczenie sit. Aby otrzymac srodki unijne
musimy zainwestowaé wiasne.

Dziatania Wspolnoty uzupetniajg lub
wspierajg korespondujace z nimi dziatania
krajowe. Przygotowane sg w ramach
Scistych uzgodnien, zwanych dalej
spartnerstwem”, pomiedzy Komisjg a
Panstwem Cztonkowskim oraz z organami i
instytucjami wyznaczonymi przez Panstwo
Cztonkowskie w ramach przepiséw
krajowych i aktualnych praktyk.

Roéwnos¢ relacji. Wzajemnos¢ i zaufanie.
Porozumienie. Wigczenie réznych grup do
decydowania o wtasnych interesach.
Wspoipracujacy majg réowne prawa.

Biorgc pod uwage narodowe priorytety
ustanowione, w szczegolnosci w
narodowych planach dziatan na rzecz
zatrudnienia, jak réowniez ocene ex-ante,
okreslona zostanie strategia uwzgledniajgca
wszystkie istotne dziedziny polityki
zatrudnienia i zwracajgca szczegodlng uwage
na obszary, okreslone w art. 2 ust. 1 lit. d) i
e). W celu zwiekszenia skutecznosci pomocy
Swiadczonej przez Fundusz, jego
interwencje w ramach tej strategii i w obliczu
priorytetowych dziedzin, okreslonych w art. 2
ust.1) skoncentrowane sg na ograniczone;j
liczbie obszaréw lub tematéw i sg
ukierunkowane na najistotniejsze potrzeby i
najbardziej skuteczne dziatania.

Nastawienie na okreslone cele. Zgromadzenie sil
i pieniedzy na najwazniejsze cele. Skupienie
wysitkbw na tym co najwazniejsze dla rozwoju.

Jesli dziatania funduszy strukturalnych maja
by¢ skuteczne i przejrzyste, obowiagzki
Panstw Cztonkowskich i Komisji powinny by¢
precyzyjnie okreslone: obowigzki te powinny
by¢ wyszczegdlnione dla kazdego etapu
programowania, monitorowania, oceny i
nadzoru; zgodnie z zasadg pomocniczosci i
zastrzezeniem kompetencji Komisji,
wykonywanie i pomocy jest zadaniem
Panstwa Cztonkowskiego na wtasciwym
poziomie terytorialnych (...)

Dziatania blisko obywatela, na najnizszym
mozliwym szczeblu. UE interweniuje tylko tam,
gdzie samo Panstwo nie daje rady. UE nie
wtraca sig¢ polskie sprawy, o ile Polska sama o
pomoc unijng nie poprosi.

W celu wspierania harmonijnego rozwoju
catej Wspolnoty, rozwija ona i prowadzi
dziatania stuzace wzmocnieniu jej spéjnosci
gospodarczej i spotecznej. W szczegolnosci
Wspdlnota zmierza do zmniejszenia
dysproporcji w poziomach rozwoju réznych
regionéw oraz zacofania regionéw lub wysp
najmniej uprzywilejowanych, w tym
obszarow wiejskich.

Wyréwnywanie poziomu zycia. Wspdlny
dobrobyt. Likwidowanie zap6znien. Réwnos¢
szans rozwojowych. Wspodlnota rownych i
solidarnych.

Zrédio: Przedstawione propozycje zostaly wypracowane przez uczestnikéw sesji warsztatowych
poswieconych zasadom opracowani, rozwoju i wdrazania strategii komunikacji, przeprowadzonych
przez Instytut Marki Polskiej w czerwcu 2006 roku.
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