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WSTEP

Komunikowanie o Funduszach Europejskich odbywa sie na wielu ptaszczyznach.
Angazuje liczne instytucje oraz podmioty zewnetrzne.

Strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2021-2027 (SK FE) obejmuje
okres do 2029 roku. Okresla cele, sposoby ich weryfikacji oraz spdjne zasady
i standardy dziatan informacyjno-promocyjnych.

Dokument dotyczy nastepujgcych programow polityki spdjnosci:
e Fundusze Europejskie na Infrastrukture, Klimat, Srodowisko,
e Fundusze Europejskie dla Nowoczesnej Gospodarki,
e Fundusze Europejskie dla Rozwoju Spotecznego,
e Fundusze Europejskie dla Polski Wschodniej,
e Fundusze Europejskie na Rozwéj Cyfrowy,
e Fundusze Europejskie dla Rybactwa,
e Pomoc Techniczna dla Funduszy Europejskich,

e 16 programow regionalnych.

Doprecyzowanie zatozer komunikacyjnych i okreslenie unikalnego wktadu
krajowych programéw w komunikacje o polityce spdjnosci znajduje sie w
programowych strategiach komunikacji. Sg one zatgcznikiem do horyzontalnej SK
FE. Dla regionalnych programéw opracowano odrebne strategie komunikacji.

SK FE w ograniczonym zakresie odnosi sie do programow Europejskiej
Wspotpracy Terytorialnej (Interreg), programu Fundusze Europejskie Pomoc
Zywnos$ciowa, a takze programow Funduszu Azylu, Migracji i Integracji, Funduszu
Bezpieczenstwa Wewnetrznego oraz Instrumentu Wsparcia Finansowego na
rzecz Zarzgdzania Granicami i Polityki Wizowej w ramach Funduszu
Zintegrowanego Zarzgdzania Granicami. Programy te opracowujg wtasne
strategie komunikacji, ktére dostosowane sg do ich specyfiki.

Dokument uwzglednia tez wspodtprace z instytucjami, ktére odpowiadajg za
dziatania komunikacyjne na rzecz innych instrumentéw rozwojowych Unii
Europejskiej.

SK FE obowigzuje wszystkie instytucje, ktére odpowiadajg za wykorzystanie
srodkdéw unijnych wraz ze Srodkami krajowymi. Obejmuje takze podmioty
zewnetrzne realizujgce dziatania komunikacyjne Funduszy Europejskich.
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1 Sytuacja wyjsciowa i kierunki dziatan

Doswiadczenia z perspektywy 2014-2020 pozwolity nam okresli¢ wyzwania
komunikacyjne na lata 2021-2027. Prezentujemy najwazniejsze wnioski z badan
oraz kierunki dziatah na nowg perspektywe. Szczegdtowe dane znajdujg sie w
rozdziale 16 ,Wyniki badan systemu informacji i promocji Funduszy
Europejskich”.

84% Polek i Polakéw zauwaza wptyw srodkéw europejskich na rozwaj
kraju, a 91% zna pojecie ,Fundusze Europejskie/Fundusze Unijne”.

W latach 2021-2027 bedziemy kontynuowac i udoskonala¢ dziatania
komunikacyjne, ktére wspierajg utrzymanie wysokiego poziomu Sswiadomosci
tych pojec. Bedziemy wzbudza¢ pozytywne emocje, inspirowac do dziatania i
podkresla¢ potrzebe realizacji przedsiewziec oraz ich wptyw na zycie kazdego z
nas.

Zintensyfikujemy dziatania, ktére ukazujg mniej znane dziedziny dziatania
Funduszy Europejskich, w szczegdlnosci projekty spoteczne. Bedziemy
kierowac przekaz do tych grup/osob, ktére dotychczas w mniejszym stopniu
skorzystaty ze wsparcia Funduszy Europejskich.

Zintensyfikujemy dziatania adresowane do grup, ktére cechuje nizszy
poziom rozumienia pojecia Fundusze Europejskie/Fundusze Unijne, tj.
osoby 65+, z wyksztatceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym, emeryci
i emerytki, rencisci i rencistki osoby bezrobotne i niepracujgce.

Wyzwaniem w komunikacji na lata 2021-2027 jest aktywizacja spoteczenstwa
oraz eliminowanie barier, ktére wynikajg z postaw czy przekonan i utrudniajg
wykorzystywanie szans dzieki Funduszom Europejskim. Bedziemy kontynuowac
dziatania skierowane do przedsiebiorcéw, aby utrzymac ich zainteresowanie
funduszami.

Wzmocnimy komunikaty do ogétu spoteczenstwa oraz wyeksponujemy role i
wkiad Unii Europejskiej w rozwéj Polski i regionéw', rozumiany nie tylko
jako wktad finansowy, ale przede wszystkim jako realizacje wspélnych
celéw rozwojowych. W naszej komunikacji podkreslimy, jak fundusze unijne i

1 Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2021/1060 oraz wytyczne Komisji Europejskiej
wskazuja na koniecznos¢ wiekszej intensyfikacji dziatan Panstw Cztonkowskich skierowanych do ogotu
spoteczenstwa i eksponowania roli UE w procesach rozwojowych.



wdrozone dzieki nim projekty utatwity zycie osobom mieszkajgcym w Polsce, a
takze podkreslimy przynaleznos¢ Polski do Unii Europejskiej.

Potencjalni beneficjenci projektéw realizowanych przy udziale pieniedzy Unii
Europejskiej stanowig szerokg i niejednorodng grupe. Bedziemy na biezgco
analizowac i precyzyjnie dopasowywacé komunikaty, kanaty i narzedzia
komunikacji do danej grupy.

W ostatnich latach zachodzg dynamiczne zmiany w sposobach korzystania z
medidw i pozyskiwania informacji. Dlatego wybér odpowiednich sSrodkéw
dotarcia bedziemy poprzedzac analizg trenddéw oraz sposobow wykorzystania
mediéw przez okreslong grupe.

Internet stanowi podstawowe zrédto informacji o Funduszach Europejskich
wsrod ogotu spoteczenstwa, jak i wsrod przedsiebiorcow i przedsiebiorczyn. Nie
wystarczg jednak informacje z jednego kanatu. Dobierany bedzie miks mediow
najbardziej wtasciwych dla danych grup docelowych.

2 Cele komunikacji

Komunikacja Funduszy Europejskich? wspiera wykorzystanie w Polsce
otrzymanych unijnych srodkéw finansowych wraz z pieniedzmi z budzetu
krajowego. Zapewnia transparentnos¢ wydatkowania Srodkéw publicznych i
popularyzuje wsréd obywatelek i obywateli wiedze o roli i osiggnieciach polityki
spojnosci Unii Europejskiej.

Cel strategiczny

Pomoc w wykorzystaniu Funduszy Europejskich dla rozwoju Polski, podnoszenie
swiadomosci znaczenia Funduszy Europejskich i roli Unii Europejskiej w rozwoju
cafego kraju i jego regiondw.

Cele szczegétowe
Cel strategiczny osiggniemy przez realizacje trzech celow szczegdtowych:
e aktywizacja do siegania po Fundusze Europejskie,

e wsparcie w realizacji projektow,

2 Wynika to réwniez z Umowy Partnerstwa na lata 2021-2027.
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e zapewnienie wysokiej Swiadomosci nt. dziatan rozwojowych w kraju,
realizowanych z udziatem Funduszy Europejskich oraz znaczenia
przynaleznosci do Unii Europejskiej i roli w ksztattowaniu przysztosci
Europy.

3 Grupy docelowe

Odbiorcami komunikacji o Funduszach Europejskich sg osoby mieszkajgce w
Polsce Podstawowym kryterium podziatu grup docelowych jest rodzaj i stopien
zaangazowania odbiorcéw w tematyke Funduszy Europejskich.

Ze wzgledu na cel strategiczny i cele szczeg6towe strategii kierujemy
komunikacje do trzech podstawowych grup docelowych:
e potencjalnych beneficjentéw - osoby i organizacje, ktére moga byc
zainteresowane realizowaniem projektow z wykorzystaniem Funduszy
Europejskich lub aktualnie aplikujg o takie wsparcie?,

e beneficjentow - osoby i podmioty, ktore korzystajg z Funduszy
Europejskich i realizujg projekty, w tym menedzerowie funduszy
powierniczych,

e o0gotu spoteczenstwa (obserwator i adresat efektéw projektow) - sg to
osoby mieszkajgce w Polsce , ktére obserwujg i Swiadomie lub
nieSwiadomie korzystajg z efektow projektéw, ktore sg realizowane dzieki
Funduszom Europejskim. Reakcje tej grupy na zmiany, ktére zachodzg w
otoczeniu i informacje, ktére do niej docierajg (m.in. na temat unijnych
pieniedzy, polityki rozwoju kraju, czy samej Unii Europejskiej) nazywamy
opinig publiczng lub klimatem spotecznym. Szczegdlny nacisk bedziemy
ktas¢ na te podgrupy spoteczenstwa, ktore wykazujg w badaniach nizszg
znajomosc i Swiadomos¢ Funduszy Europejskich.

Kazda z podstawowych grup moze by¢ podzielona na mniejsze podgrupy wedtug
jednego lub wiecej kryteriow. Przedstawione grupy nie sg roztgczne. Osoby i
organizacje mogg przynaleze¢ do wiecej niz jednej podgrup.

3Doktadnie zdefiniowalismy potencjalnych beneficjentow w kazdym programie. Jest to segment niejednorodny,
Z roznymi potrzebami, ktéry wymaga stosowania zréznicowanego podejscia do komunikacji.
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Dodatkowo wyréznilismy szczegdlne podgrupy, istotne z punktu widzenia
komunikacji i ksztattowania wizerunku Funduszy Europejskich®:

mitodziez - grupa przysztych beneficjentéw, a takze obecnych i przysztych
odbiorcow rezultatow dziatania Funduszy Europejskich. Sg to osoby w
wieku 15-24 |,

e potencjalni uczestnicy projektow - osoby, ktére mogg uczestniczy¢é w
projektach realizowanych przez beneficjentow Funduszy Europejskich,

e potencjalne podmioty wdrazajgce instrumenty finansowe - podmioty,
ktére potencjalnie moga by¢ zaangazowane we wdrazanie instrumentow
finansowych lub skorzystac ze wsparcia w formie zwrotnej i mieszanej np.
potencjalni posrednicy finansowi, potencjalni inwestorzy prywatni,
potencjalni ostateczni odbiorcy,

e podmioty wdrazajgce instrumenty finansowe - podmioty, ktére
oferujg wsparcie zwrotne i mieszane (posrednicy finansowi) lub zasilajg
instrumenty finansowe dodatkowym kapitatem (inwestorzy). W tej grupie
znajdujg sie takze podmioty, ktére realizujg projekty w oparciu o uzyskane
wsparcie,

o potencjalni beneficjenci, ktérzy nie otrzymali dofinansowania -
osoby i podmioty, ktére wnioskowaty o dofinansowanie z Funduszy
Europejskich, ale go nie otrzymaty lub znalazly sie na liscie rezerwowej. Od
doswiadczen tej grupy oraz sposobu komunikacji kazdej instytucji z nimi,
zalezy ich pozytywna lub negatywna opinia o Funduszach Europejskich.

Dodatkowo wyodrebnilismy podgrupy, ktére nie tylko sg odbiorcg komunikacji,
ale réwniez istotnymi posrednikami w tej komunikacji:

e media-to podgrupa, ktéra najsilniej oddziatuje na wizerunek Funduszy
Europejskich. Jej dziatania wptywajg bezposrednio lub posrednio na
wszystkie pozostate grupy docelowe dziatan komunikacyjnych.
Uwzgledniamy media jednoczesnie jako adresata komunikacji, posrednika
(medium), jak i podmiot dziatajgcy na zasadach komercyjnych,

e partnerzy spoteczni i partnerzy gospodarczy - grupa zawiera liderow
opinii. Majg oni wptyw na ksztattowanie klimatu spotecznego w zakresie
Funduszy Europejskich. Wsréd partnerdw spotecznych sg organizacje

4 Wyszczegolniamy grupy w oparciu o wnioski z badan i ewaluacji, ktore prowadzi Instytucja Koordynujaca
Umowe Partnerstwa.



pracodawcow i pracownikéw. Do kregu parterédw gospodarczych
zaliczamy instytucje otoczenia biznesu, czyli szerokg game podmiotow,
ktére wspierajg przedsiebiorcow i Swiadczg rézne ustugi na ich rzecz m.in.
parki technologiczne, inkubatory technologiczne i przedsiebiorczosci,
fundusze pozyczkowe, osrodki szkoleniowo-doradcze. Partnerzy spoteczni
i gospodarczy mogg byc rownoczesnie potencjalnymi projektodawcami,

organizacje spoteczenstwa obywatelskiego - w tej podgrupie znajduja
sie liderzy opinii, ktérzy moga wptywac na odbiér Funduszy Europejskich.
S3a to pojedyncze osoby lub organizacje, ktére prowadzg dziatalnos¢
spoteczng. Jej cztonkowie kierujg sie interesem ogolnym. Do grupy naleza
m.in. organizacje pozarzadowe, partnerzy dziatajgcy na rzecz ochrony
Srodowiska, podmioty odpowiedzialne za promowanie wigczenia
spotecznego, rownouprawnienia ptci i niedyskryminacji,

srodowiska opiniotworcze - szczegbdlna podgrupa opinii publicznej,
ktéra ma wyjgtkowo silny wptyw na ksztattowanie przekonan. Do tej grupy
zaliczajg sie naukowcy i naukowczynie, artysci i artyski, sportowcy i
sportowczynie, biznesmeni i biznesmenki, osoby ze Swiata mediéw
spotecznosciowych itp. Mogg by¢ cennym sprzymierzencem w budowaniu
Swiadomosci, ksztattowaniu pozytywnego odbioru Funduszy Europejskich,
a takze z powodzeniem petni¢ funkcje ambasadoréw i ambasadoréw tej
marki.

4 Giowny przekaz

Fundusze Europejskie, wdrazane za pomocg wielu programow, mogg przybierac

rézne formy wsparcia. Aby mozna byto je wtasciwie zrozumie¢, wymagaja

nadania im szerszego kontekstu i narracji - bardziej niz inne produkty czy ustugi,

z ktérymi zazwyczaj stykajg sie odbiorcy.

Wazne jest, aby kazdy - nawet czgstkowy - kontakt z efektem lub dowolnym

przekazem medialnym o Funduszach Europejskich byt wiasciwie

zinterpretowany i zapamietany. W tym celu okreslono idee przewodnig

Funduszy Europejskich.

4.1 IDEA PRZEWODNIA KOMUNIKAC)I FUNDUSZY EUROPE)SKICH



Idea przewodnia to obowigzkowy punkt wyjscia wszystkich dziatan
informacyjnych i promocyjnych. Pomaga osiggac sp6jnos¢ komunikacji oraz
skutecznie dociera¢ do odbiorcy. Jest istotnym elementem w systemie
komunikacji Funduszy Europejskich. Integruje instytucje, ktére odpowiadajg za
informacje i promocje:

e ufatwia zrozumienie celu podejmowanych dziatan,
e umozliwia utrzymanie spdjnosci przestania, a adresatom zrozumienie go,

e sprzyja tgczeniu informacji, tworzy dla nich kontekst i utatwia ich
interpretacje w zgodzie z ich znaczeniem,

e gwarantuje, ze wspolne zatozenia nie bedg podlegaty celom osobistym lub
lokalnym.

Idea przewodnia:

~Fundusze Europejskie - wspdlnie tworzymy naszq przysztosc”

Od 2004 roku, kiedy Polska dofqczyta do Unii Europejskiej, jestesmy swiadkami
duzych przemian spoteczno-gospodarczych.

Gtéwne cele polityki inwestycyjnej catej Unii Europejskiej to wzmacnianie spdjnosci
ekonomicznej i spotecznej oraz zmniejszanie dysproporcji w rozwoju regionow cafej
Unii.

Duzo osiggnelismy, ale nie poprzestajemy na tym. Fundusze Europejskie zmieniajg
sie, tak jak nasze potrzeby. Przy ich pomocy wspélnie ksztattujemy naszq
przysztosé. Od tego, jak zaplanujemy i wykorzystamy Fundusze Europejskie, zalezy
przysztosc¢ nasza oraz kolejnych pokolen. Inwestujemy w dobre pomysty. Ich efekty
przyczyniq sie do poprawy jakosci zycia i zwiekszenia naszych mozliwosci.

Idea przewodnia nie jest gotowym do stosowania hastem ani
komunikatem. Ona inspiruje, podkresla wyzwania, komunikuje wartosci i
motywuje do dziatania. Odzwierciedla istote Funduszy Europejskich. Kresli

wyrazny cel ich istnienia.
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Konstrukcja idei uwzglednia dotychczasowe dokonania Funduszy Europejskich,
koncentruje uwage na kolejnych wyzwaniach oraz podkresla dtugoterminowy
aspekt realizowanych przedsiewziec.

Idea nawigzuje do czterech wymiardw. Interpretujemy jg w kontekscie:
e czasu - nakreslamy czas przemian oraz ich odniesienie do przysztosci,

e sprawczosci - podkreslamy zwigzek miedzy aktualnym dziataniem
a przysztymi efektami oraz mozliwos¢ wspétdecydowania,

e wspollnotowosci - zaznaczamy wspotprace w dziataniu oraz wspolnote
jako odbiorce efektow,

e trwatosci - sumujemy efekty poszczegdlnych dziatan i podkreslamy ich
dtugoterminowy charakter.

4.2 IDEA PRZEWODNIA A PRIORYTETY INWESTYCYJNE POLITYKI SPOJNOSCI

ldea przewodnia odnosi sie réwniez do aktualnych priorytetéw inwestycyjnych
Unii Europejskiej.

Unia Europejska, przy wsparciu Funduszy Europejskich, wzmacnia
konkurencyjnos¢ gospodarek panstw cztonkowskich i realizuje dziatania, ktére
pomagajg w rozwoju ubozszych regionéw. Ta aktywnos¢ to unijna polityka
rozwoju regionalnego, zwana tez politykg spdjnosci. Jest ona finansowana z
wieloletniego budzetu Unii Europejskiej, na ktory sktadajg sie podatnicy
wszystkich panstw cztonkowskich, w tym Polski. Dodatkowo projekty
finansowane z Funduszy Europejskich sg dofinansowane z budzetu panstwa,
budzetu samorzgddw, wkiadu wiasnego beneficjentdw, a takze ostatecznych
odbiorcéw, posrednikéw finansowych oraz inwestoréw.

Unia Europejska okresla cele strategiczne oraz priorytety rozwoju, ktére sg
wspierane przez Fundusze Europejskie. Kazdy projekt, niezaleznie od wielkosci
wsparcia z pieniedzy unijnych, musi by¢ zgodny z przyjetymi priorytetami.>

Idee przewodnig interpretujemy przez pryzmat tych priorytetow i w taki sposéb
stosujemy we wszystkich dziataniach informacyjno-promocyjnych. Sprzyja to
lepszej prezentacji obszaréw oddziatywania polityki spojnosci Unii Europejskiej.

5 Zrodto: https://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/strony/o-funduszach/fundusze-na-lata-2021-2027/
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Priorytety sg realnymi i dtugofalowymi wyzwaniami mozliwymi do osiggniecia

poprzez pojedyncze dziatania (zmiany). [dea przewodnia zapewnia szersze

spojrzenie na celowos$c realizowanych projektéw, nawet jesli ich efekty sg

oddalone w czasie. Podkresla tym samym pozadany obraz przysztosci.

Tabela 1. Idea przewodnia jako narracja dla dziatan, ktére wspierajg aktualne

priorytety inwestycyjne Unii Europejskiej.

Fundusze Europejskie - wspélnie tworzymy naszq przysztosé

o rybotéwstwa i
akwakultury

Nasz cel Bardziej Bardziej Europa
konkurencyjn przyjazna dla Lepiej o i
(dlaczego a $rodowiska polaczona | silniejszym E:;Oazr;:f:‘a
to i inteligentna i odporna Europa wymiarze y
robimy?) Europa Europa spotecznym
. . dzieki S _— . .
Sposéb, dzieki inwestveiom w przez dzieki dzieki wspieraniu
w jaki innowacjom, transf?)/rjmac‘ rozbudowe inwestycjom lokalnych
osiagniem cyfryzacji, <ektora I& sieci w wysokiej strategii rozwoju
transformadji transportu jakosci i
y cel .| energetycznego, . o . .
(ak to gospodarczej w odnawialne strategiczneg | zatrudnienie, | zréwnowazoneg
bimy? oraz wsparciu sr6dta energii o] edukacje, 0 rozwoju
robimy?) dla zréwnowazogn’ kulture, obszaréw
przedsiebiorstw mobilnoéé 4 umiejetnosci | miejskich w catej
miejska ,integracjei | Unii Europejskiej
tagodzenie zmian s gf::frlwe
klimatu oraz w préwny '
zapewnienie dostep do
bezpieczenstwa opieki
zywnosciowego zdrowotnej
W oparciu o
produkty
pochodzace ze
zrbwnowazoneg

4.3 TozsAMOSC FUNDUSZY EUROPEJSKICH

Fundusze Europejskie definiujemy w zakresie komunikacji jako marke

parasolowa. Odnosi sie ona zaréwno do konkretnych programdw wsparcia, jak i

catego systemu instytucjonalnego. Dotyczy wszystkich dziatan, ktérych celem jest

sprawne i efektywne inwestowanie Srodkdéw unijnych wraz ze Srodkami

krajowymi.
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Marka Fundusze Europejskie moze wystepowac réwniez w potgczeniu z nazwg

danego programu. Zalezy to od grupy docelowej oraz charakteru przekazu.

Przyktadowo - w odniesieniu do og6tu spoteczenstwa stosujemy jedynie marke

Fundusze Europejskie, w przypadku potencjalnych beneficjentéw komunikujemy

marke wraz z nazwg programu. W takim przypadku jest to informacja o
konkretnym zrédle dofinansowania.

Spojnosc przekazu marki Fundusze Europejskie osiggniemy przez okreslenie jej

tozsamosci i konsekwentne stosowanie w dziataniach komunikacyjnych zestawu

pozgdanych wartosci, korzysci, wyréznikéw, atrybutéw oraz stylu

komunikowania.

Tabela 2. Tozsamos¢ Funduszy Europejskich.

Wartosci

precyzujg cel istnienia FE,
oddajg charakter oraz
sposoOb dziatania catego
systemu FE

solidarnos¢ - wspoélnota przekonan, jednos¢ celéw lub zgodnos¢
dziatan,

wspotpraca - zdolnos¢ do tworzenia wiezi i wspotdziatania przy
osigganiu wspolnych celéw,

pomocniczos¢,
wiarygodnos$¢/transparentnos¢ - podstawa zaufania,
profesjonalizm,

réwnos¢ szans i niedyskryminacja.

Korzysci (obietnica)
okreslaja, czego mozna
oczekiwac od FE.

To efekt - wyznaczonych

i osiggnietych - celéw
rozwojowych panstwa
cztonkowskiego w kontekscie
europejskich priorytetéw
polityki spojnosci (pkt 4.2)

zwiekszajg mozliwosci ludzi i stwarzajg nowe szanse,
wspierajg stabilny rozwéj/wzrost gospodarczy,
odpowiadajg na potrzeby ludzi,

przyczyniaja sie do poprawy jakosci zycia wszystkich oséb
mieszkajgcych w Polsce.

Wyroézniki

odrézniajg Fundusze
Europejskie od innych
mechanizméw wsparcia i
jednoczesnie motywujg do
korzystania z nich

przyspieszajg i wzmacniajg zmiany,

umozliwiajg realizacje waznych projektéw o wymiarze
spotecznym (niekomercyjnym) m.in. zwalczajg wykluczenie
spoteczne,

sg wszechstronnym mechanizmem pomocy, nie tylko Srodkami
finansowymi,

o ufatwiajg zdobywanie nowych rynkow,
o utatwiajg promowanie produktu,

o aktywnie wspierajg jednostki, inwestujgc w kapitat
ludzki i rozwdj integracji spotecznej,
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wspierajg zaréwno wielkie zmiany w skali catej Europy, kraju,
regionu, jak i zmiany lokalne oraz zmiany w zyciu osobistym,

umozliwiajg realizacje duzych projektow,
sg bezzwrotne lub czesciowo zwrotne,
obnizaja koszty,

uwiarygadniaja,

koncentruja sie na przysztosci,

wzmacniajg pozycje w Europie i na Swiecie.

Atrybuty

okreslajg podstawowe cechy
(wtasciwosci) Funduszy
Europejskich

powszechnos¢,
innowacyjnos¢,
kreatywnos¢,
optacalnos¢,
wszechstronnos¢,
elastycznosg,
profesjonalizm,
wspoélnotowos¢,
odpowiedzialnos¢,
ochrona $rodowiska naturalnego,
mozliwosci,
wsparcie,
wiarygodnos¢,
dostepnosd,
bliskos¢,
europejskosc,
trwatosé,

réwnos¢ szans i niedyskryminacja.

Styl

czyli forma komunikacji

Relacja z odbiorca

Partnerska i zarazem profesjonalna, z szacunkiem do drugiej strony.

Wazne, aby nie tworzy¢ niepotrzebnego dystansu, ale jednocze$nie
stroni¢ od nadmiernego spoufalania sie.

profesjonalizm w komunikacji nie jest jednoznaczny ze
sztywnym tonem. Obraz eksperta/ekspertki ksztattuje sie przez
dzielenie sie fachowg wiedzg, a nie za pomoca formalnego,
hermetycznego i nieprzystepnego jezyka.

forma bezposrednia - wskazana w sytuacji, gdy jej uzycie sprzyja
efektywnej komunikacji i budowaniu relacji.
nieformalny styl - dopuszczalny, gdy sprzyja efektywnej

komunikacji i budowaniu relacji.

prosty jezyk - stosowany w kazdej formie komunikacji.
Zapewnia efektywng komunikacje i dostepnosc.

14




¢ Nie dopuszczamy postugiwania sie negatywnymi stereotypami i
nawigzywania do nich. W komunikacji bedziemy odzwierciedlac¢
réznorodnos¢ spoteczenstw, bez wykluczania grup spotecznych
(zasada wigczenia spotecznego).

e Elementy humorystyczne powinny by¢ mozliwie neutralne
i stosowane z rozwaga.

Emocje w przekazie (wywotanie emocji i skojarzen z Funduszami
Europejskimi):

zdolnos$¢ do aktywizowania: wydzwiek pozytywny:
e aktywnos¢, e entuzjazm,
e koncentracja, e optymizm,
e motywacja. e duma,
e poczucie przynaleznosci.

4.4 KOMUNIKUJEMY W OPARCIU O SPODZIEWANE KORZYSCI

Komunikacja Funduszy Europejskich odgrywa wazng role w ksztattowaniu
postaw oraz budowaniu identyfikacji obywateli i obywatelek z Unig Europejska.
Aby to osiggng¢ budujemy Swiadomos$¢ na temat Funduszy Europejskich oraz
eksponujemy wynikajace z nich korzysci. Sg one punktem wyjscia do
sformutowania przekazu.

Uwzgledniamy w komunikacji poszczegolne etapy realizacji projektow i ich efekty
roztozone w czasie. Komunikacja bedzie odbywac sie nie tylko w odniesieniu do
pojedynczych projektdw, ale réwniez do catych grup pomocowych - wigzek
projektow. Szczegdlnie bedziemy zwracac¢ uwage na projekty o znaczeniu
strategicznym. Dla tych projektow przewidziano specjalne dziatania promocyjne,
ktore sg okreslone szczegdtowo w podreczniku dla beneficjentéw oraz umowach
o dofinansowanie zawartych z beneficjentami.

Na poczatku perspektywy - lub do czasu pojawienia sie dostrzegalnych
rezultatéw projektow - opieramy komunikacje na oczekiwanych zmianach lub
osiggnietych efektach z poprzedniej perspektywy. Komunikujemy spodziewane
rezultaty, ktore nawigzujg do obszardéw wsparcia i celow rozwojowych czy
aktualnego okresu inwestycyjnego. Na tym etapie informujemy o przyktadach
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rozpoczetych lub planowanych projektéw, a takze mozemy nawigzywac do
efektdw wczesniejszej perspektywy finansowe;j.

Wraz z pojawianiem sie efektédw w trakcie perspektywy wprowadzamy je na
biezgco do komunikacji wraz z komunikacjg na temat korzysci, jakich
dostarczaja.

Kiedy wybieramy efekty, ktore zaprezentujemy, powinnismy bra¢ pod uwage
kilka kwestii. Przede wszystkim uwzglednia¢ aktualng wiedze spoteczeristwa na
temat obszardéw wsparcia Funduszami Europejskimi oraz wyzwania w tym
zakresie.

WAZNE: Komunikujemy przysztg korzys¢, ktéra jest realna i adekwatna do
oczekiwanych zmian.

Odbiorcy dokonujg oceny wiarygodnosci przekazu. Zestawiajg oczekiwania z
osiggnietymi rezultatami. To z kolei ma zasadnicze znaczenie dla wizerunku
catego systemu i marki Funduszy Europejskich.

Mowimy o korzysciach

Fundusze Europejskie oddziatujg zaréwno na caty kraj/region, grupy, jak i
pojedyncze osoby. Mozemy rozpatrywac efekt jednego projektu z réznych
punktéw widzenia oraz doswiadczania Funduszy Europejskich:

o perspektywa indywidualna (JA) osobiste doswiadczenie pojedynczej
osoby oraz przedsiebiorstwa/organizacji, ktory aktywnie uczestniczy w
zachodzgcych zmianach lub dostrzega ptyngce z nich indywidualne
korzysci.

o perspektywa spotecznosci (MY) to spojrzenie z perspektywy
spotecznosci, ktéra docenia wspétprace i podejmowanie wspolnych
inicjatyw.

o perspektywa zewnetrznego otoczenia (EUROPA/POLSKA/REGION)

szerokie spojrzenie z punktu widzenia zewnetrznego obserwatora,
narracja dla zachodzgcych zmian.

Ostatecznym odbiorcg korzysci jest zawsze pojedyncza osoba, dlatego w swojej
komunikacji bedziemy postugiwac sie w pierwszej kolejnosci perspektywg
indywidualng. Taka formuta pozwala:
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e ksztattowac Swiadomos¢ osobistego korzystania z efektéw Funduszy
Europejskich - w przypadku odbiorcow efektdw,

e motywowac do dziatania i wspoétpracy i dawac poczucie sprawczosci - w
przypadku potencjalnych beneficjentow.

Aby budowac przekaz bedziemy réwniez tgczy¢ osobiste doSwiadczenia z
perspektywg spotecznosci i zewnetrznego otoczenia i wskazywac wzajemne
relacje - kontekst i skale oddziatywania wsparcia Funduszy Europejskich i
zachodzgcych zmian.

5 Jak tworzymy przekaz?

W zaleznosci od tego jak skonstruujemy przekaz, wptyniemy na odbiorce i jego
SposoOb postrzegania Funduszy Europejskich.

Wielowgtkowos$¢ Funduszy Europejskich powoduje, ze nie mozemy sformutowac
jednego uniwersalnego przekazu, ktéry odda ich istote oraz bedzie uzyteczny we
wszystkich dziataniach komunikacyjnych.

Kiedy przystepujemy do tworzenia przekazu o Funduszach Europejskich,
powinnisSmy postugiwac sie schematem (rys. 1). Nie ma znaczenia to, czy s to
dziatania informacyjne czy promocyjne i do kogo je kierujemy. Schemat jest
uniwersalny.

Rys. 1. Schemat: Jak formutowac przekaz na temat Funduszy Europejskich?

cele Fundusze ja k?

dlaczego? co?

rozwojowe Europejskie

Przyktady zastosowania schematu:

Ogoélny: ,Dgzymy do konkurencyjnej, przyjaznej dla srodowiska i mieszkancow i
mieszkanek wspdlnej Europy. Wykorzystujemy szanse, jakq dajqg Fundusze Europejskie
i realizujemy projekty, ktérych efekty przyczyniajq sie do zmian na lepsze.”

6 Istotne znaczenie ma kolejnos¢ poszczegolnych elementéw powyzszego schematu, poniewaz utatwia ona
zrozumienie przekazu.
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Konkretne dziatanie: ,,Chcemy bardziej przyjaznej dla srodowiska Europy, dzieki
Funduszom Europejskim realizujemy projekt budowy elektrowni wodnej w ...
(lokalizacja).”

Dlaczego komunikujemy?

Wazne sg cele rozwojowe. Ich osiggniecie odpowiada na potrzeby i stanowi
realne korzysci dla wszystkich oséb mieszkajgcych w Polsce. Przedstawienie
celéow stanowi odpowiedz na pytanie ,,dlaczego Fundusze Europejskie istniejq i
dlaczego trafity do naszego regionu/kraju i z nich korzystamy?”, nadajgc
kontekst dalszej czesci przekazu. Utatwiajg jego zrozumienie i zapamietanie.

Kiedy odpowiadamy na pytanie ,dlaczego”, mamy na uwadze catosciowe tto.
JesteSmy czescig Unii Europejskiej i mierzymy sie z tymi samymi problemami. Z
Funduszy Europejskich finansowane sg dziatania, ktore rozwigzujg wspélne
problemy Unii Europejskiej oraz panstwa cztonkowskiego (aktualne priorytety
inwestycyjne, opisane w pkt 4.2).

Dzieki zaangazowaniu Funduszy Europejskich tatwiej sprosta¢ wyzwaniom. Jest
to tanszy i bardziej skuteczny sposéb, niz gdyby kazde panstwo cztonkowskie
miato stawiac im czota indywidualnie.

Jak komunikujemy?

Fundusze Europejskie w przekazie to wszechstronne wsparcie, ktére stwarza
mozliwosci rozwojowe. Fundusze stanowig logiczny tgcznik pomiedzy
korzysciami a dostrzegalnymi zmianami, ktére wynikajg z realizowanych

projektow.

WAZNE: Fundusze Europejskie sg osig komunikacii, firmujg wszystkie dziatania.

S3 obowigzkowym elementem kazdego przekazu.

Kiedy tworzymy komunikat, stosujemy cztery zasady:
e uzywamy nieskomplikowanego stownictwa,

e tworzymy proste i zwiezte komunikaty (tylko niezbedna tresc¢), dbajgc o
jasnosc¢ i jednoznacznos¢ przekazu,

e uzywamy otwartego, inkluzywnego jezyka,dopasowujemy zakres
informacji do profilu odbiorcy,
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e dbamy o spdjnos¢ komunikatu (nie oznacza to powielania tresci).

Co komunikujemy?

Zmiany to efekty (w tym oczekiwane) projektow dofinansowanych z Funduszy
Europejskich. Sg one punktem styku z odbiorcg. Uwiarygadniajg realizacje
celéw rozwojowych.

Jesli komunikujemy o poszczegdlnych programach, mozemy rozszerzy¢ przekaz
0 nazwe tego programu. W komunikacji zewnetrznej uzywamy petnej nazwy
programu a nie jego skroconej wersji np. w komunikatach prasowych,
broszurach, tytutach dokumentéw. Skrécong nazwe programu stosujemy w
komunikacji wewnetrznej np. w korespondencji miedzyinstytucjonalnej,
dokumentacji sprawozdawczej.

6 Komunikacja z grupami docelowymi

Aby zrealizowac cele strategii komunikacji, powinniSmy stosowac¢ schemat
komunikacji. Jest on wytyczony na podstawie ostatecznych, oczekiwanych
rezultatow.

Rysunek 2. Etapy schematu komunikacji 5Z

(1) Zauwazenie -> (2) Zainteresowanie -> (3) Zrozumienie -> (4) Zaufanie
-> (5) Zaangazowanie

Kluczowe w tym procesie jest rozumienie przekazu, czyli wtasciwa identyfikacja
korzysci, ktére wynikajg z Funduszy Europejskich.

Kiedy planujemy i realizujemy dziatania komunikacyjne, powinnismy
skoncentrowac sie na tym, aby osiggng¢ co najmniej poziom zrozumienia. Jest to
minimum dla komunikacji, ktérg kierujemy do wszystkich grup docelowych w
obecnej strategii.

Zaangazowanie jest najwyzszym poziomem, do ktérego dgzymy. Jest to
przekonanie odbiorcow komunikacji np. beneficjentéw i uczestnikdw projektow
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do wyrazania pozytywnej opinii o uzyskanym dofinansowaniu z Funduszy
Europejskich. Dzieje sie to wtedy, gdy odbiorcy komunikacji majg gotowos¢ do
szerokiego polecania Funduszy Europejskich jako systemu wsparcia.

Tabela 3. Cele poszczegdlnych etapéw komunikacji w odniesieniu do grup

docelowych.
Grupa Zauwazenie Zainteresowanie Zrozumienie Zaufanie Zaangazowanie
docelowa/Cele
Zwracamy uwage na
FE (za ani;: Wzbudzamy Identyfikujemy Identyfikujemy Budujemy gotowos¢
wich))cznoéc’) . zainteresowanie korzysci FE unikalne wartosci FE do podjecia
cechami FE (uwypuklamy dziatania
(u uklamy cechy) korzysci) (uwypuklamy
wyp Y Y 4 wartosci)

Zapewniamy wysoka $wiadomos$¢ i widoczno$¢ dziatan

rozwojowych kraju, ktére s realizowane przy pomocy Funduszy )

opiniotwoércze

Osiggniecie etapu zaangazowania stanowi istotny czynnik, ktéry wzmacnia efekty dziatan informacyjno-promocyjnych

FE.)
Kiedy te grupy aktywnie wigczajg sie w system, stajg sie posrednikami informacji (zapewniajg lepszg widocznos¢) i
jednoczesdnie uwiarygadniajg caty przekaz. Ksztattujg tym samym wizerunek FE.

Ogot Europejskich, dotychczasowych osiggnie¢ polityki spéjnosci oraz
spoteczeristwa priorytetéw Unii Europejskiej. Podkreslamy dostepnos$¢ oraz
réwnos¢ w dostepie do Funduszy Europejskich. Ta grupa tworzy
klimat spoteczny dla Funduszy Europejskich.
Budujemy zaufanie w przysztosciowej grupie poprzez pokazanie mozliwosci, jakie )
Mtodziez stwarzajg Fundusze Europejskie oraz ksztattujemy ich postawe w oparciu o
fundamentalne wartosci UE.
Srodowiska

Organizacje

Media

(nie dotyczy to wspétpracy z mediami na warunkach komercyjnych).
Partnerzy
spoteczni Kiedy docieramy do tych grup, dostarczamy analogicznych korzysci jak w grupach: srodowiska opiniotwércze i media.
i gospodarczy

Jest to takze grupa potencjalnych projektodawcéw oraz ambasadoréw marki.

spoteczenstwa

obywatelskiego

Potencjalni Zaangazowanie prowadzi do zwiekszenia efektywnosci realizowanych projektéw (uczestnictwo,
beneficjenci wnioskowanie o wsparcie) oraz uwiarygadnia caty system FE. Celem jest zmotywowanie do skorzystania)

z Funduszy Europejskich przez identyfikacje i wlasciwg ekspozycje

korzysci, ktére odpowiadajg na realne potrzeby tej grupy.
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Potencjalni
uczestnicy
projektow

Potencjalne
podmioty
wdrazajgce
instrumenty
finansowe

Beneficjenci

Uczestnicy
projektow

Podmioty
wdrazajgce
instrumenty
finansowe

ambasadoréw Funduszy Europejskich. Zaangazowanie tych grup zwigksza widoczno$¢ Funduszy i ksztattuje ic

Faktyczni uczestnicy projektéw, beneficjenci, podmioty wdrazajace instrumenty finansowe stanowig grup
h
wizerunek

Szczegblng grupe stanowig projektodawcy, ktérzy postrzegaja siebie jako partneréw
i osiggaja wymierne korzysci ze wspoétpracy (nie tylko finansowe).

Doswiadczenia tej grupy ksztattujg sie we wszystkich punktach styku z FE.

Potencjalni
beneficjenci/
potencjalne
podmioty
wdrazajgce
instrumenty
finansowe,
ktorzy/re nie
otrzymaty/li
wsparcia

To uprzednio zaangazowana grupa, ktéra nie
otrzymata wsparcia FE. Celem komunikacji
jest - co najmniej - podtrzymac zaufanie do
)) systemu FE. Zapewniamy  informacje
zwrotng oraz wzbudzamy zaangazowanie

(gotowo$¢ do ponownego aplikowania o
wsparcie).

7 Kanaly i narzedzia komunikacji

Docieramy do grup docelowych za pomocg réznych kanatéw i narzedzi

komunikacji. Mozna je podzieli¢, wedtug kryterium wptywu na ksztattowanie
przekazu, na:

e wiasne,
e ptatne,
e pozyskane.
Kazdy z kanatow komunikacji oferuje inne korzysci i stawia inne wymagania:

e kanaly wilasne, czyli wszystkie, ktore instytucje stworzyty i prowadzg’,

7 Instytucja - podmiot, ktory jest zaangazowany lub odpowiedzialny za proces sprawnego wykorzystania
Funduszy Europejskich na wszystkich etapach, w tym Rzecznik Funduszy Europejskich.
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e kanaty pozyskane, czyli zewnetrznie zarzgdzane - niezalezne od
instytucji - w ktérych pojawiajg sie wzmianki o Funduszach Europejskich
lub dystrybuowane sg tresci z nimi zwigzane,

o kanaty ptatne, czyli zewnetrznie zarzadzane, z ktérych instytucja moze
korzystac na zasadach komercyjnych.

Instytucje zobowigzujg sie tworzy¢ wysokiej jakosci, angazujgce tresci w kanatach
wiasnych i ptatnych. Zapewniajg réwniez spdjnosc¢ wizualng w tych kanatach.

Istnieje wazna zalezno$¢ pomiedzy wymienionymi kanatami. Opiera sie ona na
kryterium jakosci i przydatnosci tresci. Jesli tworzymy atrakcyjne tresci w
kanatach wtasnych, a takze prowadzimy jakosciowe i kreatywne dziatania w
mediach ptatnych, zwiekszamy prawdopodobienstwo obecnosci w kanatach
pozyskanych. Dzieki temu zachodzi efekt dzwigni. Wzrasta efektywnos¢ dziatan
bez wykorzystania wtasnych zasobdw.

7.1 KANALY WLASNE - PODSTAWOWE

Sie¢ Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich (PIFE)

Sie¢ PIFE to kilkadziesigt punktéw w catej Polsce. Przekazujg wiedze o
Funduszach Europejskich w programach dostepnych w Polsce w ramach Umowy
Partnerstwa zgodnie z obowigzujgcymi standardami funkcjonowania Sieci PIFE.
Informujg takze o programach zarzgdzanych centralnie przez Komisje
Europejska jak np. Horyzont czy Life.

PIFE informujg o mozliwosciach i aktualnej ofercie wsparcia. Pomagajg
potencjalnym beneficjentom, faktycznym beneficjentom i osobom fizycznym,
ktére moga by¢ uczestnikami projektow. Swiadczg konsultacje na
poszczegdlnych etapach: przygotowania wniosku o dotacje oraz realizacji i
rozliczania projektu. Ich ustugi sg bezptatne.

Punkty informacyjne dziatajg w sposéb hybrydowy. Swiadczg ustugi na miejscu
(m.in. konsultacje indywidualne, spotkania, szkolenia, konferencje), online i
telefonicznie. Docierajg z ofertg rowniez tam, gdzie nie ma statych punktéw.
Organizujg mobilne punkty informacyjne czy stoiska informacyjne w terenie.
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Portal Funduszy Europejskich

Portal Funduszy Europejskich (PFE) www.FunduszeEuropejskie.gov.pl to oficjalny,
ogdblnopolski serwis z najwazniejszymi informacjami ze wszystkich programow

Funduszy Europejskich, ktore sg dostepne w Polsce. Korzysta z niego kazda
zainteresowana osoba, w tym potencjalni beneficjenci, beneficjenci, potencjalni
uczestnicy projektow oraz uczestnicy projektow.

Na portalu sg dostepne w szczegdlnosci:
e najwazniejsze i aktualne informacje o Funduszach Europejskich w Polsce,

o wyszukiwarka dotacji z informacjami o mozliwosciach uzyskania wsparcia
z Funduszy Europejskich, takze dla oséb fizycznych,

« kontakty do najwazniejszych instytucji, w tym do ekspertéw i ekspertek
sieci PIFE,

« Opis najciekawszych projektéw dofinasowanych z Funduszy Europejskich,

e linki do stron internetowych instytucji systemu Funduszy Europejskich, w
tym poszczegolnych serwiséw programow.

Konta/profile Funduszy Europejskich w mediach spotecznosciowych

Media spotecznosciowe stanowg istotne zrédto informacji o Funduszach
Europejskich w internecie, a ich znaczenie stale rosnie.

W komunikacji o Funduszach Europejskich bedziemy korzystac z serwisow
spotecznosciowych o réznej tematyce, w tym wspotpracowac z influencerami.
Planujgc rozpoczecie dziatalnosci na nowych platformach bedziemy bra¢ pod
uwage ich specyfike, grupe uzytkownikéw i uzytkowniczek oraz dopasowywac do
niej sposéb komunikowania i rodzaj tresci.

Wszystkie profile Funduszy Europejskich, w tym prowadzone przez siec PIFE, w
serwisach spotecznosciowych bedg tworzyty spdjny obraz marki Fundusze
Europejskie. Dotyczy to zaréwno warstwy wizualnej (np. wspolna kolorystyka,
elementy graficznie) oraz jak réwniez nazewnictwa profili Funduszy Europejskich
prowadzonych przez instytucje. Wszystkie posty w mediach spotecznosciowych
powinny zawiera¢ hashtagi #FunduszeUE lub #FunduszeEuropejskie.
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Prowadzac dziatania w mediach spotecznosciowych, uwzgledniamy nastepujgce
elementy:

e tworzenie relacji z odbiorcami, wchodzenie z nimi w dialog i zachecanie do
wyrazania opinii,

e ,stuchanie odbiorcow", zadawanie pytan i reagowanie na ich potrzeby - o
CO najczesciej pytaja, czego by sie chcieli dowiedzie¢ oraz jakie sg ich
oczekiwania,

e postugiwanie sie jezykiem ,wartosci” takich jak autentycznos¢ - miedzy
innymi poprzez uzywanie w promocji prawdziwych historii i bohaterdw i
bohaterek,

e postugiwanie sie jezykiem ,korzysci" - dlaczego warto?,

e dopasowanie tresci prezentowanych na profilach instytucji do platformy i
uzytkujgcych oséb,
e tworzenie angazujgcych tresci i wigczanie uzytkujgce osoby do ich

tworzenia, tzw. user generated content, wykorzystywanie hasztagow,

e poszukiwanie nowych narzedzi promocji, szczegdlnie tych, ktére angazujg
odbiorcéw, np. webinary, podcasty, video reportaze i video poradniki.

Instytucja Koordynujgca Umowe Partnerstwa (IK UP) prowadzi profil ,Fundusze
Europejskie” w serwisie spotecznosciowym Facebook. Jest to gtéwna platforma
dla wszystkich dziatarn prowadzonych w internecie.

7.2 KANALY POZYSKANE

S3 to wszystkie kanaty, ktoére nie nalezg do instytucji (np. zewnetrzne strony
internetowe, profile w mediach spotecznosciowych, wzmianki w mediach
masowych itp.). W kazdym z nich marka Funduszy Europejskich lub przekaz na
ich temat pojawia sie bezptatnie.

Dostep do nich pozwala prowadzi¢ efektywne i jakoSciowe dziatania
komunikacyjne, np. opracowywac interesujgce i przydatne tresci.

Pozyskiwaniu bezptatnego dostepu do odbiorcéw sprzyja:

e podjecie dziatan komunikacyjnych w partnerstwie z beneficjentami czy
partnerami spotecznymi i gospodarczymi,
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e kreatywne dziatania informacyjno-promocyjne,

o efektywna komunikacja z podmiotami, ktére mogg potencjalnie wzmocnic
przekaz i zwiekszyc¢ jego widocznos$¢ (np. mediami i Srodowiskami
opiniotworczymi).

Za media pozyskane mozemy réwniez uznac indywidualne kanaty komunikacji.
Nalezg one do pojedynczych oséb lub grup zrzeszonych wokét danego
zagadnienia, w szczegolnosci te w mediach spotecznosciowych.

Sg one nie tylko grupg odbiorcéw komunikacji, ale réwniez istotnym jej
ogniwem. Inne osoby, ktore korzystajg z internetu mogg dostrzec kazdg
aktywnos¢, polegajagcg na polubieniu, udostepnieniu czy skomentowaniu
opublikowanej przez instytucje tresci. Ma to istotne znaczenie w budowaniu nie
tylko zasiegu (zauwazenie), ale rowniez nastawieniu wobec Funduszy
Europejskich (negatywne vs. pozytywne reakcje lub komentarze).

7.3 KANALY PLATNE

Kanaty ptatne zapewniajg dotarcie do zréznicowanych grup odbiorcéw na
warunkach komercyjnych. Dzieki kanatom ptatnym mozemy zwiekszy¢ zasieg
oraz precyzyjnos¢ dotarcia z komunikatem do poszczego6lnych grup odbiorcéow.

Kiedy umieszczamy w kanatach ptatnych typowe formy reklamowe, mozemy

rowniez korzystac¢ z wiarygodnosci medium (np. reklama w prestizowym
czasopisSmie, reklama w wiodacej stacji telewizyjnej lub radiowej itp.).

7.4 NARZEDZIA KOMUNIKAC]I
7.4.1 KRYTERIA DOBORU

Odpowiedni doboér narzedzi komunikacji wptywa na efektywnos$c¢ dziatan, ktére
podejmujemy w kontekscie postawionych celéw.

Rola i znaczenie poszczegodlnych narzedzi zmienia sie. Wptywa na to zmiana stylu
funkcjonowania odbiorcéw oraz pojawianie sie nowych sposobow docierania.

Aby wtasciwie dobrac narzedzia, kierujemy sie nastepujgcymi kryteriami:

1) zasieg narzedzia w grupie docelowej (reprezentatywnosc),
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2)

3)

4)

a) jak duzy odsetek grupy docelowej - ktdra nas interesuje - stucha np. stacji
radiowej X lub korzysta z portalu Y,

b) musimy odréznic zasieg techniczny od zasiegu efektywnego. Dostep do
kanatu telewizyjnego nie jest jednoznaczny z jego oglagdaniem,

c) jesli stosujemy zestaw narzedzi, musimy okresli¢ ich wspoétuzytkowanie
przez odbiorcow (wspotoddziatywanie). Moze sie okazac, ze osoby, ktore
czytajg pismo X, to w wiekszosci te same osoby, ktére korzystajg z portalu
Y,

skutecznosc w profilowaniu (zdolnos$¢ kierowania przekazu do okreslonego
segmentu odbiorcow),

a) kryteria, wedtug ktérych mozemy zdefiniowac grupe odbiorcéw (profil),

b) jakimi danymi na temat odbiorcéw dysponuje nadawca, czy jest mozliwe
okreslenie profilu odbiorcy - w zaleznosci od dnia tygodnia, pory dnia itp.,

c) jak precyzyjnie (za pomocg ilu kryteriow) nadawca moze adresowac
przekaz,

d) jakie mozliwosci ma nadawca, aby wskazywac konkretne profile
odbiorcow m.in. ze wzgledu na obszar zamieszkania, wyksztatcenie,
zamoznos¢, zainteresowania, wykonywany zawod.

pojemnosc informacyjna (skutecznos¢ w przekazywaniu komunikatu o
réznym stopniu ztozonosci),

a) kazde narzedzie ma inng pojemnosc¢ informacyjng. Spot radiowy
przekazuje mniej informacji niz takiej samej dtugosci spot telewizyjny,

b) artykut w prasie cechuje sie duzg pojemnoscia, ale wymaga
zaangazowania odbiorcy,

¢) billboard posiada stosunkowo niewielkg pojemnos¢ informacyjng, ale jest

skuteczny w przekazywaniu kroétkich informacji szerokiej grupie
odbiorcéw,

d) baner internetowy posiada niewielkg pojemnos¢, ale moze by¢ skuteczny
w przycigganiu odbiorcéw do strony internetowej, ktéra zawiera wiecej
szczegOtow,

kierunek oddziatywania (media jednokierunkowe, interaktywne),

a) jednokierunkowe media - odbiorca nie ma mozliwosci bezposredniej
reakcji w stosunku do nadawcy. Przyktadem jest artykut w prasie
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tradycyjnej. Ten sam artykut w portalu internetowym, ktory dopuszcza
komentowanie tresci, jest juz medium dwukierunkowym/interaktywnym,

b) media interaktywne - np. media spotecznosciowe. Odbiorca ma
mozliwos$c¢ reakcji. Sama reakcja jest warunkiem efektywnej komunikacji
(algorytmy sg tak skonstruowane, ze faworyzujg tresci z duzg liczbg
reakcji, a ograniczajg zasieg publikacjom obojetnym),

5) forma dystrybucji (aktywne dotarcie, ktére nadawca inicjuje np. tablice
reklamowe w przestrzeni miejskiej, reklama display w internecie lub
pasywne, ktére odbiorca inicjuje np. zapytania w wyszukiwarce internetowej,
baza wiedzy, infolinia).

7.4.2 PRZYKLADOWE METODY | NARZEDZIA KOMUNIKAC)I

Aby skutecznie dotrze¢ do wybranych grup docelowych, bedziemy $ledzi¢
biezgce trendy i korzystac z aktualnych wynikéw badarn mediowych.

W oparciu o te wiedze, mozemy samodzielnie dobiera¢ narzedzia komunikacji
do wybranych grup odbiorcéw lub zleci¢ wyboér specjalistycznej firmie.
Agencja/dom mediowy przygotowuje wtedy odpowiedni zestaw narzedzi na
podstawie celow komunikacyjnych, ktore okreslilismy.

Tabela 4. Przyktadowe metody i narzedzia, ktore sg uzyteczne w komunikacji z
poszczegbdlnymi segmentami grup odbiorcéw.

Dotarcie

5 . Dotarcie posrednie Edukacja
bezposrednie
. strona internetowa . kampanie reklamowe (tv - z . lokowanie idei w
(ogblne informacje) uwzglednieniem kanatéw audycjach
tematycznych, prasa, radio, telewizyjnych i
e profile w mediach . y yen, p . yiny
o nos$niki zewnetrzne) radiowych
spotecznos$ciowych
e reklama w internecie e informatory

e imprezyiwydarzenia
Og6t spoteczeristwa (platformy VOD,

e wspbtpracaz
petnoekranowe, banerowe) pop

influencerami

dziatania PR
* Zatania . konkursy

e reklamy na przystankach edukacyjne
autobusowych/tramwajowyc
h/ dworcach PKP PKS
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profile w mediach
spotecznos$ciowych

konkursy promocyjne

kampanie reklamowe w
mediach spoteczno$ciowych

kampanie w internecie (VOD,
aplikacje)

konkursy
edukacyjne

wspétpraca z
influencerami

Miodziez e  kampanie reklamowe na kampanie
nosnikach zewnetrznych reklamowe w
placéwkach
oswiatowych
lekcje
tematyczne
Srodowiska e  stronainternetowa e dziatania PR w mediach szkolenia
opiniotworcze (sprofilowane tresci) profilowanych konferencje
e  profile w mediach )
Media spotecznosciowych materiaty
informacyjne
e wysytka
Partnerzy spoteczni bezposrednia
i gospodarczy o
e  konferencjei
spotkania prasowe
Organizacje e wizyty studyjne
spoteczeristwa )
obywatelskiego * udziatw
wydarzeniach
Potencjalni e  stronainternetowa e  kampanie reklamowe (media przewodniki i
beneficjenci (dziatania tradycyjne, spotecznosciowe) instrukcje
marketingowe w ) .
L X Kiwarkach e  kampanie reklamowe w szkolenia
Potfenq?lnl uczestnicy Yvyszu wyszukiwarkach i retargeting .
projektow internetowych) konferencje,

Potencjalne podmioty

punkty informacji i
infolinia

konferencje i
szkolenia

dziatania PR w mediach
profilowanych

targi i wystawy

publikacje i
audycje w
mediach
specjalistycznyc

wdrazajgce h
instrumenty finansowe
konsultacje w
punktach
informacji
Beneficjenci e stronainternetowa e  dziatania PR w mediach przewodniki i
rofilowanych instrukcje
U X (ekt6 e opiekun projektu P y ]
czestnicy projektéw . warsztaty i
e konferencje, .
; szkolenia, w
prezentacje .
tym online

Podmioty wdrazajgce
instrumenty finansowe

konsultacje w
punktach
informacji

opiekun
projektu
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e badanie potrzeb i e dziatania PR e warsztaty i

profilu beneficjenta szkolenia

Potencjalni
beneficjenci/potencjaln | ¢  Punkty informacjii o konsultacje w
e podmioty wdrazajace infolinia punktach
instrumenty finansowe, e konferencjei informacji
ktorzy/re nie szkolenia
otrzymali/ty wsparcia

e wysylka

bezposrednia

8 Zasady komunikacji

Przy realizacji dziatarh informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych kierujemy
sie okreslonymi zasadami.

1) Zasada realizacji celow i neutralnosci. Prowadzimy dziatania wytgcznie w

obszarze Funduszy Europejskich i w zakresie postawionych celéw, z
wytgczeniem dziatan o charakterze np.:

a) kampanii politycznych,
b) promowania instytucji lub os6b w systemie Funduszy Europejskich,

c) promowania wydarzen, ktére nie sg powigzane z Funduszami
Europejskimi.

Jako instytucje, ktére odpowiadajg za realizacje Funduszy Europejskich,
zapewniamy neutralnos¢ dziatah komunikacyjnych oraz dbamy o prawidtowe
wydatkowanie otrzymanych pieniedzy.

2) Zasada réwnego dostepu i dostepnego przekazu. Planujemy i realizujemy
dziatania, ktore:

a) sg zgodne z horyzontalnymi zasadami Unii Europejskiej, tj. zapewniajg
rownosc¢ szans mezczyzn i kobiet, dostepnosci Funduszy Europejskich dla
0sOb z niepetnosprawnosciami i partnerstwo, zapobiegajg dyskryminacji,
reprezentujg réznorodnosc spoteczenstwa,

b) w miare mozliwosci i dostepnosci narzedzi uwzgledniajg potrzeby
wszystkich odbiorcow. Tworzymy przekazy, ktére majg by¢ dostepne dla
0s0Ob z réznymi ograniczeniami sprawnosci. Stosujemy srodki, ktore sg
adekwatne do réznych rodzajéw niepetnosprawnosci oraz spetniajg ich
specyficzne potrzeby.
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3)

Zielona zasada - ekologiczne podejscie do komunikacji. Aby zachowacd
spojnos¢ wizerunku Funduszy Europejskich, dziatania komunikacyjne
powinny by¢ zgodne z postulatami Europejskiego Zielonego tadu oraz
zasadami zrbwnowazonego rozwoju. Przy wyborze narzedzi bierzemy pod
uwage:

a) ograniczenie zuzycia surowcow naturalnych, a w szczegdlnosci rezygnacje
z nadmiernego wykorzystywania papieru. Zastepowanie - wszedzie, gdzie
to mozliwe - materiatéw drukowanych wersjami cyfrowymi lub
wykorzystanie materiatéw przyjaznych dla sSrodowiska,

b) ograniczenie korzystania ze zbednych akcesoriéw i produktéw oraz
rezygnacje z akcesoriow i produktow, ktére nie sg obojetne dla
Srodowiska lub zastepowanie ich przyjaznymi dla sSrodowiska
odpowiednikami,

c) ograniczenie liczby i dtugosci podrézy przez wykorzystywanie technologii
zdalnej obecnosci,

d) wprowadzenie proekologicznych rozwigzan podczas wydarzen, spotkan.

Zasada adekwatnosci narzedzi do celu dziatan informacyjno-promocyjnych
na podstawie 5 kryteriéw (patrz rozdziat 7.4).

Kiedy wybieramy narzedzia, musimy uwzgledni¢ wszystkie potrzeby, ktére
wynikajg z celu komunikacji. Musimy réwniez oceni¢, czy wybrane narzedzie
lub zestaw narzedzi bedg skuteczne w ich osiggnieciu.

Zasada najnizszego efektywnego kosztu dotarcia do grupy docelowe;.

Kiedy poréwnujemy alternatywne narzedzia, musimy wybrac te o mozliwie
niskim koszcie efektywnego dotarcia. Efektywne dotarcie to minimalna liczba
kontaktéw z przekazem, ktéra jest niezbedna, aby wptyng¢ na odbiorce
(odbiorca zapamietuje i rozumie przekaz).

Zasada zgodnosci zasiegu projektu z zasiegiem narzedzia komunikacji.

Narzedzia komunikacji powinny odpowiadac zasiegowi promowanego
dziatania lub projektu. Na przyktad: kiedy komunikujemy o kwestiach
horyzontalnych lub programie krajowym, mozemy korzysta¢ z mediow
ogoblnopolskich, regionalnych lub lokalnych. Natomiast, kiedy mowa o
programie regionalnym, powinnismy korzystac¢ z mediéw o zasiegu

regionalnym lub lokalnym.
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7) Zasada zgodnosci grupy docelowej z grupg docelowg programu, dziatania
lub projektu. Grupa docelowa powinna jak najwierniej odzwierciedla¢ grupe
docelowg programu, dziatania lub projektu, ktéry komunikujemy. W
szczegolnosci unikamy poszerzania grupy docelowej tylko po to, aby
zastosowad media o szerokim zasiegu.

Narzedzia niedozwolone

Niedozwolone sg wydatki na cele reprezentacyjne, ktérych nie mozna
jednoznacznie uznac za zwigzane z promocjg funduszy polityki spéjnosci. Nie
mozna stosowac¢ w komunikacji Funduszy Europejskich przedmiotéw

o charakterze upominkowym.

Zakup i dystrybucja przedmiotow promocyjnych klasyfikowanych jako gadzety
jest dopuszczalna jedynie jako dziatanie, ktore wspiera realizacje innego
dziatania informacyjno-promocyjnego. Gadzety muszg prezentowac symbol flagi
Unii Europejskiej. Samodzielnie gadzety nie sg narzedziami promocji Funduszy
Europejskich.

9 Wizualizacja
W warstwie wizualnej marke Funduszy Europejskich tworzg dwa znaki graficzne:
1) logo Funduszy Europejskich, ktére stanowig tgcznie:

e znak graficzny (sygnet) oraz

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

Znak graficzny marki sktada sie z uktadu potgczonych gwiazd na tle
trapezu. Symbolika i kolory gwiazd nawigzujg do flagi Polski i Unii
Europejskiej.
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Znak marki Fundusze Europejsiie

Fundusze
Europejskie

2) znaku Unii Europejskiej, ktéry stanowia:
e symbol Unii Europejskiej oraz

e sformutowanie: ,Dofinansowane przez Unie Europejskg”

Dofinansowane przez :* *
Unie Europejska * Lk

Szczegbtowa charakterystyka identyfikacji wizualnej oraz zasady stosowania
oznaczen, ktoére obowigzujg podmioty i beneficientow zaangazowanych
w realizacje polityki spdjnosci zawiera dokument: Ksiega tozsamosci wizualnej
marki Fundusze Europejskie na lata 2021-2027.

10 Koordynujemy komunikacje Funduszy Europejskich

10.1 WSsPOLPRACUJEMY PRZY KOMUNIKACJI FUNDUSZY OBJETYCH UMOWA
PARTNERSTWA

Jako instytucje, ktére odpowiadajg za wdrazanie réznorodnych funduszy, scisle
wspotpracujemy ze sobg w obszarze komunikacji. Wynika to z duzej liczby
programow oraz unijnych polityki i instrumentow, ktorych oferta sie uzupetnia,
dlatego muszg by¢ prezentowane w sposob spdjny i komplementarny.

Oznacza to obowigzek Scistej wspotpracy pomiedzy Instytucjg Koordynujgcg
Umowe Partnerstwa (IK UP) oraz instytucjami, ktére sg odpowiedzialne za
realizacje programow. IK UP petni m.in. funkcje krajowego koordynatora ds.
komunikacji.
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Umowa Partnerstwa (UP)® obejmuje nastepujace fundusze:
e Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego,

Europejski Fundusz Spoteczny Plus,

Fundusz Spéjnosci,

Europejski Fundusz Morski, Rybacki i Akwakultury,

Fundusz na rzecz Sprawiedliwej Transformacji.

UP odnosi sie rowniez do:

e Funduszu Azylu, Migracji i Integracji,

e Funduszu Bezpieczenstwa Wewnetrznego,
Instrumentu Wsparcia Finansowego na rzecz Zarzgdzania Granicami i Polityki
Wizowej w ramach Funduszu Zintegrowanego Zarzgdzania Granicami
Wspotpraca dotyczy réwniez komunikacji na temat Krajowego Planu Odbudowy
(KPO). Dziatania komunikacyjne nt. KPO bedg prowadzone spdjnie i
komplementarnie z komunikacja na temat innych instrumentéw wsparcia z
polityki spéjnosci, funkcjonujgcych w Polsce pod marka Fundusze Europejskie, a
w uzasadnionych przypadkach tgcznie.

Aby usprawni¢ koordynacje i poprawi¢ wspoétprace pomiedzy instytucjami, jako
IK UP, bedziemy kontynuowac dziatanie Grupy koordynujgcej ds. komunikacji
Funduszy Europejskich oraz podgrup tematycznych w jej ramach.

Wspétpraca jest szczegdlnie istotna w przypadku:
e sieci punktow informacyjnych,
e portalu Funduszy Europejskich,
e duzych akcji i kampanii promocyjnych,

e opracowania ujednoliconego systemu obowigzkoéw i wspierania
beneficjentéw w prawidtowej realizacji zasad promocji i oznaczania
projektow.

8 Umowa Partnerstwa to najwazniejszy dokument, w ktorym Polska i Unia Europejska umawiaja sie
w co zostang zainwestowane fundusze unijne z polityki spéjnosci.
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Tabela 5. Wykaz podmiotow, ktére odpowiadajg za realizacje dziatan
informacyjno-promocyjnych wraz z zakresem ich odpowiedzialnosci.

Instytucja Zadania®
e koordynuje system komunikacji polityki spéjnosci i innych funduszy wskazanych w
Rozporzadzeniu ogdlnym,
. e koordynuje komunikacje w ramach programéw krajowych,
Instytucja o o i . i )
Koordynujaca Umowe e realizuje dziatania informacyjno-promocyjne na rzecz programoéw krajowych oraz
Partnerstwa horyzontalne dziatania informacyjno-promocyjne, ktére odnoszg sie do wiecej niz

jednego regionalnego lub krajowego programu,

e koordynuje wspdtprace w dziedzinie komunikacji wszystkich instytucji, ktére
uwzglednia Umowa Partnerstwa.

Instytucje zarzadzajgce
krajowymi
programami

e realizujg dziatania edukacyjne i informacyjne na rzecz programu,
e okreslajg podziat kompetencji miedzy IP/IW,

e wspdtpracujg w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktére uwzglednia Umowa
Partnerstwa.

Instytucje zarzadzajgce
regionalnymi

e  koordynujg komunikacje programu,

e realizujg dziatania informacyjno-promocyjne i edukacyjne na poziomie regionu /
mieszkancéw wojewddztwa, ktére odnoszg sie do zakresu tematycznego danego
programu,

posredniczace

programami e  okredlajg podziat kompetencji migdzy IP/IW,
e wspdtpracujg w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktére uwzglednia Umowa
Partnerstwa na terenie wojewo6dztwa.
e realizujg dziatania adresowane do grup potencjalnych beneficjentdéw i beneficjentéw
poszczegblnych dziatan (w przypadku braku IW),
Instytucje . realizujg dziatania informacyjne, edukacyjne i promocyjne na poziomie krajowym

lub regionalnym, ktére odnoszg sie do okreslonych priorytetéw i dziatan,

e wspdtpracujg w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktére uwzglednia Umowa
Partnerstwa.

Instytucje wdrazajgce

e realizujg dziatania adresowane do grup potencjalnych beneficjentéw i beneficjentéw
poszczegblnych dziatan,

e realizujg dziatania informacyjne, edukacyjne i promocyjne na poziomie krajowym
lub regionalnym, ktére odnoszg sie do okreslonych priorytetéw i dziatan,

e wspotpracujg w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktére uwzglednia Umowa
Partnerstwa.

Zwigzek
Zintegrowanych
Inwestycji
Terytorialnych (ZIT)

e realizuje dziatania informacyjne i edukacyjne, ktére odnoszg sie do projektéw w
ramach ZIT. Sg one spdjne z zakresem obowigzkdw, ktére powierza instytucja
zarzadzajaca,

e wspotpracuje w dziedzinie komunikacji z instytucjami, ktére uwzglednia Umowa
Partnerstwa.

Beneficjenci

e realizujg dziatania informacyjne i promocyjne, ktére odnoszg sie do ich projektow.

Podmioty wdrazajgce
instrumenty
finansowe

e realizujg dziatania informacyjne i promocyjne, ktére odnoszg sie do dystrybuowanej
przez nich oferty ze Srodkéw UE.

9 W przypadku instytucji, ktore sa zaangazowane w realizacje programow polityki spojnosci podziat kompetencji
jest zgodny z horyzontalnymi Wytycznymi w zakresie informacji i promocji programéw polityki spdjnosci na lata

2021-2027.
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11 Wspieramy potencjalnych beneficjentow i
beneficjentéw

Mamy obowigzek przekazywac rzetelne i uzyteczne informacje potencjalnym
beneficijentom i beneficjentom z odpowiednim wyprzedzeniem. Oznacza to, ze:

e potencjalni beneficjenci otrzymujg petng informacje, ktéra daje
podstawe do podjecia decyzji w sprawie ubiegania sie o wsparcie
finansowane ze Srodkéw Unii Europejskiej. Zawiera ona co najmnie;j
kryteria wyboru projektéw oraz zobowigzania, ktére wynikajg z podpisania
umowy dotacyjnej.

e beneficjenci otrzymujg - w trakcie realizacji projektu - kompleksowg
informacje, ktéra pozwala im na prawidtowg i efektywng realizacje
projektu. Jesli nastepujg ewentualne zmiany zasad, otrzymujg réwniez
informacje na ten temat. Obowigzki komunikacyjne beneficjentow sg
sprecyzowane w umowie o dofinansowanie.

Perspektywa odbiorcy

Zakres kazdej informacji merytorycznej powinien uwzgledniac perspektywe
odbiorcy: potencjalnego beneficjenta lub beneficjenta, jego kluczowe potrzeby i
oczekiwania. Wptywa to na uzytecznos¢ informacji i stopien jej wykorzystania.

Prosty jezyk

Niezwykle istotny jest rowniez sposob sformutowania komunikatu. Im jezyk jest
bardziej klarowny, jednoznaczny, mozliwie prosty, zrozumiaty i zwiezty, tym
wyzsza jest skutecznos$¢ komunikacji FE.

Dotyczy to w szczegdlnosci dokumentacji konkursowej (ogtoszen i regulaminéw).
Poziom trudnosci jezyka ma réwniez wptyw na zrozumienie dokumentéw, ktére
okreslajg warunki uzyskanego wsparcia i zasady realizacji projektu, a tym samym
wptywa na jakos¢ wnioskow o dofinansowanie sktadanych przez
zainteresowanych.

Opiekun projektu

Jesli jesteSmy instytucjg, ktéra organizuje konkurs powinnismy wspoétpracowac
z beneficjentem przy pomocy opiekuna projektu. Jest to osoba, ktora pozostaje
w bezposrednim kontakcie z beneficjentem. Zapewnia informacje i wsparcie
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merytoryczne w trakcie realizacji projektu, w tym w zakresie obowigzkow

informacyjno-promocyjnych, ktére dotyczg projektu.

11.1 WSPIERAMY, CZYLI EDUKUJEMY

Odpowiadamy za dziatania edukacyjne. Jest to szczegdlna forma wsparcia

beneficjentéw. W zaleznosci od stopnia zaangazowania odbiorcéw, zmieniajg sie

potrzeby edukacyjne. To kryterium wptywa na wybér adekwatnych narzedzi.

Potencjalni: beneficjenci i uczestnicy projektéw - edukacja z zakresu
mozliwosci skorzystania z Funduszy Europejskich i wsparcie merytoryczne w

procesie aplikowania obejmuje m.in.:

a)

b)

c)
d)

e)

g)

materiaty informacyjne (instrukcje, przewodniki),

opis dostepnej oferty, w tym mozliwosc¢ skorzystania z roznych form
wsparcia, w tym form zwrotnych oraz mieszanych,

konsultacje, szkolenia, warsztaty, webinary,
publikacje i audycje w mediach specjalistycznych,
wydarzenia profilowane,

interaktywne formy (weryfikatory, kreatory),
infolinie, live chat z ekspertami

punkty informacyjne

Beneficjenci - wsparcie merytoryczne we witasciwej realizacji i rozliczaniu

projektow obejmuje:

a)

b)

konsultacje, szkolenia i warsztaty, webinary,

konferencje i wyktady, wizyty studyjne,

instrukcje, poradniki, zbiory czestych pytan i odpowiedzi,
newslettery, biuletyny, publikacje specjalistyczne,
infolinie, live chat z ekspertami,

kontakt z opiekunem projektu,

punkty informacyjne.
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11.2 WSPIERAMY W OBOWIAZKOWYCH DZIALANIACH INFORMACYJNO-
PROMOCYJNYCH

Jako instytucje, ktore odpowiadajg za wdrazanie Funduszy Europejskich:

e okreslamy podstawowe obowigzki beneficjentéw w umowach o
dofinansowanie oraz umowach o finansowaniu,

e okreslamy dodatkowe obowigzki beneficjentow projektéw o znaczeniu
strategicznym,

e udostepniamy wzory graficzne obowigzkowych dziatarh promocyjnych
dla beneficjentéw oraz posrednikéw finansowych,

e przygotowujemy gotowy pakiet materiatow dla beneficjenta oraz
posrednikow finansowych, zamieszczamy pliki w réoznych formatach do
pobrania ze strony kazdej instytucji zarzgdzajgcej i instytucji
posredniczacej,

e tworzymy instrukcje do realizacji obowigzkéw promocyjnych,

e zapewniamy dziatania edukacyjne nt. wymogoéw w zakresie informacji
i promocji, jakim podlegajg beneficjenci.

Wspieramy beneficjentéw oraz posrednikéw finansowych w wypetnianiu
obowigzkédw promocji projektéw réwniez dodatkowymi narzedziami i
dziataniami:

» oferujemy beneficjentom wtasne kanaty komunikacji, takie jak, np. strony
internetowe czy media spotecznosciowe,

» tworzymy mozliwo$¢ udziatu w naszych dziataniach promocyjnych,
wydarzeniach czy w kampaniach

» umozliwiamy konsultacje eksperckie w sieci punktédw informacyjnych
PIFE.

Wspieramy takze poprzez zapraszanie przedstawicieli polskich instytucji oraz
Komisji Europejskiej do udziatu w wizytacjach projektdéw i uroczystosciach, ktére
sg zwigzane z waznymi etapami realizacji projektéw, w szczegdlnosci projektow
0 znaczeniu strategicznym.
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12 Komunikujemy sie w partnerstwie

Prowadzimy dziatania komunikacyjne we wspétpracy z wieloma partnerami.
Dzieki zaangazowaniu partneréw komunikacja bedzie bardziej efektywna i
otwarta. Jest to szansa, aby trafi¢ do nowych odbiorcéw, do ktérych nie
dotarlibySmy przy wykorzystaniu standardowych narzedzi komunikacyjnych.

12.1 WSPOLPRACUJEMY Z BENEFICJENTAMI | UCZESTNIKAMI PROJEKTOW

Traktujemy beneficjentéw i uczestnikdw projektéw jako partnerdw dziatan.
Niezaleznie od tego, czy bedg realizowac tylko obowigzek informacyjny czy
aktywnie angazowac sie w dziatania komunikacyjne Funduszy Europejskich.

Grupa beneficjentow jest mocno zréznicowana. Dzieki bezposredniemu
kontaktowi z beneficjentami mozemy lepiej identyfikowac ich potrzeby. W
konsekwencji mozemy dostosowywac do nich mechanizmy wsparcia, a takze
proponowac wspolne inicjatywy.

Dazymy do zapewnienia beneficientom dostepu do wysokiej jakosci kanatéw i
narzedzi komunikacji. Sprzyja to nawigzaniu i utrzymaniu wtasciwej wspotpracy z
beneficjentami. Pozytywnie wptywa réwniez na wykorzystanie potencjatu
komunikacyjnego obu stron. Dlatego na biezgco angazujemy i zapraszamy
beneficjentéw do wspdlnych dziatah komunikacyjnych.

Przyktadowe formy wspotpracy z beneficjentami i uczestnikami projektow:
e zaproszenia do wystepowania na konferencjach,

e prezentacje projektéw podczas targéw, wydarzen i pokazéw, ktére
organizujg oraz podczas konferencji/kongresow, w ktérych biorg udziat
instytucje systemu FE,

e zaproszenia do udziatu w audycjach/spotach telewizyjnych i radiowych,
materiatach video do internetu,

e zaproszenia do wypowiedzi dla medidw,
e promowanie projektédw na stronach IP,
e udostepnianie linkdw do stron projektéw, ktére przedstawiajg dobre

praktyki,
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e zaproszenia do udziatu w konkursach (kreowanie konkursow),

e wspotorganizowanie wizyt studyjnych.

Korzysci Beneficjentéw
Beneficjenci, ktorzy realizujg projekty unijne, mogg korzystac z wielu przywilejéw
z zakresu informacji i promogji.

Kiedy przystepujg do realizacji projektow, zyskujg mozliwos¢ korzystania z marki
Fundusze Europejskie. Mogg prowadzi¢ wspdlne dziatania marketingowe w
partnerstwie z innymi beneficjentami czy instytucjami, ktore sg zaangazowane w
realizacje Funduszy Europejskich. Jest to tzw. ,co-branding”, ktéry stwarza liczne
korzysci dla obu stron (win-win):

e dotarcie do nowej grupy odbiorcow - budujemy i zwiekszamy Swiadomos¢
podmiotu w innych grupach docelowych,

e przenikanie sie atrybutéw, korzysci, wartosci marek i instytuc;ji:
o Wwzajemnie wspieramy wartosci tozsame dla podmiotdw,
o wzajemnie uzupetniamy wartosci obu podmiotdw.

Inng korzyscig dla beneficjentéw, ktorzy realizujg projekty dofinansowane z
pieniedzy unijnych jest mozliwo$¢ eksponowania ich wiarygodnosci jako
podmiotu oraz partnera biznesowego (dotyczy to gtdbwnie sektora prywatnego).

Aby potencjalny beneficjent otrzymat wsparcie z Funduszy Europejskich, musi
przejs¢ przez wnikliwy i wielowymiarowy proces weryfikacji. Jako instytucje
sprawdzamy zakres jego wiarygodnosci, potencjat do realizacji przedsiewziecia
oraz oceniamy koncepcje projektu. To, ze dany podmiot otrzymat wsparcie z FE,
czyli stat sie beneficjentem, moze stanowic¢ dla niego rowniez warto$¢ dodang -
potwierdzenie wiarygodnosci i wptyng¢ pozytywnie na jego wizerunek.

12.2 WSPOLPRACUJEMY Z INSTYTUCJAMI | PARTNERAMI

Dazymy do angazowania w wybrane dziatania informacyjno-promocyjne
nastepujgcych partneréw, m.in.:

e witadze lokalne, regionalne, miejskie i inne wtadze publiczne,

e partnerdw spotecznych i gospodarczych,
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e podmioty, ktore reprezentujg spoteczenstwo obywatelskie,
e instytucje edukacyjne i badawcze,

e przedstawicieli Komisji Europejskiej, Przedstawicielstwo Komisji
Europejskiej w Polsce, Punkty Informacji Europejskiej i biura Parlamentu
Europejskiego'.

Komunikacja we wspotpracy ze wszystkimi partnerami, w tym szczegdlnie
partnerami spotecznymi i gospodarczymi, wptywa na skutecznos¢ realizacji
zadan natozonych na instytucje. Dotyczy to szczegdlnie dziatar informacyjnych
oraz edukacyjnych.

Angazowanie przedstawicieli Komisji Europejskiej ma zapewni¢ europejski
wymiar komunikacji m.in. poprzez zaproszenia reprezentantdéw na otwarcie lub
zakonczenie projektu, uwzglednienie wystgpienia przedstawiciela w scenariuszu
wydarzen zwigzanych z projektem, uwzglednienie cytatow z Komisji Europejskiej
w prasie. Wspotpraca obejmuje rowniez konsultacje z Komisjg Europejskg
ewentualnych zmian w horyzontalnej strategii komunikacji.

Przyktady korzysci ze wspoétpracy z partnerami

e Wzmacniamy zaangazowanie, wsparcie i wspotprace grup docelowych
dzieki zaufaniu, jakim partnerzy cieszg sie w danej grupie.
e Zyskujemy doradztwo i wsparcie w procesie planowania sposobow

dotarcia do okreslonych grup docelowych.

o Zwiekszamy zasieg komunikacji.

12.3 WSPOLPRACUJEMY ZE SRODOWISKAMI OPINIOTWORCZYMI

Kazda grupa docelowa posiada swoich lideréw opinii. Sg to jednostki, ktore
doskonale rozumiejg dang grupe i maja na nig szczegdlny wptyw. Grupa ta
obdarza ich zaufaniem.

Liderzy opinii, ze wzgledu na site swojego oddziatywania i szczegdlng role
w spotecznosciach, mogg wspiera¢ komunikacje Funduszy Europejskich w
efektywnym dotarciu do danej grupy docelowe;j.

0 Por. art. 43 rozporzadzenia ogélnego.
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ldentyfikujemy liderow opinii wsrdd grup docelowych, i wspotpracujemy
w dziedzinach i w odniesieniu do grup, w ktérych mogg oni zwiekszy¢
skutecznos¢ komunikacji.

12.4 WSsPOLPRACUJEMY Z MEDIAMI

Media sg szczegolnym rodzajem partnerdow, co wynika z ich podstawowej
dziatalnosci. Przekazujg spoteczenstwu informacje i komentujg biezgce
wydarzenia.

Wspotpraca z mediami powinna przyja¢ forme aktywnej promocji tematyki
Funduszy Europejskich. Efektywna polityka informacyjna, ktérej odbiorcg sg
media, wymaga jakosciowej realizacji zadan.

Wspotpraca ta powinna uwzgledniad co najmniej:
1. Zarzadzanie informacjami i ich publikowanie:
a) pozyskujemy informacje (monitoring mediéw),

b) na biezgco aktualizujemy, organizujemy i archiwizujemy materiaty
informacyjne, raporty, podsumowania,

c) przygotowujemy i udostepniamy w mediach wtasnych wysokiej jakosci
tresci, materiaty informacyjne, infografiki, materiaty video, zdjecia (gotowe
do uzytku redakcyjnego),

d) dystrybuujemy informacje na temat Funduszy Europejskich (mailing,
newsletter, kanaty informacyjne RSS i media spotecznosSciowe),

e) budujemy, aktualizujemy liste kontaktéw do przedstawicieli mediow, z
uwzglednieniem ich profilu i ew. specjalizacji,

f) regularnie wysytamy do wybranych mediow informacje prasowe nt.
waznych wydarzen.

2. Organizowanie spotkan i wydarzen:

a) prowadzimy kalendarz i informujemy o wydarzeniach zwigzanych z
Funduszami Europejskimi, w szczegdlnosci o dziataniach w projektach o
znaczeniu strategicznym,
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b) planujemy i organizujemy konferencje prasowe nt. Funduszy
Europejskich,

C) oznaczamy miejsca spotkan symbolami Unii Europejskiej i Funduszy
Europejskich,

d) zapraszamy przedstawicieli mediéw na wizytacje projektdéw, uroczystosci
zwigzane z realizacjg projektdw, a takze zachecamy beneficjentéw do
zapraszania przedstawicieli mediow,

e) kierujemy dziatania edukacyjne do przedstawicieli mediow.

We wspotpracy z mediami liczy sie szybkos¢ reakcji. Konieczny jest dostep do
aktualnych informacji, tj. dane statystyczne, podsumowania dotyczgce realizacji
programow, priorytetéw i dziatan. Udostepniamy dane niezwtocznie w
przypadku zgtoszonego zapotrzebowania na nie przez media lub inne instytucje,
ktore wspotpracujg przy promocji Funduszy Europejskich. Zamieszczamy
informacje w dziale dla mediéw na stronie internetowej, jesli taki dziat jest
prowadzony przez instytucje.

Jesli jesteSmy instytucjg, ktéra zajmuje sie realizacjg polityki sp6jnosci, ma plan
komunikacji kryzysowej, powinien on réwniez uwzgledniac¢ sytuacje kryzysowe,
ktore dotyczg Funduszy Europejskich.

13 Oceniamy efekty strategii

Ocena stanowi istotny i obowigzkowy element planowania i realizacji
komunikacji. Na ocene sktadajg sie: analiza, monitoring oraz badania.

Wszystkie dziatania informacyjno-promocyjne podlegajg statej analizie i
monitoringowi.

Bedziemy prowadzi¢ badania w obszarach horyzontalnych i przekrojowych,
ktorych promowanie ma kluczowe znaczenie dla wynikéw wykorzystania
Funduszy Europejskich.

Mamy obowigzek wykorzystywac wyniki badan w planowaniu i realizacji
komunikacji. Na ich podstawie modyfikujemy plany i dziatania w taki sposéb, aby
zapewnic ich skutecznosc i efektywnosé, a takze osiggngc cele, ktére zatozylisSmy
w strategii.
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13.1 OCENIAMY REALIZACJE CELOW STRATEGII

Aby ocenic realizacje celu gtdwnego strategii komunikacji, wykorzystujemy
informacje nt. stopnia realizacji celow szczegbtowych oraz biezgcego
monitoringu prowadzonych dziatan.

Musimy stosowac ocene na poziomie operacyjnym oraz strategicznym.

Ocena na biezaco/ operacyjna

Na poziomie operacyjnym zaktadamy biezgcy monitoring poszczegdlnych
dziatan. Przyktadowo:

e poszczegblnych kampanii promocyjnych,

e serwisOw internetowych i spotecznosciowych,
e sieci PIFE,

e materiatéw audio, video i drukowanych,

e wydarzen.

Oceniamy ich jako$¢, trafnos¢ w realizacji celdw komunikacyjnych i skutecznos¢
w dotarciu do grup docelowych. Stuzg temu m.in.:

e biezgce badania ankietowe (pre i posttesty),

e badania jakosciowe (zogniskowane wywiady grupowe, indywidualne
wywiady pogtebione, analizy eksperckie),
e analizy uzytecznosci.
Aby zachowac trafnos¢, jakos¢, uzytecznosc i efektywnos¢ dziatan, wszystkie
podmioty powinny analizowac i oceniac je na biezaco. Dzieki temu, w
odpowiednim czasie, mogg skorygowac i ewentualnie modyfikowac, a tym

samym zminimalizowac ryzyko powtarzania btedow czy realizacji ponownie
nietrafionych dziatan.

Wyniki oceny sg waznym elementem wymiany doswiadczen pomiedzy
instytucjami.

Ocena strategiczna

Na poziomie oceny strategicznej systematycznie monitorujemy osigganie
zatozonych celéw i wskaznikow strategii komunikacji. Jest to zadanie realizowane
przez Instytucje Koordynujagcg Umowe Partnerstwa.
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Bedziemy oceniac efekty strategii komunikacji w oparciu o wtasne badania
spoteczne oraz badania instytucji zarzadzajgcych programami.

Bedziemy przeprowadzac regularne badania wsréd mieszkancéw Polski pod
katem i na potrzeby m.in.:

e oceny wiedzy i Swiadomosci oraz rozpoznawalnosci Funduszy
Europejskich,

e dostarczenia uzytecznych rekomendacji dla prowadzonych dziatan (w
odstepie rocznym),

e oceny komunikacji regionalnej (co najmniej w odstepach dwuletnich).

Bedziemy przeprowadzac badania spoteczne dla catego systemu komunikacji
(badania strategiczne). Instytucje zarzgdzajgce majg obowigzek wspotpracowac z
Instytucja Koordynujgcg Umowe Partnerstwa przy realizacji badan. Kazdemu ze
szczegotowych celow komunikacyjnych przypisaliSmy wskazniki. Ich osiggniecie
bedzie stanowito podstawe do oceny stopnia realizacji danego celu.

Dobralismy wskazniki w taki sposéb, aby pokazywaty postep w realizacji celéw
strategii komunikacji. Bedziemy monitorowac i ocenia¢ wskazniki, zaréwno o
charakterze iloSciowym, jak i jakoSciowym.

Ocena wskaznikéw:

e oddziatywania - oceniajg efekty dziatari komunikacyjnych w dtuzszej
perspektywie,

e rezultatu - informujg bezposrednio po dziataniu o jego jakosci i wptywie
na ogot spoteczenstwa/ grupe docelowg w efekcie prowadzonych dziatan

informacyjno-promocyjnych,

e produktu - odnoszg sie bezposrednio do liczby i typow prowadzonych
dziatan.
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Tabela 6. Wskazniki wedtug, ktérych jest oceniany stopien realizacji Strategii komunikacji

Instytu.qa Wartosé Wartosé
odpowie- bazowa" docelowa
dzialna w 2029 r."?

Jedno-
stka

Czestotliwos¢

Mierniki realizacji  Operacjonalizacja wskaznika .
pomiaru

Typ wskaznika Zrédto danych

Do wartosci wskaznika wliczana
jest liczba sesji danego
portalu/serwisu internetowego
poswigconego danemu
programowi, lub sesji wszystkich
zaktadek/ podzaktadek/ stron
poswigconych danemu
programowi, jesli portal obejmuje
szersza tematyke, w danym
przedziale czasowym.

Sesje sg rozumiane jako grupa

Aktywizacja do interakcji zachodzacych w

. . Liczba sesji portalu witrynie w danym przedziale IKUP oraz
slegania po informacyjnego/ czasowym. Sesje moga System 1Z
Fundusze macyjneg OWYM. 5€3) & Sztuka | Produktu y>te . Corocznie ' 0| 60535168
Europejskie serwisu obejmowac wiele odston stron, monitorowania sprawozda
internetowego zdarzen i mogg trwac od sekundy jedo IKUP

do 24 godzin. Pojedynczy
uzytkownik moze zainicjowac
wiele sesji. Wygasajg one po 30
minutach bezczynnosci
uzytkownika oraz o pétnocy. Na
potrzeby monitoringu
odwiedzalnosci strony danej
1Z/1P/IW, statystyki powinny
odnosi¢ sie do wszystkich
zaktadek/podzaktadek/stron dot.
danej instytugji, a nie do catosci
portalu.

! Dane bazowe dla wskaznikow rezultatu strategicznego okreslone na podstawie wynikow ,,Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie
polskim. Edycja 2020”.
12 Wartosci docelowe sa suma miernikow realizacji dziatan IK UP oraz IZ/IP/IW dla programéw FEnIKS, FENG, FERS, FEPW i FERC.



Instytucja

Wartosc

Mierniki realizacji = Operacjonalizacja wskaZnika Jedno- Typ wskaznika Zrédto danych CZQSFOﬂIWOSC odpowie- Wartost; docelowa
stka pomiaru : bazowa -
dzialna w 2029r.
Liczba IK UP oraz +20 % w
obserwujgcych taczna liczba obserwujgcych Statystyka panelu iz 100914 | stosunku
wiodacy profil wiodacy profil spotecznosciowy Sztuka | Produktu mediéw Corocznie ' (w2021 do
_ - sprawozda g
Fundusze Fundusze Europejskie spotecznos$ciowych . r.) wartosci
. jedo IKUP .
Europejskie bazowej
Liczba oséb, ktére widziaty tresci z K UP oraz +3%w
Zasieg wiodacego wiodacego profilu Fundusze Statystyka panelu 7z 5830588 | stosunku
profilu Fundusze Europejskie lub zetknety sie z Sztuka | Produktu mediéw Corocznie s 'rawozda (w2021 do
Europejskie informacjami o tym profilu. spotecznosciowych . P r.) wartosci
jedo IKUP .
bazowej
Liczba zrealizowanych kampanii
informacyjno-promocyjnych o
szerokim zasiegu promujgcych
Fundusze Europejskie,
Liczba dziatan skierowanych do minimum 2 grup
mformacyjno- docelquch w tym, obow!qzkowo Sztuka | Produktu Systgm . Corocznie IKUP 0 27
promocyjnych o do ogbtu spoteczenstwa) i monitorowania
szerokim zasiegu wykorzystujgcych minimum 4
narzedzia komunikacji, przy czym
wszystkie dziatania w ramach
kampanii sg spojne i realizowane
pod wspblinym komunikatem.
Corocznie -
Znajomos¢ grup préba
potencjalnych Odsetek mieszkancéw Polski mieszkancéw
beneflqen.tow, kltorzy znajacych co najmniej trzy. Rezultatu Badania spofeczne Polski, c? dwa 62%
moga realizowac przyktadowe grupy potencjalnych | % ) ) lata - proby IKUP 60%
. L . strategicznego (spoteczenstwo) ) L
przedsiewziecia beneficjentéw FE w ramach mieszkancéw
z Funduszy polityki spéjnosci wojewoddztw - na
Europejskich potrzeby
sprawozdan.
Liczba uczestnikow | Obliczajgc wartos$¢ wskaznika IK UP oraz
szkolen. dla nalezy z.su,mowac ws‘zystklch Sstuka | Produktu Syste?m . Corocznie 1Z, o| 210380
potencjalnych uczestnikéw wszystkich form monitorowania sprawozda
beneficjentéw szkoleniowych dla potencjalnych jedo IKUP
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Mierniki realizacji

Operacjonalizacja wskaznika

beneficjentéw/potencjalnych
ostatecznych odbiorcéw (tj.
szkolen, warsztatow, seminariéw,
kurséw, szkolenia on-line itp.)
Dana osoba powinna zosta¢
policzona tyle razy, wilu
szkoleniach wzieta udziat.

Jedno-
stka

Typ wskaznika

rédto danych

Czestotliwos¢
pomiaru

Instytucja
odpowie-
[ FAEILE]

Wartos¢
bazowa"

Wartosc
docelowa
w 2029 r."?

Ocena przydatnosci
form szkoleniowych
dla potencjalnych
beneficjentéw

Warto$¢ wskaznika to Srednia
ocena przydatnosci wskazana w
ankiecie przez uczestnikéw form
szkoleniowych, tj. szkolen,
warsztatéw, seminariéw, kurséw,
szkolen on-line itp.

Uczestnicy wypetniajg ankiete po
zakonczeniu kazdej formy
szkoleniowej sfinansowanej z
unijnych pieniedzy.

Do obliczenia wskaznika nalezy
wzig¢ pod uwage odpowiedzi na
jedno pytanie dotyczace oceny
przydatnosci oraz liczbe
wypetnionych ankiet.

Skala
1-5

Rezultatu
bezposredniego

Badanie ankietowe

Corocznie

IK UP oraz
1Z,

sprawozda
jedo IKUP

3,79

4,21

Liczba udzielonych
konsultacji w ramach
punktéw
informacyjnych

Liczba konsultacji udzielonych w
punktach informacyjnych,

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

u pracownika punktu
informacyjnego w zakresie:
mozliwosci uzyskania wsparcia z
Funduszy Europejskich,
generalnych zasad
funkcjonowania FE oraz
zagadnien zwigzanych z realizacjg
projektéw finansowanych z FE.

Sztuka

Produktu

System
monitorowania

Corocznie

IKUP

2640 000
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Mierniki realizacji

Operacjonalizacja wskaznika

Jedno-
stka

Typ wskaznika

rédto danych

Czestotliwos¢
pomiaru

Instytucja
odpowie-
[ FAEILE]

Wartos¢
bazowa"

Wartosc
docelowa
w 2029 r."?

Wsparcie w
realizacji
projektéw

Liczba uczestnikéw
szkolen dla
beneficjentéw

Obliczajac warto$¢ wskaznika
nalezy zsumowac wszystkich
uczestnikéw form wszystkich
szkoleniowych dla beneficjentow
(tj. szkolen, warsztatéw,
seminariéw, kurséw, szkolen on-
line itp.) Dana osoba powinna
zostac policzona tyle razy, wiilu
szkoleniach wzieta udziat.

Sztuka

Produktu

System
monitorowania

Corocznie

IKUP oraz
1Z,

sprawozda
jedo IKUP

58510

Ocena przydatnosci
form szkoleniowych
dla beneficjentow

Warto$¢ wskaznika to Srednia
ocena przydatnosci wskazana w
ankiecie przez uczestnikéw form
szkoleniowych, tj. szkolen,
warsztatow, seminariéw, kurséw,
szkolen on-line itp.

Uczestnicy wypetniajg ankiete po
zakonczeniu kazdej formy
szkoleniowej sfinansowanej z
unijnych pieniedzy.

Do obliczenia wskaznika nalezy
wzig¢ pod uwage odpowiedzi na
jedno pytanie dotyczace oceny
przydatnosci oraz liczbe
wypetnionych ankiet.

Skala
1-5

Rezultatu
bezposredniego

Badanie ankietowe

Corocznie

IKUP oraz
1Z,

sprawozda
jedo IKUP

3,84

4,30

Zapewnienie
wysokiej

Swiadomosci nt.

dziatan
rozwojowych w
kraju,
realizowanych z
udziatem
Funduszy

Znajomos¢ pojecia
~Fundusze
Europejskie”

Odsetek mieszkancéw Polski,
deklarujacych znajomos$¢ pojecia
"Fundusze Europejskie" lub
"Fundusze Unijne"

%

Rezultatu
strategicznego

Badania spoteczne
(spoteczenstwo)

Corocznie -
préba
mieszkancow
Polski, co dwa
lata - proby
mieszkancow
wojewddztw - na
potrzeby
sprawozdan

IKUP

90%

91%
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Mierniki realizacji

Operacjonalizacja wskaznika

Jedno-
stka

Typ wskaznika

rédto danych

Czestotliwos¢
pomiaru

Instytucja
odpowie-
[ FAEILE]

Wartos¢
bazowa"

Wartosc
docelowa
w 2029 r."?

Europejskich
oraz znaczenia
przynaleznosci
do Unii
Europejskiej i roli
w ksztattowaniu
przysztosci
Europy

Znajomos¢ celdw,
obszaréw lub

Odsetek mieszkancéw Polski
znajacych co najmniej trzy
przyktadowe cele, obszary lub
dziatania, na ktére przeznaczane
sg FE w Polsce w ramach polityki
spéjnosci. Uwaga: wskaznik
bedzie dodatkowo

Rezultatu

Badania spoteczne

Corocznie -
préba
mieszkancéw
Polski, co dwa

dziatan, na ktére ) X : % ) ; lata - proby IK UP 28"4% 32%
indywidualizowany na strategicznego (spoteczenstwo) ) .
przeznaczane sg FE . . mieszkancow
poszczegolne programy i ich cele, S
w Polsce Y ; . wojewddztw - na
obszary i dziatania, tzn. kazdy otrzeb
program wskaze, jakiego typu P y ,
) . ) : sprawozdan
dziatania sg finansowane z jego
Srodkoéw i takie odpowiedzi beda
wliczane do wskaZnika.
Corocznie -
SW|ado’mosc Odsetek mieszkancow Polski, prpba .
obszarow lub . . mieszkancow
s deklarujgcych dostrzeganie .
projektow w swym najblizszym otoczeniu Rezultatu Badania spoteczne Polski, co dwa
wspieranych z FE w Wym najolizszym o % . P lata - proby IK UP 66% |  72%
- obszaréw lub projektow strategicznego (spoteczenstwo) ) L
najblizszym ) mieszkancow
. wspieranych z FE w ramach L
otoczeniu L wojewo6dztw - na
polityki spéjnosci
respondenta potrzeby
sprawozdan
Corocznie -
préba
Odsetek mieszkancow
mieszkancow Polski | Odsetek mieszkancow Polski Rezultatu Badania spoteczne Polski, co dwa
dostrzegajgcych dostrzegajacych wptyw Funduszy | % ) p lata - proby IKUP 84% 86%
. e L . strategicznego (spoteczenstwo) . .
wplyw FE na rozw6j | Europejskich na rozwéj Polski mieszkancow
Polski wojewddztw - na
potrzeby
sprawozdan
Odsetek Odsetek mieszkancow Polski Rezultatu Badania spoteczne Corocznie -
mieszkancoéw Polski | uwazajacych, ze osobiscie % P préba IKUP 58% 65%

uwazajacych, ze

korzystaja oni z Funduszy

strategicznego

(spoteczenstwo)

mieszkancéw

14 warto$¢ 28% odnosi sie do miernika ogélnego, nieindywidualizowanego na poszczegélne programy.
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Jedno-

stka Typ wskaznika

Mierniki realizacji Operacjonalizacja wskaznika

osobiscie korzystajg | Europejskich lub ze zmian, jakie

Zrédto danych

Instytucja
odpowie-
dzialna

Czestotliwos¢
pomiaru

Polski, co dwa

oni z Funduszy zachodzg dzieki Funduszom lata - proby

Europejskich mieszkancéw
wojewodztw - na
potrzeby
sprawozdan

Wartosc
bazowa"

Wartosc
docelowa
w 2029 r."?
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14 Ramowy harmonogram

Bedziemy szczegdtowo planowad dziatania horyzontalne Instytucji
Koordynujgcej Umowg Partnerstwa, instytucji zarzgdzajacych i posredniczacych
dla programéw w Rocznych planach dziatan informacyjnych i promocyjnych.
Przedstawiamy w tabeli orientacyjny harmonogram.

Tabela 5. Ramowy harmonogram dziatan

2021 | 2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026 | 2027 | 2028 | 2029

Komunikujemy wewnetrznie

Koordynujemy dziatania
komunikacyjne

Informujemy opinie publiczng
o uruchomianiu UP i
programoéw 2021-2027

Informujemy opinie publiczng
o uruchomianiu UP i
programoéw na nowa

perspektywe

Aktywizujemy spoteczenstwo
w ubieganiu sie o wsparcie z
FE

Wspieramy beneficjentéw
w realizacji projektéw

Informujemy na temat
projektéw
wspoétfinansowanych z FE

Prezentujemy efekty FE okresu
2014-2020

Prezentujemy efekty FE okresu
2021-2027

Prowadzimy monitoring i
ocene
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15 Finansowanie dziatan

Realizacje strategii komunikacji bedziemy finansowac z nastepujacych zrédet:

e programu Pomoc Techniczna dla Funduszy Europejskich - obejmuje
dziatania horyzontalne i przekrojowe w szczegdlnosci do ogotu
spoteczenstwa, m.in. dziatania sieci PIFE, portalu Funduszy Europejskich,
dziatania informacyjne i promocyjne o szerokim zasiegu,

e komponentéw pomocy technicznej w krajowych programach - obejmuje
dziatania informacyjne i edukacyjne, skierowane w szczegolnosci do
potencjalnych beneficjentow i beneficjentoéw krajowego programu.

e komponentoéw pomocy technicznej w regionalnych programach -
obejmuje dziatania informacyjne i edukacyjne, skierowane w
szczegolnosci do potencjalnych beneficjentéw i beneficjentéw
regionalnego programu oraz do mieszkancow danego wojewddztwa.

Szacunkowy budzet

IK UP przeznaczy na realizacje dziatarh komunikacyjnych w sumie 50 min euro (w
tym 39,9 mIn euro z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i 10,1 min
euro z budzetu krajowego). Z tego budzetu 25 min euro stanowig srodki na
zapewnienie funkcjonowania sieci Punktow Informacyjnych Funduszy
Europejskich.

Ponizej podajemy kwoty zaplanowane na ten cel w podziale na grupy docelowe i
cele komunikacji.

Tabela 6. Szacunkowy podziat budzetu na cele i grupy docelowe komunikacji

Cel komunikacji Grupa docelowa Budzet

Potencjalni beneficjenci, potencjalni
uczestnicy projektéw, potencjalne podmioty
wdrazajgce instrumenty finansowe,
potencjalni beneficjenci, ktorzy nie
otrzymali dofinansowania.

Aktywizacja do siegania po

Fundusze Europejskie 30 min euro
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Znaczna czes¢ tych dziatan bedzie
kierowana i dotrze réwniez do ogétu
spoteczenstwa, w ktérym zawierajg sie
wszystkie ww. grupy.

Wsparcie w realizacji Beneficjenci, uczestnicy projektow,
projektow podmioty wdrazajace instrumenty
finansowe

Zapewnienie wysokiej
Swiadomosci nt. dziatan
rozwojowych w kraju,
realizowanych z udziatem Ogot spoteczenstwa, mtodziez, Srodowiska

Funduszy Europejskich opiniotwodrcze, media, partnerzy spoteczni i 20 min euro
oraz znaczenia gospodarczy, organizacje spoteczenstwa
przynaleznosci do Unii obywatelskiego.

Europejskiej i roli w
ksztattowaniu przysztosci
Europy

Kwoty przeznaczone na komunikowanie o Funduszach Europejskich - w podziale
na poszczegolne dziatania - bedziemy przedstawia¢ w Rocznych planach dziatan
Instytucji Koordynujgcej Umowe Partnerstwa.

Realizacje strategii komunikacji dla poszczegdlnych programow bedziemy
finansowac z komponentéw pomocy technicznej tych programow.

Uwzglednimy kwoty na informacje i promocje na lata 2021-2027 poszczegdlnych
programow polityki spéjnosci w programowych strategiach komunikacji.

Kazdy program bedzie mie¢ opracowany Roczny plan dziatan informacyjnych i
promocyjnych, ktéry zawiera budzet w podziale na poszczegdlne dziatania w
danym roku.

16 Wyniki badan systemu informacji i promoc;ji
Funduszy Europejskich

Zaprezentowane nizej wnioski sformutowano na podstawie wynikéw badan,
analizy systemu informacji i promocji Funduszy Europejskich oraz efektéw
dziatan informacyjno-promocyjnych, a takze doswiadczen z okresu
programowania 2014-2020.
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1) Zdecydowana wiekszo$¢ os6b mieszkajgcych w Polsce dostrzega duze
zmiany, jakie zaszty w Polsce dzieki przynaleznosci do Unii Europejskiej.
Zmiany na poziomie kraju zauwaza 84% Polek i Polakéw, w najblizszym
otoczeniu - 66%, zas w swoim codziennym zyciu blisko trzech na pieciu
badanych - 58%'°.

2) Polkii Polacy sg powszechnie zaznajomieni z pojeciem ,Fundusze
Europejskie/ Fundusze Unijne”. Znajomos¢ tego pojecia przez praktycznie
catg perspektywe 2014-2020 oscylowata wokot 90%. W 2020 zgodnie z
deklaracjami z terminem tym zetkneto sie 91% badanych, natomiast 63% wie
co to pojecie oznacza'®. W przypadku przedsiebiorcow i przedsiebiorczyn -
zdecydowana wiekszos¢ badanych (97%) spotkata sie z tymi okresleniami, a
89% wie co one oznaczajg'’.

Odsetek 0s6b zainteresowanych tematykg Funduszy Europejskich wynosi ok
40%.'8

Oznacza to, ze w latach 2021-2027 dziatania komunikacyjne powinny wspierac
utrzymanie wysokiego poziomu Swiadomosci tych pojec oraz podkreslac
potrzebe realizowanych przedsiewziec¢ oraz ich wptyw na zycie kazdego z nas.
Nalezy skoncentrowac sie na grupach, ktére cechuje nizszy poziom rozumienia
pojecia FE/FU tj. osoby 65+, z wyksztatceniem podstawowym i zasadniczym
zawodowym, emerytow i emerytek i rencistdéw i rencistek, osoby bezrobotne i
niepracujgce. Nalezy intensyfikowa¢ dziatania ukazujgce mniej znane dziedziny
interwencji oraz zachecac do korzystania ze wsparcia tych grup/oséb, ktore
dotychczas w mniejszym stopniu z niego korzystaty. Wnioski te ptyng rowniez

z przytoczonych ponizej wynikow.

3) 22% Polek i Polakéw zapytanych wprost jakie sg obszary dziatania FE, potrafi
wskazad przynajmniej trzy takie przyktady'®. Niezmiennie, wykorzystanie FE
tgczone jest z réznego rodzaju infrastrukturg: gtdwnie drogowg (36%),
edukacyjng (21%), ekologiczng (12%) oraz ogdlng (8%). Blisko jedna na trzy

5> Cytowane dane pochodza z raportu z badania firmy Danae Sp. z o0.0. dla MFiPR z 2020 roku - Badanie
rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie polskim. Edycja 2020.

16 Jak wyzej

17 Cytowane dane pochodza z raportu z badania konsorcjum firm: Danae Sp. z 0.0. i Realizacja Sp. z 0.0. dla
MIiR z grudnia 2018 roku - Badanie wiedzy i potrzeb informacyjnych wsréd przedsiebiorcow MSP.

'8 Badanie rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w spoteczenstwie polskim. Edycja 2020

19 Wskaznik mierzony odsetkiem osob wymieniajacych co najmniej trzy przyktadowe cele, obszary lub
dziatania, na ktore przeznaczane sa FE w Polsce w ramach polityki spojnosci - bez ,,dotacji dla rolnikow” i
,,F0zZwoju obszaréw wiejskich”.
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osoby badane wymienia doptaty dla rolnikow (31%), a co 6sma osoba nie
potrafi wymieni¢ zadnego przyktadu (12%)%°.

4) Wiedza o tym, jakie grupy najwiecej korzystajg z funduszy Unii Europejskiej,
jest wieksza.?! Od 2016 roku wskaznik wzrasta, uzyskujgc w 2020 r. poziom
60%. Liste wymienianych podmiotéw otwierajg przedsiebiorstwa (61%),
nastepnie wskazywani sg rolnicy (52%) oraz wtadze samorzgdowe (47%) i
placdéwki edukacyjne (45%)%2.

5) Odsetek Polek i Polakdéw przekonanych o réwnosci szans w pozyskiwaniu
dofinansowania z FE wzrdst i wynidst w 2020 r. 42% (dla poréwnania w 2010
r. wynosit 33%). Polkom i Polakom trudno jest jednak odpowiedzie¢ na
pytanie o to, czy proces pozyskiwania srodkow unijnych jest trudny czy tatwy
- 40% badanych odpowiedziato ,réznie - raz tatwo, raz trudno”, a kolejne
20% ,nie wiem, trudno powiedziec”.

6) Niemal potowa Polek i Polakéw (48%) zdaje sobie sprawe, ze moze ubiegac
sie o srodki z UE. Prébe takg do tej pory podjeto wedtug deklaracji 9%
badanych. 34 z nich ocenia ten proces pozytywnie. Ponad potowa Polek i
Polakéw majgcych Swiadomos¢ istnienia FE nie zamierza ubiegac sie o
wsparcie ze Srodkéw unijnych (56%), co dziesigty (10%) zadeklarowat/a chec
ubiegania sie o srodki unijne w przysztosci i jest to istotny wzrost w
poréwnaniu z 2019 r. (4%) i 2018 r. (8%).

7) Blisko potowa przedsiebiorcow i przedsiebiorczyn (49%) deklaruje zamiar
ubiegania sie o FE, przy czym co dziesigty(11%) jest o tym przekonany.
Kolejne 45% przedsiebiorstw ocenito prawdopodobienstwo ubiegania sie o
wsparcie jako niskie?3,

Wyniki te wskazujg na dalsze wyzwania komunikacyjne. Polegajg one na
aktywizacji polskiego spoteczenstwa oraz eliminowania barier, wynikajacych z
postaw i przekonan, ktére utrudniajg wykorzystywanie szans stwarzanych przez
FE. Kontynuacji wymagajg réwniez dziatania skierowane do przedsiebiorcéw i
przedsiebiorczyn, aby utrzymac ich zainteresowanie funduszami.

8) Potencjalni beneficjenci sSrodkéw UE stanowig bardzo szerokg i
niejednorodng grupe. Determinuje to koniecznos¢ biezgcej analizy i

20 Jak w przypisie 5

21 Wskaznik mierzony odsetkiem osob mieszkajacych w Polsce znajacych co najmniej trzy przyktadowe grupy
potencjalnych beneficjentow FE w ramach polityki spojnosci - bez ,,rolnikow”

22 Jak w przypisie 8 )

23 Badanie wiedzy i potrzeb informacyjnych wsrdd przedsiebiorcéw MSP.
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precyzyjnego dopasowania komunikatow, kanatéw i narzedzi komunikacji
dla danej grupy.

9) Ostatnie lata charakteryzujg sie dynamicznymi zmianami w sposobach
korzystania z medidw i pozyskiwania informacji. Dlatego przy wyborze
srodkdéw dotarcia nalezy bezwzglednie analizowac trendy i wykorzystanie
medidéw przez okreslong grupe. Przyktadowo, nalezy w coraz wiekszym
stopniu wykorzystywac potencjat internetu, ktéry stanowi podstawowe
zrodto informacji o FE wsrdd ogdtu spoteczenstwa, jak i wrod
przedsiebiorcéw. Ale informacje pozyskane w jednym kanale mogg nie
wystarczy¢. Dla przedsiebiorcow i przedsiebiorczyn, szczegdlnie atrakcyjne
sg rowniez bezposrednie kontakty z pracownikami Punktéw Informacyjnych
Funduszy Europejskich (PIFE) (64% wskazan vs. 48% - internet)?*, ktore dajg
mozliwos¢ dopytania i rozwiania watpliwosci.

10) Projekt Rozporzgdzenia Ogblnego Parlamentu Europejskiego i Rady UE oraz
wytyczne Komisji Europejskiej wskazujg na koniecznos¢ wiekszej
intensyfikacji dziatan Panstw Cztonkowskich skierowanych do ogétu
spoteczenstwa i eksponowania roli UE w procesach rozwojowych.

24 Wniosek na podstawie wynikow Badania rozpoznawalnosci i wiedzy o Funduszach Europejskich w
spoteczeristwie polskim. Edycja 2020 oraz Badania wiedzy i potrzeb informacyjnych wsrod przedsigbiorcow
MSP.
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18 Wykaz skrotow

FE - Fundusze Europejskie

IK UP - instytucja koordynujgca Umowe partnerstwa w zakresie komunikacji
IP - instytucja posredniczgca

IW - instytucja wdrazajgca

IZ - instytucja zarzadzajaca

PFE - portal Funduszy Europejskich

PIFE - punkty informacyjne Funduszy Europejskich

SK FE - Strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2021-2027

UE - Unia Europejska

UP - Umowa partnerstwa na lata 2021-2027
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