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WSTEP

W ostatnich latach wszystkie instytucje Unii Europejskiej potozyty szczegolny nacisk na dziatalnosé w
zakresie komunikacji spotecznej. Ma to stac sie receptg i odpowiedzig na krytyke pod adresem UE za
"deficyt demokracji” przejawiajgcy sie m.in. brakiem dostatecznej przejrzystosci procedur decyzyjnych
oraz brakiem odpowiedniej komunikacji pomiedzy Unig i jej obywatelami. W Bialej Ksiedze w sprawie
europejskiej polityki komunikacyjnej”, w czesci | Komisja zaproponowata ,zdecydowane przejscie od
jednokierunkowej komunikacji do wzmocnionego dialogu, od komunikacji skupionej na instytucjach do
zorientowanej na obywatela”. Podstawowe zatozenia nowej polityki informacyjnej zostaly zawarte
takze w innych dokumentach: Planie D na rzecz demokracji, dialogu i debaty (COM (2005) 494),
Zielonej Ksiedze ,Europejska inicjatywa na rzecz przejrzystosci” (COM (2006) 194) oraz Komunikacie
Komisji Europejskiej do Parlamentu Europejskiego, Rady, Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego
i Komitetu Regionéw ,Partnerski proces komunikowania na temat Europy (COM (2007) 568)".
Strategia komunikacji Komisji Europejskiej ukierunkowana zostata na wiekszg widocznosé¢ wdrazania
i akcentowania efektéw polityk wspolnotowych, zapewnienie wiekszej przejrzystosci funkcjonowania
instytucji europejskich oraz zmniejszenie dystansu pomiedzy Unig i jej obywatelami przez
zapewnienie partnerskiego dialogu i debaty. Ma to stuzy¢ przede wszystkim uzyskaniu powszechnej
zgody co do realizacji polityk wspdlnotowych oraz ich przysziosci.

Polityka regionalna ma tu do odegrania szczegdlng role. Jak tlumaczyta Komisarz ds. polityki
regionalnej Danuta Hubner: ,Polityka regionalna jest narz edziem, pozwalaj gcym usprawni ¢
komunikacj € wewnatrz Unii Europejskiej. Nie ma unijnej polityki, kté ra bytaby ,bli zej”
obywatela i ktér g wdrazatoby sie ,w terenie”, anga zujac lokalne spofeczno $ci. Projekty
finansowane przez Uni e Europejsk g w regionach s g jedna z najbardziej wymiernych korzy $ci
cztonkostwa w Unii.”

Stanowisko to potwierdzajg wyniki badania opinii publicznej przeprowadzone na zlecenie Urzedu
Komitetu Integracji Europejskiej w marcu 2006 r. Wsréd korzystnych opinii na temat nastepstw
cztonkostwa naszego kraju w UE dominujg wtasnie wskazania dotyczace mozliwosci pozyskiwania
Funduszy Europejskich.

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

Dokumenty strategiczne na pierwszym planie stawiajg wszechstronny rozwoj spoteczno-gospodarczy
powodujgcy wzrost poziomu zycia wszystkich Polakéw. Szansa, jaka dajg Fundusze Europejskie,
powinna zaktywizowac i zjednoczyé obywateli, instytucje rzgdowe i samorzadowe oraz partneréw
spotecznych i gospodarczych wokoét realizacji tych wspolnych celéw.

Na Strategie komunikacji Funduszy Europejskich nalezy patrzeé¢ takze przez pryzmat cel6w calej
Wspolnoty. Fundusze to europejskie narzedzie solidarnosci rozwojowej, wprowadzone po to, aby
utatwi¢ tym obszarom UE, ktére odstajg poziomem od S$redniego unijnego poziomu rozwoju,
zmniejszenie dysproporcji. Nie chodzi jednak tylko o interes pojedynczych krajow, ktére otrzymujg
wsparcie, ale przede wszystkim o interes Unii jako catosci — jako wspdlnoty politycznej. Fundusze
Europejskie sg przez to systemowym i strategicznym sposobem rozwigzywania w UE
fundamentalnego problemu — kwestii wspoétpracy i wspoétzycia krajow czionkowskich w imie
konkurencyjnosci i pomysinosci narodowej kazdego kraju oraz w imie konkurencyjnosci i pomysIinosci
Unii jako catosci.

! Biata Ksiega w sprawie europejskiej polityki komunikacyjnej, cze$¢ I, COM (2006) 35, Bruksela 1.2.2006

2 Dokument ,Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia” zwany jest takze ,Narodowgq Strategig Spdjnosci”. Oba
tytulty stosowane sa zamiennie. Na potrzeby komunikacji na temat Funduszy Europejskich uzywana bedzie
nazwa Narodowa Strategia Spojnosci.
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Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce musi tgczy¢é w sobie cele wspdinotowe
z celami krajowymi. Stgd nacisk na zapewnienie przejrzystosci procedur i dziatania instytuciji,
kreowanie partnerstwa, prezentacje efektéw wykorzystania funduszy w kontekscie korzysci z integracji
europejskiej z jednej strony oraz rzetelne informowanie i pobudzanie spoteczenstwa do wysitku,
z drugiej. Dlatego tez, przy wdrazaniu Strategii Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce nalezy
dazyé do zapewnienia synergii z dokumentem Kierunki Promocii Polski do 2015.°

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

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

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

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

3 Kierunki Promocji Polski do 2015 r. jest to dokument o charakterze strategicznym, opisujacy zatozenia i
priorytety promocji Polski. Prace nad wdrazaniem dokumentu prowadzi i koordynuje Ministerstwo Spraw
Zagranicznych..
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1. ANALIZA SYTUACJI WYJSCIOWEJ

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

W okresie programowania 2004-2006, realizujgc obowigzki wynikajgce z Rozporzgdzenia Komisji
Europejskiej nr 1159/2000 w sprawie prowadzenia przez Panstwa Czionkowskie dziatan
informacyjnych i promocyjnych dotyczacych pomocy udzielanej z funduszy strukturalnych oraz
rozporzgdzenia Komisji Europejskiej nr 621/2004 ustanawiajgcego zasady stosowania rozporzadzenia
Rady (WE) nr 1164/94 w sprawie dziatan informacyjnych i promujgcych dziatalnos¢ Funduszu
Spojnosci, instytucje zarzadzajgce programami operacyjnymi, a takze instytucja zarzgdzajgca
Podstawami Wsparcia Wspdlnoty prowadzity dziatania informacyjne i promocyjne dotyczgce funduszy
strukturalnych i Funduszu Spéjnosci.

Dzieki nim, w badaniach ilosciowych przeprowadzonych na zlecenie Ministerstwa Rozwoju
Regionalnego na ogdlnopolskiej reprezentatywnej losowej prébie, wsrdd najczesciej wymienianych
przez respondentdw korzysci z akcesji Polski do Unii znalazlty sie fundusze unijne: 76% w 2006 r.
i 79% w 2007 r.

Lata 2004-2006 to takze okres gromadzenia wiedzy i doswiadczen w zakresie komunikacji spotecznej.
Stad Strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013 wykorzystuje najlepsze praktyki
z lat ubiegtych, jak réwniez ktadzie nacisk na zapobieganie btedom i rozwigzywanie problemow, ktére
pojawity sie w dziedzinie informacji i promocji w tych pierwszych latach cztonkostwa Polski w Unii.

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

Gtéwnym problemem, ktéry wplyngt na ostabienie efektéw kampanii informacyjnych byia,
paradoksalnie, ich wielos¢ i roznorodnos¢, a przez to niespOjnosé. Instytucja zarzgdzajgca
Podstawami Wsparcia Wspdlnoty, cho¢ zobowigzana do koordynacji dziatan, nie zostata wyposazona
w uprawnienia i narzedzia umozliwiajace skuteczne wypetnianie tych funkcji. W efekcie natlok dziatan
prowadzonych przez poszczegolne instytucje zarzgdzajgce w ramach wtasnych budzetéw dostepnych
ze srodkdéw pomocy technicznej spowodowat rozmycie istoty przekazu. Negatywnym przykladem byt
chociazby brak jednolitego systemu identyfikacji wizualnej stosowanej na potrzeby promocji funduszy
unijnych. Kazda instytucja zarzgdzajgca programem pomocowym opracowala wiasny system
identyfikacji wizualnej. Zatwierdzone zostalo takze odrebne logo Narodowego Planu Rozwoju.
Jednakze logotypy te nie tworzyly spojnej catosci. Wrecz przeciwnie, respondenci badan odebrali je
jako zestaw przypadkowo zebranych znakoéw, z ktérych kazdy odnosi sie do réznych, niezwigzanych
ze sobg przedsiewziec.

Brak spoéjnej polityki informacyjnej w zakresie Funduszy Europejskich opartej na wspdlnej idei
przewodniej niewatpliwe miat wplyw na niski poziom zrozumienia ws$rdéd spoteczenstwa
bezposredniego zwigzku pomiedzy funduszami unijnymi a rozwojem spotecznym i ekonomicznym
kraju. Pomoc unijna, cho¢ powszechnie akceptowana i zauwazana przez badanych, postrzegana byta
przede wszystkim przez pryzmat materialnego produktu i jej efektéw w najblizszym otoczeniu, a wiec
przede wszystkim inwestycji o charakterze infrastrukturalnym (drogi, mosty, kanalizacja itp.).
Respondentom trudno byto jednak odpowiedzie¢ na pytanie ,dlaczego Polska otrzymuje pienigdze

4 Badania jakosciowe stopnia poinformowania spofeczenstwa na temat funduszy strukturalnych zostaty
przeprowadzone w grudniu 2005 r. w formie 20 zogniskowanych wywiadéw grupowych w 10 lokalizacjach w
roznych miejscach Polski. Badania ilosciowe na reprezentatywnej probie (N=1000) dorostych Polakéw zostaty
przeprowadzone w kwietniu 2006 roku. Jednocze$nie poszczegdlne instytucje zarzadzajace prowadzity ocene
swoich dziatan informacyjnych i promocyjnych adresowanych do konkretnych grup beneficjentow. Ponadto,
kwestia funduszy unijnych byta poruszana w cyklicznych badaniach poparcia Polakéw dla UE realizowanych
przez Urzad Komitetu Integracji Europejskiej.
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z Unii Europejskiej?”. W rezultacie cele Narodowego Planu Rozwoju pozostaly mato znane, a sam
dokument nie stal sie symbolem wieloletniej wizji rozwoju Polski, wspieranej przez fundusze Unii
Europejskiej. a wiec tez Polski, jako czionka Wspdinoty.

Jezyk informowania o funduszach strukturalnych i Funduszu Spdéjnosci okazat sie niezrozumialy, zbyt
abstrakcyjny i pozbawiony warto$ci komunikacyjnych. Stosowano w komunikacji duzo nic nie
mowigcych przecietnemu odbiorcy skrétowcéw, czy nazw dokumentéw przettumaczonych dostownie
Z jezyka angielskiego, bez uwzglednienia komunikatywnosci i brzmienia przektadu w jezyku polskim
(np. Podstawy Wsparcia Wspoélnoty). Przeprowadzone badania wykazaty, ze zargonowe zwroty
kojarzyty sie odbiorcom informacji czesto zupetnie z czyms$ innym, niz oznaczaly w rzeczywistosci
i poprzez to powinny zosta¢ zastgpione, przynajmniej na potrzeby dziatan informacyjnych
i promocyjnych, okresleniami bardziej ,przyjaznymi” i zrozumiatymi.

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

Niewystarczajgcy poziom wiedzy o Funduszach Europejskich i nieduza $wiadomos$é spoteczna
dotyczgca efektow ich wykorzystania idg w parze z deklarowang wolg poszerzania wiedzy
i otwartoscig na informacje. Daje to spoteczne przyzwolenie na prowadzenie szeroko zakrojonych
dziatan informacyjnych i promocyjnych w zakresie Funduszy UE. Jednakze sama realizacja wielu
strategii informacyjnych nie gwarantuje sukcesu. Niezbedne jest pofgczenie ich w spojng
i konsekwentnie realizowang polityke informacyjng w zakresie Funduszy Europejskich.

Dlatego postanowiono wdrozy¢ jedng strategie komunikacji na lata 2007-2013, obejmujgcg wszystkie
programy, zaréwno krajowe jak i regionalne. tgcznikiem jest wspélna marka: Narodowa Strategia
Spojnosci - Fundusze Europejskie, ktorej zadaniem bedzie synchronizacja rozmaitych dziatan
informacyjnych, a przez to zagwarantowanie spéjnosci przekazu i w konsekwencji, maksymalizacje
efektywnosci dziatan informacyjnych i promocyjnych.
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1.2. Analiza SWOT

Ponizsza tabela przedstawia analize mocnych i stabych stron, szans oraz zagrozen w zakresie
informacji i promocji Funduszy Europejskich, jakie zostaly zidentyfikowane na etapie rozpoczecia
wdrazania Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spojnosci na lata 2007-
2013.

Mocne strony Stabe strony

Powszechne poparcie spoteczne dla integracji
Polski z Unig Europejska

Duze zainteresowanie mediow sprawami
Funduszy, szczego6lnie na poziomie regionalnym

Znaczny wzrost przekonania spoteczenstwa
o realnych mozliwosciach efektywnego
wykorzystania funduszy przez Polske

Dobra, partnerska wspoétpraca pomigdzy osobami
odpowiedzialnymi za informacje w r6znych
instytucjach

Wysokie kompetencje i profesjonalizm oséb
zaangazowanych w dziatania informacyjne

i promocyjne

Spdjne dokumenty okreslajgce sposdb
prowadzenia dziatan informacyjnych

i promocyjnych (Wytyczne, Strategia) oparte na
konsensusie i zasadzie partnerstwa

Dobry wizerunek MRR jako instytuciji
zarzadzajacej wdrazaniem funduszy

Szanse

Duze zapotrzebowanie na informacje, dajgce
przyzwolenie spoteczne na intensywne dziatania
informacyjne i promocyjne

Scista wspétpraca z mediami i partnerami
spotecznymi w zakresie informowania i edukaciji,
wspoétdziatanie w formie inicjowania
merytorycznych niekomercyjnych formatéw
medialnych i prowadzenia debat publicznych

Dalsze usprawnianie i uproszczenia procesu
wdrazania funduszy uwierzytelnia przekaz i
wspiera ksztattowanie dobrego wizerunku
funduszy

Mozliwos¢ szerokiej wymiany doswiadczen takze
z przedstawicielami innych panstw cztonkowskich
UE dzieki bezposrednim kontaktom pracownikéw
oraz udziatowi w sieciach organizowanych przez
Komisje Europejska, np. INFORM

Duzy budzet na dziatania informacyjne
i promocyjne

Wzmocnienie roli Grupy Sterujgcej ds. Informaciji
i Promocji Funduszy Europejskich

Pobudzanie rekomendowania funduszy za
posrednictwem beneficjentéw przez instytucje
zaangazowane we wdrazanie funduszy i osrodki
lokalne (budowanie potencjatu referencyjnego)

Trudny, urzedowy i fachowy jezyk uzywany do komunikacji na
temat Funduszy Europejskich

Niski poziom zrozumienia bezposredniego zwigzku pomiedzy
funduszami unijnymi a rozwojem spoteczno-gospodarczym
kraju

Diugotrwate procedury przyznawania dotacji i udzielania
zamowien publicznych

Czesto powtarzajace sie przekonanie, ze fundusze
wykorzystywane sg przez instytucje posiadajace raczej wiedze
0 sposobie ich pozyskiwania (know-how proceduralny), niz
rzeczywistg zdolno$¢ odpowiedzi na konkretne wyzwania

i zadania realizacyjne (know-how merytoryczny)

Niejednorodny poziom gotowosci i umiejetnosci oséb
pracujgcych w instytucjach zaangazowanych we wdrazanie
funduszy do przekazywania informacji, pogtebiania wiedzy oraz
skutecznego wptywania na beneficjentow w celu tworzenia
potencjatu referencyjnego funduszy

Materialy informacyjne nieadekwatne do rzeczywistych potrzeb,
np. nieaktualne

Zagro zenia

Zbyt duze, nierealistyczne i nadmiernie rozbudzone
oczekiwania spoteczne wobec Funduszy Europejskich

Bardzo wiele instytucji zaangazowanych w dziatania
informacyjne i promocyjne moze powodowac trudnosci w
koordynaciji, brak spéjnosci

Utrudnienia w dostepnosci srodkéw (z uwagi na np. wymogi
formalne, wysoki wktad wtasny, zasady refundacji) moze by¢
przyczyng niechetnego podejscia do funduszy czesci
potencjalnych beneficjentow

Niebezpieczenstwo promocji nieadekwatnej do rzeczywistej
skali dziatan i potrzeb, a w efekcie poczucie pozornosci dziatan
Funduszy Europejskich

Wiele nowych instytucji zaangazowanych w proces wdrazania
funduszy

Brak zaufania do instytucji zajmujgcych sie funduszami i
przekonanie o ich niedostepnosci lub przyznawaniu funduszy
na podstawie kryteriow pozamerytorycznych

Trudnosci wyboru odpowiednio profesjonalnych wykonawcow
w rybach wynikajacych z ustawy Prawo zamoéwien publicznych
Wykorzystywanie kwestii funduszy do celéw politycznych
Brak dobrej komunikacji pomiedzy instytucjami prowadzgcymi
dziatania informacyjne i promocyjne

Niewtasciwe dziatania promocyjne prowadzone przez
administracje publiczng mogg powodowac opinie, ze
marnowane sg srodki publiczne

Brak odpowiedniej komunikacji zwrotnej z interesariuszami
Funduszy Europejskich i korekty systemu w trakcie jego
funkcjonowania

Tabela 1. Analiza SWOT
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2. PODSTAWY PRAWNE

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

Obowigzek prowadzenia dziatar informacyjnych i promocyjnych przez panstwa czionkowskie naktada
Rozporzgdzenie Rady (WE) nr 1083/2006 z 11 lipca 2006 r. ustanawiajgce przepisy ogoélne dotyczgce
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz
Funduszu Spojnosci i uchylajgce rozporzadzenie (WE) nr 1260/1999. Zgodnie z art. 69
rozporzgdzenia ,panstwo cztonkowskie i instytucja zarzgdzajgca programem operacyjnym dostarczajg
informacji na temat operacji i wspéitfinansowanych programoéw oraz zapewniajg ich promocje.
Informacje takie kieruje sie do obywateli Unii Europejskiej i beneficjentow w celu podkreslenia roli
Wspdlnoty i zapewnienia przejrzystosci pomocy funduszy”.

Aktem prawnym uszczegoétawiajgcym przepisy powyzszego rozporzgdzenia jest Rozporzgdzenie
Komisji (WE) nr 1828/2006 z 8 grudnia 2006 r. ustanawiajgce szczegOlowe zasady wykonania
rozporzgdzenia Rady (WE) nr 1083/2006 ustanawiajgcego przepisy ogoélne dotyczgce Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu Spoéjnosci
oraz rozporzgdzenia (WE) nr 1080/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego®. W przywolywanym rozporzadzeniu zagadnieniom promocii
i informacji poswiecony jest Rozdziat Il — artykuty 2-10, czyli jedne z pierwszych zapiséw tego
dokumentu, co swiadczy o wielkiej wadze, jakg Komisja Europejska przypisuje komunikacji w latach
2007-2013 i podkresla jej znaczenie dla skutecznego wykorzystywania $rodkéw unijnych.
Rozporzadzenie naklada obowigzek ,przygotowania strategii komunikacji, w ktorej zostang
szczegOtowo okreslone dziatania informacyjne i promocyjne niezbedne dla wypetnienia Iluki
komunikacyjnej. W celu zagwarantowania, ze informacje dotyczgce mozliwosci finansowania dotrg do
wszystkich zainteresowanych stron, a takze w celu zachowania przejrzystosci, nalezy okresli¢
minimalng tres¢ dziatan informacyjnych i promocyjnych niezbednych do poinformowania wszystkich
potencjalnych beneficjentdw o mozliwosciach finansowania oferowanych wspdlnie przez Wspélnote
i Panstwa Cztonkowskie poprzez poszczegélne Fundusze(...)".

Jednolita i spojna Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013 jest
planem komunikacji (Communication Action Plan) w mysl zapisow art. 2 wspomnianego
rozporzgdzenia nr 1828/2006, opracowanym dla wszystkich programéw finansowanych zaréwno ze
srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego
oraz Funduszu Spojnosci w Polsce. Strategia jest podstawg prowadzenia dziatan informacyjnych
i promocyjnych dotyczgcych funduszy strukturalnych i Funduszu Spojnosci w Polsce.

Istotnym europejskim aktem prawnym jest rowniez Rozporzgdzenie Komisji (WE) nr 846/2009 z dnia
1 wrzesnia 2009 zmieniajgce rozporzagdzenie (WE) nr 1828/2006. W odniesieniu do obszaru
komunikacji zmiany wprowadzone przez ten dokument dotyczg obowigzkéw beneficjentow w zakresie
dziatan informacyjnych i promocyjnych skierowanych do opinii publicznej oraz sposobu oznaczania
materiatéw (art. 8 i 9).

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

W Polsce uktad dokumentéw, na podstawie ktoérych prowadzone sg dziatania informacyjne
i promocyjne jest nastepujacy: na poziomie strategicznym — Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego
w zakresie informacji i promocji, Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach

® Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 1828/2006 z dnia 8 grudnia 2006 r. ustanawiajace szczegdtowe zasady
wykonania rozporzadzenia Rady (WE) nr 1083/2006 ustanawiajacego przepisy ogodlne dotyczace Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego, Europejskiego Funduszu Spotecznego oraz Funduszu Spéjnosci oraz
rozporzadzenia (WE) nr 1080/2006 Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego zostato zmienione Rozporzadzeniem Komisji (WE) nr 846/2009 z dnia 1 wrzesnia 2009 r.
oraz Rozporzadzeniem Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 437/2010 z 29 maja 2010 r.
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Narodowej Strategii Spoéjnosci na lata 2007-2013 oraz Plany komunikacji Programéw, za$ na
poziomie operacyjnym - Roczne plany dziatah informacyjnych i promocyjnych. Zaleznosé ta
przedstawiona jest na rysunku nr 1.

Cokument Instytucje akceptujace

Wytyczne w rakresie Strate gia Komunikacji
informacji i promocgji Funduszy Europejskich

Komitet Koordynacyjny Komisja
NSRO /NS5 Europejska

IK NSRO
w zakresie
informacji i promeocji

Komitet
Monitorujacy
program

Plany komunikaciji
programéw

IK NSROC
w zakresie
informacji i promeocji

Roczne plany dzdatan

programéw Roczny plan driatan w

ramach Strategii

Rysunek 1. Struktura dokumentéw i instytucje akceptujgce

W przypadku informacji i promocji programow Europejskiej Wspéipracy Terytorialnej (EWT) oraz
Europejskiego Instrumentu Sasiedztwa i Partnerstwa (EISP) przygotowywane sg Strategie
komunikacji dla poszczegolnych programow. Zaréwno strategie w ramach EWT, jak i EISP sg
przygotowywane we wspélpracy z partnerami zagranicznymi, z uwzglednieniem dokumentéw
krajowych oraz zagranicznych, co obrazuja rysunkinr 2i 3.

Dokument ' Instytucje akceptujgce

Dokumenty parinerow Wylyczne w zakrezie Sirategia Komunikacji i Komitet Koordynacyjny Komisja
zagranicznych informacji i promociji Funduszy Evropejskich ' NSRO/NSS Europejska

Miedzynarodowy
Komitet Monitorujacy

program

Strategie komunikacji
programéw EWT

Komisja
Europejska

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

Dokumenty parinerow Wytyczne w zakresie [l Sirategia Komunikaciji
zagranicznych informacji i promocji Funduszy Europejskich

Komitet Koordynacyjny Komisja
NSRO/NSS Europejska

Migdzynarodowa
Grupa Robocza/ Komisja
Komitet ds. Europejska
Programowania

Strategie komunikacji

programéw EISP

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

2.1.Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji zostaly wydane na
postawie art. 35 ust. 3 pkt 6b Ustawy o zasadach prowadzenia polityki rozwoju z 6 grudnia 2006 r.
(Dz. U. z 2006 nr 227, poz. 1658, z p6zn. zm.), w celu zapewnienia jednolitosci zasad prowadzenia
dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych Funduszy Europejskich. Wytyczne okreslajg
podstawowe zasady koordynacji i prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych, sposob
opracowania i zakres Strategii komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013, planéw
komunikacji programéw oraz rocznych planéw dziatan informacyjnych i promocyjnych, wyznaczajg
gtowne kierunki podejmowanych dziatan, a takze okreslajg zasady sprawozdawczosci i oceny tych
dziatan. Dokument jest dostepny na oficjalnym portalu internetowym www.funduszeeuropejskie.gov.pl,
poswieconym Funduszom Europejskim 2007-2013, prowadzonym i utrzymywanym przez IK NSRO.

2.2.Strategia komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013

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

2.3 Plan komunikacji PO/RPO na lata 2007-2013

Plany komunikacji programéw operacyjnych lub regionalnych programoéw operacyjnych sg
przygotowywane na podstawie Strategii komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013 oraz
Wytycznych Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promocji przez instytucje
zarzagdzajace, we wspOtpracy z odpowiednimi instytucjami posredniczgcymi (IP) oraz instytucjami
posredniczacymi 2-go stopnia (IP2). Instytucja zarzgdzajgca opracowuje Plan komunikacji w terminie
nie diuzszym niz jeden miesigc od dnia akceptacji przez Komisje Europejska Strategii komunikacji.
Plan ten podlega konsultacji z Instytucjg Koordynujacg Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia
(Narodowg Strategie Spojnosci) w zakresie zgodnosci ze Strategig komunikacji, a nastepnie
akceptacji Komitetu Monitorujgcego dany program. Kazdorazowa zmiana w Planie komunikaciji
wymaga ponownego przekazania dokumentu do Instytucji Koordynujgcej Narodowe Strategiczne
Ramy Odniesienia, ktéra ponownie orzeka o jego zgodnosci ze Strategig komunikacji, a nastepnie
podlega akceptacji przez Komitet Monitorujgcy dany Program (z wylgczeniem zmian danych
kontaktowych (teleadresowych). Plan komunikacji dla kazdego programu musi przyczynia¢ sie do
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realizacji celow zdefiniowanych w programie operacyjnym, a takze wykorzystywaé efekt synergii
z dziataniami komunikacyjnymi Funduszy Europejskich na szczeblu ogoélnopolskim. Oznacza to
odwotywanie sie do nich, powodujgc u odbiorcéw skojarzenia, ze majg do czynienia z wiekszg
caloscig stuzgca rozwojowi kraju.

W planie komunikacji sg okreslone w szczegélnosci:

« cel ogolny i cele szczegodtowe dziatan informacyjno-promocyjnych,

* podstawowe komunikaty (key messages) dziatan informacyjno-promocyjnych ,

e grupy docelowe,

e 0go6lny opis planowanych dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych oraz ich
spodziewane rezultaty,

e opis dziatan 1Z, IP, IP2 i innych partneréw zaangazowanych w proces informowania i promocji
w obrebie programu z uwzglednieniem podmiotéw, o ktérych mowa w art. 5 ust. 3
Rozporzgdzenia Komisji (WE) 1828/2006,

* ramowy harmonogram dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych,

« indykatywny budzet w podziale na poszczegdlne lata okresu finansowania programoéw.

Ponadto, w Planie sg zarysowane kwestie dotyczgce:

e komunikacji wewnetrznej
«  polityki edukacyjnej
« w przypadku programéw regionalnych - formy wspéipracy i wymiany informacji z innymi
programami wspoffinansowanymi z Funduszy Europejskich
 w przypadku programéw ogolinokrajowych — formy wspéipracy i wymiany informacji na
szczeblu regionéw
« formy utrzymywania i rozwijania kontaktow z grupami docelowymi w tym zwtaszcza mediami,
partnerami spolecznymi i gospodarczymi, decydentami, wybranymi $rodowiskami
opiniotwdrczymi oraz projektodawcami (w tym potencjalnymi beneficjentami)
0 sposo6b zapewnienia i kontroli wysokiej jakosci kontaktéw miedzy przedstawicielami
FE a interesariuszami (grupami odbiorcéw, zwlaszcza potencjalnymi beneficjentami
i projektodawcami)
0 zasady zbierania, analizowania oraz wykorzystywania informacji zwrotnych
0 zakladane metody wspierania projektodawcow w realizacji projektéw (zgodnie
Z wymogami poszczegolnych programow) oraz budowy potencjatu referencyjnego
e sposob monitorowania i kryteria (mierniki) oceny dziatan informacyjnych i promocyjnych, pod
kagtem widocznosci i $wiadomosci oraz roli odgrywanej przez Wspdlnote oraz ich efektow

Konkretne dziatania, pozwalajgce na realizacje zalozen przyjetych w Planie komunikacji programu, sg
ujmowane w rocznych planach dziatah informacyjnych i promocyjnych.

Plany komunikacji programéw krajowych i regionalnych dostarczajg mechanizm do opisu zakresu
dziatan komunikacyjnych i ich efektow w ramach programow i weryfikacji ich spéjnosci ze Strategig.

2.4 Roczny plan dziatan informacyjnych i promocyjnych

Roczny plan dziatan informacyjnych i promocyjnych jest dokumentem o charakterze operacyjnym,
przygotowywanym zaréwno przez Instytucje Koordynujgcg Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia
(Narodowg Strategie Spdjnosci), jak i instytucje zarzgdzajgce programami. Roczny plan dziatan
zawiera cele dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych, zakres tych dziatan wraz z opisem
grup docelowych, do ktérych bedg adresowane, szczegétowy opis najwazniejszych dziatan (w tym
kampanie promocyjng o szerokim zasiegu), harmonogram i budzet dziatan, planowane do osiggniecia
na dany rok wskazniki oraz wskazanie podmiotdw odpowiedzialnych za realizacje planowanych
dziatan.

Zaplanowane na dany rok przedsiewziecia bedg uwzgledniaé:
» faze realizacji poszczegoélnych dziatan/programu;
e stopien popularnosci poszczegoélnych dziatan/programu;
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e dziatania realizowane na poziomie ogolnokrajowym lub w danym regionie;

e dostepnosé srodkéw finansowych w programach;

« dotychczasowe efekty dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych;
e zapotrzebowanie w obszarze informacji, promocji i edukacji;

Roczne plany dziatan informacyjnych i promocyjnych instytucji zarzadzajgcych PO i RPO sg
opiniowane i akceptowane przez IK NSRO.

2.5 Strategia komunikacji programéw EWT oraz EISP

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

W przypadku programow realizowanych w ramach Europejskiego Instrumentu Sagsiedztwa
i Partnerstwa, Strategia komunikacji stanowi czes¢ samego programu, ktory po zatwierdzeniu go
przez Miedzynarodowg Grupe Roboczg lub Komitet ds. Programowania, jest wystany do Komisji
Europejskiej.

Instytucja zarzgdzajgca i instytucja koordynujgca program w ramach EWT i EISP, we wspoOtpracy
z Instytucjg Koordynujgcg Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia (Narodowg Strategie Spojnosci),
dazg do zapewnienia spéjnosci ze Strategig komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-2013
dziatan prowadzonych przez strone polska.
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3. PODSTAWOWE ZALOZENIA REALIZACJI STRATEGII
3.1 Jednosé w ré6znorodnosci

Spojnosé dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczacych Funduszy Europejskich w latach 2007-
2013 osiggana jest przede wszystkim dzieki realizacji niniejszej Strategii, okreslajgcej strukture
dokumentoéw dotyczgcych informacji i promocji i zaleznosci miedzy nimi, wyznaczajgcej m.in. idee
przewodnig, podstawowe narzedzia, kierunki oraz grupy docelowe komunikacji, a takze ramowy
podziat zadan pomiedzy poszczegélne instytucje zaangazowane w proces komunikacji. Szczegélnym
zadaniem polityki informacyjnej w zakresie Funduszy Europejskich jest zrozumienie i przyjecie jej
celéw wsrod pracownikow instytucji odpowiedzialnych za informacje i promocje poszczegdlnych
programow, tak aby wspdlne zatozenia nie zostaly przystoniete przez partykularne i dorazne cele
osobiste, czy lokalne. Jednoczesnie Strategia uwzglednia specyfike poszczegdlnych programow,
umozliwiajgc instytucjom zarzgdzajgcym prowadzenie oryginalnych dziatan informacyjnych
i promocyjnych, przy zachowaniu ram wynikajgcych ze Strategii. W szczegolnosci zakladana jest
korelacja realizacji polityki informacyjnej w zakresie Funduszy Europejskich z regionalnymi strategiami
promocji i informacji oraz dziatlaniami w zakresie innych europejskich zrédet finansowania (np.
w ramach Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich, czy Norweskiego Mechanizmu Finansowego).

Polityka informacyjna opiera sie na dwéch filarach: promociji i informacji. Promocja rozumiana jest tu
jako catos¢ skoordynowanych dziatan komunikacyjnych, budujgcych na bazie idei przewodniej
powszechnie rozpoznawalng, a zarazem przyjazng marke Funduszy Europejskich w Polsce,
wskazujgcych mozliwosé pozyskiwania FE oraz upowszechniajgcych korzysci z wdrazania Funduszy
Europejskich. Fundusze Europejskie wdrazane sg w ramach Narodowej Strategii Spdjnosci,
dokumentu, ktéry okresla cele oraz wskazuje Fundusze Europejskie, jako narzedzie ich realizacji.
Pomiedzy pojeciami: ,Fundusze Europejskie” oraz ,Narodowa Strategia Spojnosci” zachodzi
sprzezenie zwrotne: realizacja celow Narodowej Strategii Spdjnosci oznacza peing absorpcje
Funduszy Europejskich. Wykorzystanie Funduszy Europejskich to dojscie do scisle okreslonych celéw
rozwojowych kraju.

Podstawowag funkcjg promocji jest przekonanie i zachecenie Polakow do dynamicznego i tworczego
podjecia wyzwania budowania lepszej przysziosci swojej i catego kraju z wykorzystaniem Funduszy
Europejskich. Nalezy, dzigki aktywnej promocji, przygotowaé polskie instytucje, lideréw, urzednikéw,
samorzady, media — cale spoteczenstwo do zrozumienia Funduszy Europejskich, wykorzystywanych
w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci jako narzedzia gtebokiej odbudowy i przebudowy Polski na
kazdym poziomie.

Czesc¢ edukacyjna, rozumiana jako dziatania szkoleniowe i informacyjne, koncentruje sie wokot trzech
obszaréw zapewnienia dostepu do informacji dla potencjalnych beneficjentow i beneficjentow
w zakresie pozyskiwania i rozliczania dotacji; zapewnienia edukacji dla potencjalnych beneficjentéw,
w zakresie mozliwosci wsparcia z Funduszy Europejskich; zapewnienia edukacji dla pracownikow
instytucji wspierajacych potencjalnych beneficjentow w pozyskiwaniu wsparcia unijnego.

Konieczne jest wiec zapewnienie nie tylko odpowiednich zrédet informacji, ale takze profesjonalnych
instytucji obstugujgcych proces wdrazania Funduszy. Dlatego nalezy skierowa¢ znaczng czesc
dziatan do pracownikéw instytucji zajmujgcych sie przyjmowaniem wnioskéw, udzielajgcych informaciji
i innych majacych bezposredni osobisty lub telefoniczny kontakt z beneficjentami, poniewaz w duzej
mierze od ich postaw, zachowan i poziomu kompetencji zaleze¢ bedzie ocena catego systemu.

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

1. zastosowanie spéjnej identyfikacji wizualnej okreslonej w Ksiedze identyfikacji wizualnej
Narodowej Strategii Spéjnosci, ktéra stanowi zalgcznik nr 1 do Strategii;

2. oparcie komunikacji na wspdlnej dla wszystkich idei przewodniej oraz podstawowych
komunikatach, okreslonych w dalszej czesci dokumentu;
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Scista koordynacja najwazniejszych inicjatyw;

podejmowanie wspélnych wybranych dziatan;

mozliwie szerokie wigczenie do dziatan informacyjnych i promocyjnych partneréw spotecznych
i gospodarczych, takich jak np. organizacje pozarzadowe, uczelnie, instytucje finansowe, itp.

0o

3.2 Ramowy podziat zada n pomi edzy poszczegdlne instytucje

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

Instytucja Koordynujgca NSRO prowadzi dziatania informacyjne i promocyjne o charakterze ogéinym
i horyzontalnym, a takze, zgodnie z zasadg subsydiarnosci, wspomaga poszczegélne instytucje
zarzgdzajace w realizacji celéw Strategii. IK NSRO zapewnia dostep do informacji dotyczacych
postepow we wdrazaniu Narodowej Strategii Spojnosci.

Instytucja Koordynujgca RPO prowadzi dziatania informacyjne i edukacyjne dotyczace
16 Regionalnych Programoéw Operacyjnych i wspomaga w tym zakresie Instytucje Koordynujgcg
NSRO.

Instytucje zarzgdzajgce programami krajowymi i regionalnymi prowadzg dziatania komunikacyjne
dotyczgce witasciwych programéw skierowane do ogotu spoteczenstwa, spotecznosci regionalnych
oraz beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw. Zapewniajg szeroki dostep do aktualnych informaciji
na temat postepédw we wdrazaniu programu, wypetniania przez beneficjentébw i wykonawcéw
obowigzkéw informacyjnych, monitorujg i kontrolujg instytucje podlegte w zakresie realizacji dziatan
informacyjnych i promocyjnych oraz oceniajg efektywnos¢ ich dzialan i dokonujg ewentualnej
weryfikacji. Instytucje te mogg delegowac czes¢ funkcji w zakresie informacji i promocji instytucjom
posredniczgcym oraz instytucjom posredniczagcym 2-go stopnia.

Instytucje posredniczace i posredniczace 2-go stopnia prowadzg dziatania informacyjne adresowane
bezposrednio do beneficjentdbw i potencjalnych beneficjentéw programu. Przede wszystkim,
zapewniajg odpowiednio przygotowane, z uwzglednieniem potrzeb poszczegdlnych grup
beneficjentdbw oraz przy wykorzystaniu adekwatnych srodkéw przekazu, pakiety wyczerpujacych
informacji dla potencjalnych beneficjentdw na temat kategorii dziatan, w ramach ktérych mogg oni
otrzymac dofinansowanie, warunkéw, jakie nalezy spetnié, by kwalifikowa¢ sie do wsparcia unijnego,
zasad i procedur zwigzanych ze skladaniem wnioskéw oraz wszelkie inne informacje niezbedne
zainteresowanym podmiotom do ubiegania sie o pomoc. Do ich zadan nalezy takze wspotpraca
z beneficjentami w celu udzielenia informacyjnego wsparcia na temat wtasciwej realizacji i rozliczenia
projektow.

Ukfad instytucji zaangazowanych w proces informowania i promowania Funduszy Europejskich
w latach 2007-2013 w Polsce przedstawia Zalgcznik nr 3 do Strategii. Dane teleadresowe ww.
instytucji sg upowszechniane przynajmniej na stronach internetowych instytucji zarzgdzajacych oraz
na portalu www.funduszeeuropejskie.gov.pl.

3.3 Zapewnienie przejrzystosci i jawnosci

Funkcja, zaréwno informacji jak i promocji, jest zapewnienie przejrzystosci tak funkcjonowania
instytucji, jak i regulacji oraz procedur niezbednych do ubiegania sie o dofinansowanie i rozliczanie
projektow. Dlatego wszystkie instytucje zarzgdzajgce zobowigzane sg do podejmowania krokow
majgcych na celu budowanie zaufania spotecznego do Funduszy Europejskich i instytucji
odpowiedzialnych za ich wdrazanie. Dziatania te powinny koncentrowa¢ sie na upowszechnianiu
mozliwie duzej liczby informacji, zapewniajagc ich aktualnosé, rzetelnos¢ i réwny dostep. Minimalne
Srodki zapewniajgce przejrzystosc i jawno$¢ interwencji Funduszy zostaty wskazane w artykule 7 pkt
d) rozporzadzenia Komisji (WE) nr 1828/2006. Wazng role w zakresie spotecznego nadzoru nad
wdrazaniem Narodowej Strategii Spojnosci i wykorzystaniem s$rodkéw Funduszy Europejskich
powinny tu takze odgrywac¢ odpowiednie Komitety Monitorujgce, a na poziomie Narodowej Strategii
Spéjnosci Komitet Koordynacyjny NSRO, a w szczegdlnosci zasiadajgcy w nich przedstawiciele
partneréw spoteczno-gospodarczych.

Na poziomie IK NSRO oraz kazdej instytucji zarzgdzajgcej funkcjonuje komérka odpowiedzialna za
informacje i promocje w zakresie swoich kompetencji. Na stronach internetowych poszczeg6inych

17



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

instytucji zarzgdzajgcych oraz posredniczacych i posredniczgcych 2-ego stopnia udostepniona jest
aktualna lista teleadresowa komorek odpowiedzialnych za informowanie beneficjentow i potencjalnych
beneficjentéw danego programu.

3.4 Sprawna komunikacja wewnetrzna

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

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

Instytucje zajmujgce sie Funduszami Europejskimi powinny zapewni¢ system komunikacji
wewnetrznej, ktéry nie tylko przyczyni sie do usprawnienia pracy w instytucji, ale takze bedzie
wspomagac ksztattowanie pozytywnego wizerunku tych instytuciji.

Ponadto, w celu stalego podnoszenia poziomu wiedzy i jakosci $wiadczonych ustug, tak aby sprostaty
one oczekiwaniom odbiorcow, istotne jest stworzenie systemu szkolen dla pracownikéw instytucji
zajmujgcych sie Funduszami Europejskimi, w tym pracownikéw punktéw informacyjnych,
obejmujgcego doskonalenie umiejetnosci prowadzenia petnego procesu komunikacji. Istotne jest
wspieranie i rozwijanie mechanizméw komunikacji nie tylko wewnagtrz poszczegélnych instytucji ale
takze calego systemu instytucji odpowiedzialnych za wdrazanie i zarzgdzanie Funduszami.

3.5 Samouczacy i doskonalacy sie system

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

Budujgc tak obszerny system wdrazania - obejmujgcy ponad 100 instytucji, tworzgc szereg nowych
zasad, aktow prawnych, wytycznych i innych dokumentow - nie sposob wszystkiego przewidziec.
Z pewnos$cig w trakcie funkcjonowania kazdej instytucji w okresie programowania 2007-2013 pojawig
sie obszary, ktore bedg wymagaty poprawy. Czasem dokonanie nawet drobnych korekt moze istotnie
poprawi¢ system — utatwi¢ przeptyw informacji, sposéb sktadania wnioskéw lub rozliczania projektow.
Czesto zmiany takie wymagajg woli wspétpracy i zaangazowania kilku instytucji biorgcych udziat we
wdrazaniu programéw. Wiemy o tym z doswiadczen ptyngcych z okresu 2004-2006.

Informacje o problemach naptywajgce od partnerow spotecznych i gospodarczych, z mediéw, mogg
mie¢ posta¢ powtarzajgcych sie pytan kierowanych do punktéw informacyjnych, moga pochodzi¢ od
pracownikow instytucji, ktorzy majg bezposredni kontakt z projektodawcami. Kazda instytucja
funkcjonujgca w systemie wdrazania Funduszy Europejskich powinna sygnaly te efektywnie
wykorzystywac i doskonali¢ swoje funkcjonowanie. W tym celu powinna stworzy¢ wiasny system
pozwalajgcy na zbieranie, gromadzenie tego typu informacji zwrotnych i ich analize, a nastepnie
przyja¢ metody wdrazania tych wnioskéw i rekomendaciji, ktére sg mozliwe do wprowadzenia i moga
usprawni¢ dziatalnos¢ instytucji réwnoczesnie utatwiajgc dziatanie jej partherom.
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3.6 Budowa potencjatu referencyjnego Funduszy Europejskich

Potencjat referencyjny, w kontek$cie Strategii komunikacji jest to mozliwo$¢ i gotowosc
rekomendowania ustugi, jakg sg Fundusze Europejskie przez jej ,uzytkownikdéw” (beneficjentow),
a w fazie jej dostarczania takze przez ,dystrybutoréw” (pracownikéw instytucji, punktow
informacyjnych).

Osoby, ktére chciatyby podjg¢ trud zwigzany z aplikowaniem o $rodki unijne i wdrazaniem projektow
majg czesto potrzebe potwierdzania stusznosci podjetej decyzji. Nalezy zatem otoczy¢
projektodawcow opieka, utwierdzajac w stusznosci wyboru. Wytworzy to pézniejszg gotowos¢ do
rekomendowania przez beneficjenta korzystania z Funduszy Europejskich w jego srodowisku.
Réwnoczesnie, planujgc kampanie informacyjne i promocyjne Funduszy nalezy bra¢ pod uwage, ze
bedg one takze pilnie $ledzone przez projektodawcéw, moggc ich utwierdzi¢c w stusznosci
dokonanego wyboru. W efekcie, beneficjent gotow jest sta¢ sie ambasadorem marki Funduszy
Europejskich przekonujgc innych o celowosci i stusznosci zaangazowania w projekty unijne.

Wszystkie instytucje — kazda na swoim poziomie — sg zaangazowane w budowanie potencjatu
referencyjnego Funduszy Europejskich. 1K NSRO na szczeblu ogélnokrajowym wzmacnia
przekonanie beneficjentéw i uczestnikédw systemu wdrazania o znaczeniu catego przedsiewziecia,
jakim jest wtasciwe, prorozwojowe wykorzystanie unijnej pomocy. Instytucje posredniczgce
pierwszego, a zwlaszcza 2-go stopnia czynig to w bezposredniej wspdipracy z projektodawcami
i odbiorcami rezultatéw zapraszajgc do dyskusji, umozliwiajgc wymiane doswiadczen, promujgc
sukces beneficjentéw w mediach.

Potencjat referencyjny mozna wzmacnia¢ przez swiadome, zaplanowane dziatania skierowane do
projektodawcéw np. przez organizacje klubéw konsumenta, wymiany doswiadczen, networking etc.

3.7 Polityki horyzontalne Unii Europejskiej a Strategia komunikacji

Dziatania informacyjne, promocyjne i edukacyjne prowadzone w ramach Strategii komunikacji
powinny przyczynia¢ sie do realizacji polityk horyzontalnych Unii Europejskiej, m.in.: polityki ochrony
Srodowiska, rozwoju spoteczenstwa informacyjnego, a takze réwnych szans. Oznacza to nie tylko, ze
przekazywane treéci i ich forma nie stojg w sprzecznosci z wymienionymi politykami, ale tez ze sama
realizacja zadan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych odbywa sie z poszanowaniem tych
zasad.

Ma to szczeg6lne odniesienie do ochrony s$rodowiska. Tam, gdzie jest to mozliwe i zgodne
z zasadami gospodarnosci, stosowaé nalezy materialy ekologiczne, a planujgc dziatania
komunikacyjne nalezy mysle¢ o minimalizacji obcigzen dla srodowiska. Mys$lagc o wspieraniu rozwoju
spoteczenstwa informacyjnego nalezy braé pod uwage szerokie zastosowanie technologii
informacyjnych, utatwiajgc dostep zainteresowanym do informacji. ROwnos$¢ szans jest przestrzegana
m.in. w polityce zatrudnienia przy naborze i rozwoju kadr obstugujgcych Fundusze Europejskie
w czes$ci zwigzanej z informacija i promocja.
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4. CELE DZIALAN INFORMACYJNYCH | PROMOCYJNYCH

4.1 Cele dziatan informacyjnych i promocyjnych w odniesieniu do Narodowe] Strategii
Spéjnosci

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

Celem strategicznym dziatan informacyjnych i promocyjnych jest wspieranie realizacji celéw
okreslonych w Narodowej Strategii Spéjnosci przez zachecanie beneficjentéw, potencjalnych
beneficjentdw i uczestnikéw projektéw do korzystania z Funduszy Europejskich dzieki dostarczaniu
informacji niezbednych w procesie ubiegania sie o srodki europejskie, motywowanie projektodawcow
i edukowanie w obszarze wtasciwej realizacji projektow, ksztattowanie swiadomosci spoteczenstwa w
zakresie postepdw realizacji Narodowej Strategii Spéjnosci oraz upowszechnianie efektow
wykorzystywania Funduszy Europejskich w Polsce.

Cel strategiczny osiggany bedzie poprzez realizacje osmiu celéw operacyjnych. Pozwolg one na
zdefiniowanie i dobd6r odpowiednich narzedzi komunikacji, kluczowych wskaznikéw, umozliwiajgcych
doktadniejszg analize efektéw prowadzonej polityki informacyjnej oraz zapewnienie synergii
i spéjnosci dziatan poszczegolnych instytucji zaangazowanych w proces informowania i promaociji.

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

Do celéw operacyjnych naleza;:

1. dostarczanie opinii publicznej wiedzy ogo6lnej w zakresie europejskiej polityki spojnosci,
a w szczegolnosci jej bezposredniego zwigzku z celami rozwojowymi kraju;

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

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

4. wsparcie potencjalnych beneficjentdw w procesie pozyskiwania srodkéw z Funduszy Europejskich
przez profesjonalng informacje i motywacje

5. wsparcie beneficjentdw w procesie realizacji projektéw przez profesjonalng informacje i pomoc
w rozliczaniu projektéw;

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

7. upowszechnianie mechanizméw wspotpracy z partnerami spotecznymi i gospodarczymi,
Srodowiskami opiniotwérczymi oraz pobudzanie dialogu instytucji zaangazowanych we wdrazanie
Funduszy z beneficjentami oraz wymiany do$wiadczern miedzy nimi;

8. zapewnienie mozliwosci efektywnej wspotpracy, wymiany doswiadczen i dialogu pomiedzy
instytucjami zaangazowanymi w proces wdrazania Funduszy Europejskich.

Ad.1-3 Trzy pierwsze cele beda realizowane przede wszystkim przez prowadzenie dziatan
o charakterze wizerunkowym, majacych za zadanie dostarczanie podstawowych informacji na temat
Narodowe]j Strategii Spojnosci i Funduszy Europejskich oraz nadawanie rozgtosu catlemu procesowi
m.in. dzieki prezentacji najlepszych praktyk i projektéw zrealizowanych dzieki dotacjom z Funduszy
Europejskich. Gtéwny akcent komunikacji musi zosta¢ potozony na promocje Polski jako miejsca
wielkich przemian i rozwoju, dokonujgcych sie dzieki Funduszom Europejskim, a takze skali zmian,
jakie zachodzg w spotecznos$ciach regionalnych i lokalnych.
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Ad.4-5 Realizacja czwartego i pigtego celu operacyjnego polega gtdwnie na tworzeniu systemoéw
wsparcia dla beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, takich jak np. punkty informacyjne,
podreczniki, spotkania informacyjne, szkolenia, itp. Dziatania w obrebie tego celu sg skierowane do
beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw poszczegdlnych programéw pomocowych, a co sie z tym
wigze, narzedzia i metody dziatan informacyjnych i promocyjnych muszg byé precyzyjnie
dostosowane do potrzeb i mozliwosci percepcji danej grupy odbiorcéw/kategorii wewnagtrz grupy
docelowej.

Ad.6 Cel operacyjny ,budowa zaufania do instytucji zajmujgcych sie wdrazaniem Funduszy
Europejskich przez zapewnienie profesjonalnych kadr oraz przejrzystosci dziatania instytuciji
i procedur” dotyczy sfery instytucjonalnej systemu wdrazania Funduszy. Spoteczny odbiér instytucji
jest uzalezniony od sposobu, w jaki instytucja komunikuje sie z otoczeniem. Im bardziej przejrzyste sg
procedury, im bardziej zrozumiale sg wyttumaczone, tym wieksze jest zaufanie i pozytywny odbior
spoteczny tych instytucji. Fundusze Europejskie sg bowiem odbierane przez rynek poprzez
indywidualne doswiadczenia beneficjenta, co prowadzi do sytuacji, ze kazdy urzednik jest
reprezentantem Funduszy. Uproszczenia procedur i profesjonalizm obstugi ze strony urzednikow
same w sobie stanowig juz wiec istotny przekaz komunikacyjny.

Ad.7 Zasada partnerstwa jest jedng z podstawowych zasad europejskiej polityki spéjnosci. Jej
realizacja w Strategii jest wyrazona w siodmym celu operacyjnym i polega przede wszystkim na
zapewnieniu partnerskiego dialogu, dyskusji pomiedzy poszczegélnymi uczestnikami procesu
wdrazania Funduszy Europejskich, a takze partnerami spolecznymi i gospodarczymi oraz innymi
podmiotami, o ktérych mowa w art. 5 ust. 3 rozporzadzenia Komisji (WE) nr 1828/2006. Dodatkowg
zaletg realizacji zasady partnerstwa jest szersza dystrybucja informacji, realizowana w sposob
naturalny i przychylny wobec poszczegolnych projektéw, ze wzgledu na wiekszg identyfikacje
partneréw z projektami (wspétuczestnictwo). Wypracowanie mechanizmow wspotpracy z partnerami
spotecznymi i gospodarczymi, $rodowiskami opiniotwérczymi oraz dialog z beneficjentami stanowi
takze niezbedny element stworzenia samodoskonalgcego systemu stuzgcego wdrazaniu Funduszy.

Ad.8 Cel 6smy, podobnie jak cel szosty, jest skierowany wiasnie do instytucji zaangazowanych
w proces wdrazania Narodowej Strategii Spojnosci, bezposrednio do ich pracownikéw. Jego realizacja
ma za zadanie przyczynia¢ sie do skuteczniejszego wypetnienia pozostatych siedmiu celéw, poprzez
podnoszenie jakosci efektow pracy urzednikdéw dzieki wzajemnemu uczeniu sie, poprawie komunikacji
miedzy nimi, stworzeniu skutecznej platformy wymiany cennych doswiadczen oraz umozliwieniu
prowadzenia i pogtebiania dialogu miedzy pracownikami poszczegélnych instytucji. Przy realizacji
tego celu nalezy réwniez zwréci¢c szczegd6lng uwage na system komunikacji wewnetrznej
w poszczegélnych instytucjach, ktory jest m.in. waznym przejawem dobrej praktyki zarzgdzania
organizacjg i podnoszenia jej efektywnosci.

Najwazniejsze dziatania podejmowane przez IK NSRO, za pomoca ktorych beda realizowane opisane
cele Strategii komunikacji, wskazniki, ktérymi beda mierzone, wraz z minimalnymi warto$ciami
docelowymi sg zawarte w zalgczniku 2 Wskazniki dla dziatari informacyjnych, promocyjnych
i szkoleniowych podejmowanych przez IK NSRO w podziale na cele Strategii komunikaciji.

4.2 Cele dziatan informacyjnych i promocyjnych w odniesieniu do programéw operacyjnych

W nawigzaniu do celéw przyjetych w poszczegoélnych krajowych i regionalnych programach oraz
majgc na uwadze koniecznos¢ zapewnienia spdjnosci z dzialaniami podejmowanymi w ramach
promocji Narodowej Strategii Spojnosci, a takze z poszanowaniem przepisOw rozporzgdzenia Rady
(WE) nr 1083/2006 sformutowany zostat wspolny cel strategiczny oraz cele szczegétowe na potrzeby
promocji programow.

Celem strategicznym dziatan informacyjnych i promocyjnych na temat programow operacyjnych jest
wspieranie realizacji celow okreslonych w programach przez zachecanie beneficjentéw, potencjalnych
beneficjentow i uczestnikow projektow do korzystania z Funduszy Europejskich w ramach programow
operacyjnych dzigki dostarczaniu informacji niezbednych w procesie ubiegania sie o $rodki
z programu, motywowanie projektodawcow i edukowanie w obszarze wilasciwej realizacji projektow,
ksztattowanie swiadomosci spoteczenstwa w zakresie postepow realizacji oraz upowszechnianie
efektéw wykorzystywania Funduszy Europejskich w ramach programéw w Polsce.
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Do celéw szczegétowych naleza:

1. dostarczanie opinii publicznej ogodlnych informacji na temat danego programu oraz
informowanie o bezposrednim zwigzku pomiedzy realizacjg programu a osiggnieciem celéw
Narodowej Strategii Spéjnosci,

2. budowanie spotecznego poparcia i zaangazowania beneficjentow i potencjalnych
beneficjentdw programéw w realizacje celow danego programu,

3. upowszechnianie korzysci ptyngcych z wykorzystywania Funduszy Europejskich w ramach
danego programu, a posrednio z bycia czionkiem Unii Europejskiej,

4. wsparcie potencjalnych beneficjentéw w procesie pozyskiwania srodkéw w ramach programu
przez profesjonalng informacje i motywacje,

5. wsparcie beneficjentow w procesie realizacji projektow przez profesjonalng informacje
i pomoc w rozliczaniu projektow,

6. budowa zaufania do instytucji zajmujgcych sie wdrazaniem programu przez zapewnienie
profesjonalnych kadr oraz przejrzystosci dziatania instytucji i procedur,

7. upowszechnianie mechanizméw wspoétpracy z partnerami spoftecznymi i gospodarczymi,
srodowiskami opiniotwérczymi oraz pobudzanie dialogu instytucji zaangazowanych we
wdrazanie danego programu z beneficjentami oraz wymiany doswiadczen miedzy nimi.

Najwazniejsze dzialania podejmowane przez 1Z PO/RPO, za pomocg ktérych beda realizowane cele
Planéw komunikacji PO/RPO, wskazniki, ktérymi bedg mierzone, wraz z warto$ciami docelowymi sa
zawarte w zatgczniku 6 Karty informacyjne nt. Planéw komunikacji PO/RPO.

5. GRUPY DOCELOWE

Zgodnie z rozporzadzeniem Rady (WE) nr 1083/2006 dziatania informacyjne i promocyjne dotyczgce
zarobwno Narodowej Strategii Spdéjnosci jak i wszystkich programéw bedg kierowane do trzech
podstawowych grup:

e 0g6lu spoteczenstwa,

*  beneficjentow (projektodawcéw),

» potencjalnych beneficjentéw Funduszy Europejskich (potencjalnych projektodawcéw).

Ponadto dziatania komunikacyjne w Polsce adresowane beda réwniez do:
*  medidw,
* partneréw spotecznych i gospodarczych,
e instytucji zaangazowanych we wdrazanie Funduszy Europejskich,
e decydentéw i lideréw,
» Srodowisk opiniotwérczych (artysci, koscioly i zwigzki wyznaniowe, sportowcy, branza
reklamowa itp.).

Z szerokiej grupy ogotu spoteczenstwa wyodrebnione zostang cztery podgrupy:
* miodziez,
e odbiorcy rezultatéw,
e potencjalni uczestnicy projektéw realizowanych przez beneficjentow,
e uczestnicy projektow realizowanych przez beneficjentow,

Pomiedzy tak okres$lonymi grupami docelowymi istniejg silne relacje komunikacyjne (patrz: rysunek
nr 4), ktére nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu kampanii informacyjnych i promocyjnych.

Wyodrebnione grupy wywierajg, celowo lub niecelowo, bezposrednio bgdz posrednio, duzy wptyw na
inne grupy systemu — uswiadomienie sobie tych zaleznosci pozwala na bardziej efektywng
komunikacje i lepsze zrozumienie zrodet wiedzy i rzeczywistych potrzeb poszczegdlnych grup
odbiorcéw. Najwigkszg uwage nalezy tu zwrdci¢ na zasade wielokierunkowej, wielostronnej wymiany
informacji.
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5. - Projektodawcy
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Rysunek 4. Mapa podstawowych zaleznosci komunikacyjnych miedzy grupami interesariuszy
Funduszy Europejskich

Og6t spotecze nstwa — w nim kumulujg sie efekty komunikacyjne dziatan i zachowan wszystkich grup
interesariuszy Funduszy Europejskich. Wizerunek Funduszy w oczach spoteczenstwa, wpierany przez
media, decyduje o pozytywnym lub nieprzychylnym klimacie spotecznym wokét srodkéw unijnych,
polityki rozwojowej kraju, czy wreszcie samej Unii Europejskiej. Dziatania informacyjne dla og6tu
spoteczenstwa nalezy podzieli¢ na dwie podstawowe grupy:

- Dziatania o charakterze ogolnym i horyzontalnym, prowadzone przede wszystkim przez 1K
NSRO oraz instytucje zarzgdzajgce krajowymi programami operacyjnymi;

- Dziatania adresowane do spotecznosci regionalnych i lokalnych, prowadzone przede
wszystkim przez instytucje zarzgdzajgce regionalnymi programami operacyjnymi.

Beneficjenci (projektodawcy) — ta grupa dzieli sie na dwie czesci — potencjalnych beneficjentéw
(potencjalnych projektodawcow) oraz beneficjentéw (projektodawcow), ktérzy juz realizujg projekty
dofinansowane ze srodkéw Funduszy Europejskich.

- Potencjalni beneficjenci  (potencjalni projektodawcy) - to do nich kierowane jest gros dziatan
komunikacyjnych prowadzonych przez instytucje zajmujgce sie wdrazaniem programow.
Informacja kierowana do tych grup powinna mieé¢ z jednej strony charakter motywujacy do
sktadania wnioskow, ale rownoczesnie na tyle precyzyjny, zeby zmaksymalizowa¢ wolumen
aplikacji trafnych pod wzgledem merytorycznym i majgcych wysokg jakos¢. Opinia tej grupy
na temat Funduszy Europejskich bedzie sie ksztaltowata m.in. na podstawie kontaktéw
z punktami informacyjnymi, instytucjami posredniczgcymi i posredniczgcymi 2-go stopnia etc.,
stanowigc probierz skutecznosci i przyjaznosci catego systemu informacji o FE.

- Beneficjenci (projektodawcy) - znaczgco wplywajg na obraz Funduszy, jaki powstaje
u odbiorcéw rezultatéw a przez to opinii publicznej. Mogg stuzyé¢ jako przykiad, ze programy
finansowane przez Fundusze Europejskie dzialaja, sg dostepne i warto ubiegaé sie o0 pomoc.
Dzieki ich rekomendacjom tworzy sie potencjat referencyjny Funduszy Europejskich
wdrazanych w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci. Grupa projektodawcow jest doktadnie
zdefiniowana w kazdym programie. Instytucje zarzadzajgce programami w Planach
komunikacji nadajg priorytety poszczegélnym segmentom w ramach tej grupy i okreslaja
narzedzia oraz metody komunikacji z nimi. Opinia tej grupy na temat Funduszy Europejskich
bedzie sie ksztattowata m.in. na podstawie kontaktéw z punktami informacyjnymi, instytucjami
posredniczgcymi i posredniczgcymi 2-go stopnia etc., stanowigc miernik skutecznosci
i przyjaznosci catego systemu informacji o FE.

Media — s3g kluczowe dla wizerunku Funduszy Europejskich. Ich dziatania wptywajg bezposrednio lub
posrednio na wszystkie pozostate grupy docelowe dziatan komunikacyjnych. Szczegdlnie istotne
w przypadku wspotpracy z mediami jest wyksztalcenie dwustronnego modelu komunikacii,
nastawionego na dialog i debate. Dzialania prowadzone przez IK NSRO bedg koncentrowaty sie na
mediach ogolnopolskich i obejmowaty tematyke horyzontalng i przekrojowa. Instytucje zarzadzajgce
programami krajowymi podczas dziatan w mediach ogolnopolskich wspotpracujg z Instytucjg
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Koordynujgcg NSRO, musza ponadto zwrdci¢ szczeg6lng uwage na media branzowe, za$ instytucje
zarzgdzajgce programami regionalnymi komunikujg sie przede wszystkim z mediami regionalnymi
i lokalnymi.

Partnerzy spoteczni i gospodarczy  — grupa zawiera w sobie zaréwno niezaangazowanych lideréw
opinii, ktorzy majg duzy wplyw na obraz Funduszy w mediach, jak i samorzady zawodowe, izby
gospodarcze, organizacje pozarzgdowe, ktére sg potencjalnymi projektodawcami. Partnerzy spoteczni
i gospodarczy wywierajg zatem wplyw na szerokg opinie publiczng oraz odbiorcow rezultatow.
Podobnie jak w przypadku mediéw, w dziatlaniach adresowanych do partneréw spotecznych
i gospodarczych nalezy dgzy¢ do komunikacji opartej na dialogu i debacie.

Instytucje zajmuj gce sie wdrazaniem Funduszy - kadry instytucji zaangazowanych w proces
wdrazania Funduszy Europejskich, z uwzglednieniem wszystkich podmiotéw prowadzacych dziatania
informacyjne adresowane do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, sg podstawowym ogniwem
laczacym instytucje z beneficjentami. Ich dzialania, zachowanie pracownikéw, sposéb komunikaciji
wplywajg bezposrednio na postawy, zachowania i opinie projektodawcéw oraz partneréw spotecznych
i gospodarczych oraz na opinie i informacje pojawiajgce sie w mediach. Posrednio wywierajg w ten
spos6b wplyw na opinie publiczng. Kazda z instytucji zarzadzajacych jest odpowiedzialna za
prowadzenie dziatan adresowanych do instytucji zaangazowanych w dany program.

Decydenci, liderzy i $rodowiska opiniotwércze -  to osoby m.in. podejmujgce decyzje, ktére mogg
wplyng¢ na sposéb i poziom wykorzystania $rodkoéw, a takze same inicjujgce réznego rodzaju
przedsiewziecia. Srodowiska opiniotwércze (artysci, sportowcy, branza reklamowa itp.) to szczegélna
podgrupa opinii publicznej, majgca wyjatkowo silny wptyw na ksztattowanie sgdéw w spoleczenstwie.
Moga by¢ cennym sprzymierzencem w tworzeniu pozytywnego odbioru FE, z powodzeniem petni¢
funkcje ambasadoréw marki. Dziatania promocyjne powinny koncentrowaé sie na pozyskaniu w ww.
grupie sojusznikéw w zakresie propagowania Funduszy Europejskich i ich idei przewodniej.

Miodziez — stanowi przede wszystkim grupe przysztych projektodawcow, a takze przysziych
i obecnych odbiorcow rezultatow, partneréw spotecznych oraz pracownikdw instytucji
zaangazowanych we wdrazanie Funduszy. Od miodziezy w duzej mierze zaleze¢ bedzie przysziosc
Funduszy Europejskich w Polsce, ponadto grupa ta ma silny wptyw na ogélne postrzeganie Funduszy
przez opinie publiczna.

Uczestnicy projektéw i potencjalni uczestnicy proje ktbw — to grupa wyodrebniona z ogétu
spoteczenstwa, Osoby te nie ubiegajg sie bezposrednio o dotacje, ale z nich korzystajg, lub moga
korzysta¢ uczestniczac w projektach realizowanych przez beneficjentéw. Grupa ta, moze tworzyc
pozytywny wizerunek marki Fundusze Europejskie oraz w przysztosci sama inicjowaé réznego rodzaju
przedsiewziecia stuzgce wdrazaniu i promowaniu FE. Do tej grupy kierowane sg dziatania
informacyjno — promocyjne majgce na celu uswiadomienie im, ze mogg skorzystac¢
z projektéw unijnych i ze to dla nich przede wszystkim realizowane sg projekty.

Odbiorcy rezultatbw — to szczeg6lna grupa w ramach ogétu spoteczenstwa, ktéra gdy sama
uswiadomi sobie efekty dziatania Funduszy, moze rozpowszechnia¢ ich wizerunek wsréd szeroko
pojetej opinii publiczne;j.

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

6. IDEA PRZEWODNIA FUNDUSZY EUROPEJSKICH — PODSTAWOWE KOMUNIKATY

6.1 Idea przewodnia Funduszy Europejskich i podstawowe komunikaty na poziomie Narodowej
Strategii Sp6jnosci

Kwestig fundamentalng i nieodzowng dla prowadzenia spojnej polityki informacyjnej w zakresie
Funduszy Europejskich jest zrozumienie idei przewodniej, wyrazajgcej ich istote i stanowigcej
podstawe wszelkich dziatan informacyjnych i promocyjnych, a takze podstawowych komunikatow
wynikajgcych z niej.
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Idea przewodnia jest elementem spajajgcym caty, wieloletni i wielowymiarowy proces komunikaciji
Funduszy Europejskich w Polsce, w ktérym uczestniczy tgcznie ponad 100 instytucji zarzgdzajgcych i
posredniczgcych, a takze inne podmioty i organizacje. Stanowi ona opis tozsamosci Funduszy, ich
znaczenia, odmiennosci i wyjgtkowosci ich oferty na rynku. W okresie funkcjonowania Funduszy idea
przewodnia bedzie wzglednie stata, choé¢ stosownie do rozwoju sytuacji mozliwa bedzie modyfikacja
wynikajgcych z niej podstawowych komunikatéw, tak w warstwie jezykowej, jak wizualnej.

Idea przewodnia oraz podstawowe komunikaty Funduszy Europejskich

Idea przewodnia Funduszy Europejskich:

Fundusze Europejskie = Naped Twoérczych Przemian

Podstawowe komunikaty wynikajace z idei przewodniej:

1. Fundusze Europejskie istniejg po to, abysmy mogli ksztalttowac rzeczywistos¢ wokét nas. Sa
narzedziem zmian na lepsze,. Fundusze uwalniajg nasz potencjat i zachecajg do zrobienia kroku,
dzieki ktébremu otaczajgca nas rzeczywistosc¢ stanie sie taka, o jakiej marzymy.

2. Efekty interwencji Funduszy Europejskich sg widoczne na kazdym kroku, korzystajg z nich
wszyscy Polacy, bezposrednio lub posrednio. To jeden z najistotniejszych dowodéw na to, ze
dzieki obecnosci w Unii Europejskiej inwestujemy w naszg przysztosc.

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

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

5. Fundusze to sposéb na dokonczenie procesu, ktéry rozpoczelismy w 1989 roku, na dolgczenie
przez Polske do grona krajéw najwyzej rozwinietych. To lepsze drogi, nowoczesne szkoty, rozwoj
polskiej nauki i kultury, to dobrobyt i spokéj lokalnych spotecznosci. To konkurencyjno$é naszych
przedsiebiorstw i nowoczesne rolnictwo, wyréwnywanie szans Polakéw zyjacych w miescie i na
WSi.

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

7. Fundusze Europejskie nie sg abstrakcjg, to pienigdze przeznaczone na rozwigzywanie
probleméw w naszym najblizszym otoczeniu. Dzigki nim mozemy wzigé wlasne sprawy we
wlasne rece — tworcza energia, jakg mamy moze zosta¢ uwolniona i nakierowana na budowanie
wspoélnych wartosci. Praca, jakg wykonujemy dzieki Funduszom, pomoze nam, naszemu
najblizszemu otoczeniu i calemu krajowi. Jej efekty poznamy my — jej bezposredni autorzy i
spotecznosci, w ktérych zyjemy oraz przyszie pokolenia. Siegajac po Fundusze i pomagajgc
sobie, pomagamy tez innym, jestesSmy autorami naszej lepszej przysztosci.

Aby nada¢ Funduszom Europejskim wymiar trwatej, ogélnonarodowej wartosci oraz uswiadomic ich
role w rozwoju kraju, nalezy umieszczac je w kontekscie miejsca i czasu, w jakim funkcjonujg i tgczyc¢
je z wyzwaniami cywilizacyjnymi, stojgcymi przed Polska, jako nowoczesnym panstwem i Polskg jako
cztonkiem Unii Europejskiej. Na lata 2007-2013 cele rozwojowe kraju w powigzaniu z mozliwoscig
wykorzystywania Funduszy Europejskich zostaty okreslone w Narodowej Strategii Spojnosci. Dlatego
wladnie na tym dokumencie opiera sie architektura komunikowania na temat Funduszy,
zaprezentowana na rysunku nr 5.
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NARODOWA
STRATEGIA SPOINOSCE

Programy wspdlpracy

Programy regionalne miedzynarodowej

Rysunek 5. Architektura komunikowania o Funduszach Europejskich w Polsce

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

Tak jak marka kraju ,Polska” stwarza kontekst, w ramach ktérego sg postrzegane wszystkie
posunigcia naszego kraju na Swiecie, tak sposéb wykorzystania Funduszy stanie sie kontekstem,
w ktorym Polacy bedg odbierali wkadze polskie, inne kraje i instytucje UE i calg Unie Europejska. .

6.2 ldea przewodnia Funduszy Europejskich i podstawowe komunikaty na poziomie
programow operacyjnych

Idea przewodnia Funduszy Europejskich jest uwzgledniana przy opracowywaniu Planéw komunikacji
i komunikatow dotyczacych wszystkich programoéw wdrazanych w ramach Narodowej Strategii
Spéjnosci na lata 2007-2013. Instytucje zarzgdzajgce formutujg podstawowe komunikaty majac na
uwadze takze specyfike danego programu, podstawowej grupy docelowej oraz kontekst regionalny.

Fundusze Europejskie wdrazane za pomocg poszczegdlnych programow, cho¢ sg zjawiskiem bardzo
ztozonym i zréznicowanym posiadajg wspdélne, uniwersalne cechy, ktére powinny by¢ widoczne w
kazdym przekazie komunikacyjnym. Cechy te skladaja sie na tzw. tozsamos$¢ Funduszy. Jest to zbior
unikalnych skojarzen, ktére powinno sie¢ wykreowac i utrzymac¢. Skojarzenia te majg wyraza¢ gtéwne
pozadane wartosci, ktére sa niesione przez Fundusze Europejskie i powinny zawiera¢ obietnice
poczynione przez nie jako instytucje wzgledem odbiorcow.

Wyszczegolnione w tabeli ponizej elementy sg prawdziwe w odniesieniu do Funduszy niezaleznie od
czasu, miejsca, rynku i odbiorcy. Zaproponowane cechy zawierajg zaréwno aspekty pragmatyczne

6 »Tworcze napiecie/tworcza przekora” to idea przewodnia marki ,Polska’. ,Marka dla Polski” to nazwa pierwszego etapu
.Programu Marketingu Narodowego Polski”, ktory realizowany jest przez Krajowg Izbe Gospodarczg i Instytut Marki Polskiej
przy wspotudziale migdzynarodowych konsultantéw, ktérym przewodniczy Wally Olins. Realizatorami projektu ,Marka dla
Polski” sg réwniez Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Spraw Zagranicznych, Polska Agencja Informacji i Inwestycji
Zagranicznych i Polska Organizacja Turystyczna. Partnerem projektu jest takze Akademia Marek, ktérg tworzy ok. stu firm o
potwierdzonych audytem certyfikacyjnym najmocniejszych w Polsce markach firmowych. Celem projektu jest znalezienie
atrakcyjnej i unikalnej idei dla marki narodowej. Idea przewodnia sprowadza sie do nastepujgcego opisu (skrét): Polska czerpie
swojg osobowos¢, site i niepowtarzalng witalno$¢ z bogactwa pozornie przeciwstawnych cech. Jest na przyktad Polska czescig
Zachodu, ale rozumie réwniez Wschod; Polacy sa petni pasji i idealistyczni, ale takze praktyczni i zaradni (...) To wlasnie
twoércze napiecie jest powodem, dla ktérego Polska wydaje tak wielu przedsiebiorcow, artystéw i sportowcéw (...) To jest takze
powdd, dla ktérego Polacy zawsze probowali osiggnac to, co zdawato sie niemozliwe — i czesto im sig to udawato”.
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i funkcjonalne (nadajgce Funduszom walor konkretno$ci), jak i niematerialne i emocjonalne,
pozwalajgce na uatrakcyjnienie komunikacji poprzez odwotanie sie do uczu¢ i aspiracji odbiorcow.
Niektére z nich, przez uwzglednienie pozgdanych zmian, majg charakter aspiracyjny. Sformutowanie
katalogu cech wspdllnych Funduszy postuzy uspoéjnieniu przekazu oraz utatwi formutowanie
komunikatu skierowanego do poszczegélnych grup odbiorcéw.

Podstawowe cechy wspélne Funduszy Europejskich

|. Kultura instytucjonalna

1. Oparta o przejrzyste, stabilne zasady
2. Ukierunkowana na rezultaty, nie na procedury
3. Sluzebna w stosunku do obywatela
4. Inspirujgca i motywujgca

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

1. Partnerskie i eksperckie

2. Przejrzyste i oparte na solidnych i jasnych zasadach

3. Relacja typu pomystodawca-wizjoner — odwazny inwestor

4. \Wspierajgce

5. Zachecajgce do udzielania FE rekomendacji oraz informacji zwrotnych

Ill. Rodzaje zaspakajanych potrzeb

1. Miejsca pracy

2. Postep technologiczny

3. Czyste srodowisko

4. Dobra infrastruktura

5. Innowacyjne i konkurencyjne firmy
6.

7.

8.

9.

Wykwalifikowani pracownicy
Nowoczesne rolnictwo
Bogate regiony
Potrzeby emocjonalne — poczucie uczestnictwa w realizacji waznego celu wspdlnego, poczucie dumy,
Zaangazowanie
10. Aktywne i przyjazne spotecznosci lokalne

11. Przyjazna i kompetentna administracja
V. Oferta wartosci

1. Fundusze pozwalajg zrealizowac¢ marzenia

2. Korzystanie z Funduszy jest dowodem zaradnosci i skutecznosci

3. Fundusze pozwalajg zmienia¢ rzeczywistos¢ wokot siebie, jednoczg spotecznosci
4,

5.

Fundusze inspirujg do wspétdziatania spotecznego
Fundusze realizujg wyzsze cele wspélnotowe

6. Fundusze zwiekszajg wptyw obywateli na wykorzystanie srodkéw publicznych
V. Symbole i dziedzictwo

1. RO6wnosé szans i solidarnosé
2. Odwotanie do polskich kompetencji w zakresie wykorzystywania szans i mozliwosci
3. Symbolika europejska

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

1. Bezzwrotnos¢

2. Ro6znorodnos¢ i dopasowanie do réznych potrzeb
3. Gwarantowane przez UE i budzet Panstwa

4. Przejrzystos¢ w zakresie intencji

VII. Znaczenie dla kraju

1. Ponadczasowy charakter rezultatow — decydujgcy o poziomie zycia przysztych pokolen
2.  Wyréwnywanie szans
3. Szansa na dotaczenie do krajow wysokorozwinietych — awans cywilizacyjny, podniesienie samooceny

VIII. Zdolnos¢ do wzmacniania okreslonych postaw

1. Dla osob przedsiebiorczych, dynamicznych
2. Dla grup, os6b, organizacji proaktywnych, chcgcych zmienia¢ rzeczywistos¢ wokét siebie
3. Dla oséb, ktére nie bojg sie podejmowac¢ decyzji i angazowac - postawa obywatelska

Tabela 2. Cechy wsp6ine Funduszy Europejskich
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7. KOMUNIKACJA Z POSZCZEGOLNYMI GRUPAMI DOCELOWYMI
7.1 Komunikacja oparta o spodziewane korzysci

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

Harodowa Strategia Spajnosci
= Fundusze Europejskie to:

Polska - rozwiniely, nowoczesny, dumny z przeszicici i terazniejszosci kraj, w kiérym chce
sie mieszkaé i pracowagé.

Rysunek 6. Mozliwe sposoby komunikowania w oparciu o spodziewane korzysci

7.2 Model komunikacji z poszczegd6lnymi grupami docelowymi

Cele i spodziewane rezultaty komunikacji z ré6znymi grupami docelowymi w roéznych etapach
wdrazania Funduszy Europejskich roznig sie znacznie migdzy sobg, stad koniecznosé przyktadania
duzej wagi do doboru odpowiednich metod i Srodkéw.

Istnieje jednak model komunikacji, ktéry mozna zastosowaé¢ w catym procesie realizacji polityki
informacyjnej dotyczacej Funduszy Europejskich. Model ten, zwany w skrécie ,Modelem 527,
wyznacza logiczng 5-etapowg Sciezke ksztattowania relacji Funduszy z odbiorcami: zauwazenie —
zainteresowanie — zrozumienie — zaufanie - zaangazowanie.

W przypadku kazdej z grup inny bedzie zaréwno ostateczny cel komunikaciji, jak i sposéb dojscia do
niego. Np. w przypadku ogotu spoteczenstwa ostatecznym celem jest zapewnienie zrozumienia dla
Funduszy Europejskich. Z kolei jesli chodzi o projektodawcow, konieczne jest opracowanie takiej
Sciezki komunikaciji, ktorej ostatecznym rezultatem bedzie podjecie przez czionkéw tej grupy préby
skorzystania z Funduszy (czyli zaangazowanie). Zestawienie celow komunikacji, $ciezki dotarcia wg
modelu 5Z w kontekscie poszczegdlnych grup docelowych przedstawia tabela nr 3.
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Potencjalny
poziom
zainteresowania

FE

Wptyw FE

na zycie

cztonkéw
grupy

Znaczenie
w
procesie
komunikaciji

Zdolno ¢ i
motywacja
do
inicjowania zmian

Cele komunikaciji

Sciezka budowania relacji wg
modelu 5Z (czcionk a

pogrubion g zaznaczono cel
ostateczny komunikacji)

Ogot Duzy Niski Sredni z Duze Niska Kreowanie $wiadomosci odnosnie Zauwazenie — zainteresowanie -

spoteczenstwa potencjatem na istoty i korzysci z Funduszy Europejskich. zrozumienie

duzy

Odbiorcy Duzy Sredni Duzy Duze Srednia Informowanie, $wiadomos¢ korzysci i motywowanie do Zauwazenie — zainteresowanie -

rezultatéw realizacji projektow. zrozumienie - zaufanie
Zacheta do spetniania funkcji
ambasadora (rozgtos).

Projektodawcy Duzy Wysoki Duzy Duze Duza Informowanie, $wiadomos¢ korzysci i motywowanie do Zauwazenie - zainteresowanie-

(potencjalni realizacji projektow. zrozumienie - zaufanie -

beneficjenci i Zacheta do spetniania funkcji zaangazowanie

beneficjenci ambasadora (rozgtos).

uczestnicy

projektow)

Instytucje Duzy Wysoki Duzy Duze Niska Komunikacja wewnetrzna FE w celu Zauwazenie — zainteresowanie -

zajmujace sie przyswajania przez kadry marki FE zrozumienie - zaufanie -

wdrazaniem FE i urzeczywistniania jej istoty. zaangazowanie

Partnerzy Sredni Sredni Sredni Duze Duza Whytanianie lideréw opinii Zauwazenie — zainteresowanie -

spoteczni i przychylnych FE (rozgtos). zrozumienie - zaufanie -

gospodarczy zaangazowanie

Miodziez Maly z Sredni z Sredni z Duze Srednia Zaszczepianie pozytywnego Zauwazenie - zainteresowanie —

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

Media Bardzo duzy | Sredni Maty Duze Duza Informacja i motywowanie do Zauwazenie — zainteresowanie —
formutowania kompetentnych, zrozumienie — zaufanie —
rzetelnych i pozgdanych zaangazowanie
strategicznie przekazow.

Tworzenie partnerstwa z mediami
na rzecz uzytecznej spotecznie komunikacji FE.

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

liderzy Europejskich. Zachecanie do wspotpracy z instytucjami zrozumienie - zaufanie—
i srodowiskami zaangazowanymi we wdrazanie zaangazowanie
Funduszy. Motywowanie do podejmowania decyzji na
podstawie rzetelnych informacji.

Srodowiska Bardzo duzy | Niski Sredni Duze Srednia Kreowanie $wiadomosci odnosnie Zauwazenie — zainteresowanie —

opiniotworcze istoty i korzysci z FE. Zacheta do spetniania funkgcji zrozumienie - zaufanie
ambasadora (rozgtos).

Tabela 3: Grupy docelowe Funduszy Europejskich, ich profil komunikacyjny, cel komunikacji, $ciezka modelu 5Z na podstawie pracy badawczo-rozwojowej realizowanej na
zlecenie MRR ,Marka Funduszy Europejskich. Zreby Strategii Komunikacji” przez Instytut Marki Polskiej przy udziale przedstawicieli IK NSRO, wrzesien-grudzier 2006.
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Dziatania adresowane do og6tu spotecze nstwa koncentrujg sie gtdwnie na kreowaniu $wiadomosci
na temat istoty i korzysci wynikajgcych z istnienia i korzystania z Funduszy oraz na tworzeniu klimatu
zainteresowania, akceptacji i zyczliwosci, w szczegoélnosci przez nadawanie rozgtosu mozliwosciom
i efektom wykorzystania srodkéw unijnych. Jako ze dziatania kierowane do ogotu spoleczenstwa sa
prowadzone zaréwno na poziomie Narodowej Strategii Spdjnosci, poszczegdlnych programoéw
krajowych, jak i regionalnych, szczegodlnie istotna jest koordynacja majgca na celu zapewnienie
spojnosci przekazu. Zgodnie z tym, dziatania prowadzone przez Instytucje Koordynujacg Narodowg
Strategie Spoéjnosci adresowane sg do ogélu spoteczenstwa polskiego, natomiast instytucji
zarzadzajgcych programami operacyjnymi i regionalnymi programami operacyjnymi do czesci
spoteczenstwa, zgodnie z profilem, terytorialnym zakresem oddziatywania i celami danego programu.

Wspoipraca z mediami ma na celu dostarczanie rzetelnych i zrozumiatych (tak zredagowanych, aby
nadawaly sie do bezposredniego uzycia) informacji, a przez to rowniez motywowanie do formutowania
kompetentnych, rzeczowych i pozgdanych strategicznie przekazéw. Powinna dazy¢ do popularyzaciji
i rozwoju idei Funduszy Europejskich. Nalezy doktadaé¢ staran, aby dzialania realizowane we
wspoélpracy z mediami byly prowadzone na zasadzie partnerstwa na rzecz uzytecznej spotecznie
komunikacji Funduszy Europejskich tak, by na tej podstawie powstawaty wspdlne projekty
merytoryczne. Szczegllng role majg tu do odegrania media regionalne i lokalne w przypadku
programéw regionalnych, a w przypadku programéw krajowych — media ogélnopolskie, ktére powinny
sta¢ sie istotnym partnerem instytucji zarzgdzajgcych programami.

Obowigzek prowadzenia dziatan informacyjnych i promocyjnych adresowanych do potencjalnych
beneficjentow precyzuje Rozporzadzenie Komisji (WE) 1828/2006. Zgodnie z art. 5 ww. dokumentu
instytucje zarzgdzajgce sg zobowigzane do rozpowszechniania informacji o programie fgcznie ze
wskazaniem wkiladu finansowego wiasciwych Funduszy, a takze do dostarczania potencjalnym
beneficjentom informacji dotyczacych przynajmniej:

- warunkow kwalifikowalnosci do otrzymania dofinansowania w ramach programu,

- procedur rozpatrywania wnioskéw o dofinansowanie oraz czasu ich trwania,

- kryteriow wyboru operacji do dofinansowania,

- punktéw kontaktowych na poziomie krajowym, regionalnym lub lokalnym, w ktérych mozna
uzyska¢ informacje na temat programow.

Z kolei zgodnie z art. 6 Rozporzgdzenia Komisji (WE) 1828/2006, instytucja zarzadzajgca programem
operacyjnym ma obowigzek poinformowaé beneficjentéw o tym, ze wyrazenie zgody na otrzymanie
dofinansowania oznacza réwniez zgode na umieszczenie ich na publicznej liscie beneficjentow
ogtaszanej na mocy art. 7 ust. 2 lit. d) ww. rozporzadzenia.

Dziatania kierowane do potencjalnych beneficjentdw majg na celu przede wszystkim zaangazowanie
ich w proby pozyskiwania dotacji przez dostarczenie rzetelnych, zrozumiatych i szczegotowych
informacji o mozliwosciach wykorzystania Funduszy, obowigzujgcych procedurach, zasadach,
terminach skfadania wnioskow itp., ale takze powinny kreowa¢ motywujgca Swiadomosc¢ korzysci
zwigzanych z wykorzystywaniem Funduszy.

Wobec beneficjentéw nalezy prowadzi¢ dziatania dwojakiego rodzaju. Z jednej strony przekazac
beneficjentom informacje o ich zobowigzaniach w zakresie informacji i promocji zwigzanych z
korzystaniem przez nich z Funduszy Europejskich. Dziatania te powinny zacheca¢ beneficjentéw do
spetniania swojego rodzaju funkcji ambasadoréw Funduszy Europejskich w Polsce. Pozwala to na
stworzenie potencjatu referencyjnego Funduszy. Koordynowanie tych zadahn oraz ich realizacja na
poziomie ogélnym nalezy do kompetencji gtéwnie instytucji zarzadzajgcych programami, natomiast na
poziomie najbardziej szczegdtowym sg one wykonywane przez instytucje posiadajgce bezposredni
kontakt z beneficjentem, czyli instytucje wdrazajgce lub (w zaleznosci od podziatlu kompetenciji)
posredniczace. Po drugie na instytucjach wdrazajgcych — majgcych bezposredni kontakt
z beneficjentem spoczywa obowigzek szczegétowego informowania beneficjenta o zasadach realizacji
i rozliczania projektu. Celem tego nurtu w komunikacji jest osiggniecie jak najwyzszych wskaznikow
realizacji projektéw przez projektodawcow.

Celem dziatan komunikacyjnych skierowanych do odbiorcéw rezultatéw jest rowniez dostarczenie
rzetelnych informacji o mozliwosciach wykorzystania Funduszy, kreowanie swiadomosci na temat
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korzysci, jakie one oferujg, motywowanie oraz stwarzanie warunkéw, aby grupa ta mogta peic
funkcje ambasadoréw Funduszy.

Dziatania skierowane do pracownikéw instytucji ~ zajmujgcych sie wdrazaniem programéw majg na
celu przede wszystkim zapewnienie profesjonalnych kadr zajmujgcych sie wdrazaniem Funduszy
Europejskich oraz zbudowanie systemu komunikacji wewnetrznej, umozliwiajacego wspoOtprace
i wymiane doswiadczen pomigdzy poszczegodlnymi instytucjami i ich pracownikami. Z punktu widzenia
Strategii komunikacji szczegélnie istotne jest zapewnienie zrozumienia i akceptacji idei przewodniej
Funduszy Europejskich oraz innych kwestii wynikajacych ze Strategii komunikacji. Stad potrzeba
szkolen, nie tylko dotyczgcych szeroko pojetej tematyki zwigzanej z politykg spojnosci, czy réznymi
aspektami wdrazania Funduszy Europejskich, ale takze zagadnien dotyczgcych budowania zespotu,
obstugi klienta, zasad kontaktéw z mediami, itp. Tego typu inicjatywy nie powinny ogranicza¢ sie do
0sob zwigzanych z informacjg i promocjg. W instytucjach zarzgdzajacych, posredniczacych
i wdrazajgcych, kazda osoba utrzymujgca kontakty zewnetrzne lub opracowujgca materiaty albo
zarzagdzajgca procesami, ma wplyw na opinie i zachowania beneficjentdbw i potencjalnych
beneficjentow, a takze innych osob i podmiotéw zainteresowanych Funduszami.

Prowadzgc dziatania informacyjne i promocyjne dla poszczegélnych grup, nalezy jednoczesnie
zadbac¢ o zbudowanie sieci powigzan pomiedzy poszczegdlnymi odbiorcami dziatan komunikacyjnych,
aby w razie potrzeby, mogto dochodzi¢ do interakcji miedzy nimi. | tak, dla przyktadu, media
realizujgce okreslone dziatania promocyjne, powinny mie¢ tatwy dostep do beneficjentéw oraz do
pracownikéw i instytucji zajmujgcych sie wdrazaniem programéw, by moc wykorzysta¢ ich
doswiadczenia w dalszej komunikacji.

Instytucia Koordynujgca
MNaorodowa Strategie Spajnosci

Poziom Instytuci

0OGOL SPOLECZENSTWA

=L‘7E IZ programarni IZ programarmi
%{i krajoweymi regionalnymi
8§ OGOL SPOLECZENSTWA - PROFIL PROGRAMU - SPOLECINOSC REGIONALNA

IF 1 IF 2 IF... IF 1 IF 2 /

WNIOSKODAWCY

mopjunwey 13soujobo woizoyg

Foziom instytuci
podredniczacych [IF)

IP2 1 IP2 2 [ IF2 1 IF2 2 IF...

NIOSKODAWCY,

Poziom instytucji
Pogredniczacych
2-go stopnia (IF)

Rysunek 7. Instytucje zajmujgce sie Funduszami Europejskimi a poziom i szczegétowosé komunikacji
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7.3 Atrybuty marki Funduszy Europejskich

Bardzo istotne i pomocne przy informowaniu o Funduszach Europejskich jest uwzglednienie ich
atrybutéw, czyli specyficznych wlasciwosci, ktére pozwalajg interpretowa¢ zjawisko zgodnie
z potrzebami i mozliwosciami percepcyjnymi poszczegoélnych grup odbiorcéw.

Podczas prac nad Strategig zdefiniowano nastepujgce atrybuty moggce stuzy¢ do opisania Funduszy
Europejskich: innowacyjno$¢ i prorozwojowosé, optacalnosé, oparcie na wiedzy, bliskosc,
pomocniczo$¢, wszechstronno$é, pewnos$c¢, nowoczesnosc, kreatywnosc, kooperacyjno$é (praca
w zespole), przynalezno$c.

W zamieszczonej nizej tabeli zgromadzone zostaly propozycje stow kluczowych, ktoére opisujg
powyzsze atrybuty i stanowig wskazéwki kreatywne dla wszystkich prowadzacych kampanie
informacyjno-promocyjne dla poszczegolnych grup odbiorcéw, z uwzglednieniem podziatu na grupy

odbiorcow.

Atrybut

Innowacyjno $¢ i
prorozwojowo $¢

Optacalno $é

Oparcie na

wiedzy/
edukacyjno s¢

Blisko s¢

Pomocniczo §¢

Opis — istota atrybutu

Fundusze Europejskie sg napedem
nowatorskiego i innowacyjnego
rozwoju spoteczno-gospodarczego.
Wprowadzajg europejskosé

i Swiatowos¢é. Zwiekszajg
konkurencyjnos¢. Wprowadzajg
Polske w sfere gospodarki
Swiatowe;.

Gtéwne grupy
docelowe atrybutu

Przedsiebiorstwa,
inwestorzy, uczelnie,
szkolnictwo i nauka,
wiadze gmin, powiatow,
regionéw.

Stowa kluczowe

Rozwoj, zmiana,
efektywnosc,
zréwnowazony rozwoj,
poprawa,
usprawnianie,
upraszczanie,
modernizacja, nowe,
nowoczesnose,
europejskosc

Fundusze Europejskie to optacalna
inwestycja w przysztos¢. Realizacja
celéw, na ktére przeznaczane sg
Fundusze oznacza wieksze
mozliwosci i mniejsze problemy w
przysztosci. FE to pomoc
bezzwrotna.

Przedsiebiorstwa, grupy
defaworyzowane, sektor
ochrony zdrowia.

Korzysci, pozytek,
profity, dobra
inwestycja, okazja

Aby przynosity spodziewane
korzysci, Fundusze Europejskie
wymagajg przyswojenia okreslonej
wiedzy. Fundusze Europejskie
niosg ze sobg wiedze, sklaniajg do
tworzenia i wykorzystywania
wiedzy. Powodujg podejmowanie
przemyslanych dziatan. Wiedza ta
jest wartoscig trwalg i sprawia, ze
dziatamy wg wysokich standardéw.

Szkolnictwo i nauka,
mitodziez, mtodzi
przedsiebiorcy.

Madrosc,
pomystowosc¢,
fachowosc¢,
profesjonalizm,
racjonalnose¢,
konstruktywnosg,
kreatywnos¢, logika,
wyobraznia,
poinformowanie,
interdyscyplinarnosc,
szansa

Fundusze Europejskie nie sg ani
abstrakcyjne i oderwane

od rzeczywistosci, ani odlegte.
Dzieki ich wykorzystaniu mozemy
rozwigzac problemy wystepujgce
w naszym najblizszym otoczeniu.

Mieszkancy gmin
wiejskich i miejskich,

w szczegolnosci
region6w wschodnich,
administracja publiczna,
sektor ochrony zdrowia,
partnerzy spoteczni

i gospodarczy.

Znajomos¢,
sasiedztwo, kontakt,
region, korzys¢ dla
regionu, rozwoj lokalny,
dostepnosé,
osiggalnos¢

Fundusze Europejskie daja
oparcie, pomagajg rozwigzywaé
problemy, wychodzg naprzeciw
naszym potrzebom, wkraczajg tam,
gdzie nasze wtasne zasoby sg
niewystarczajgce. Uzupetniajg
nasze mozliwosci, zwiekszajg je,
wzmacniajg. Dajg dodatkowe

Wiadze gmin, powiatow,
regionéw, administracja
publiczna, partnerzy

spoteczni i gospodarczy

Oparcie, wsparcie,
rada, gotowos¢, wkiad,
naped
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Wszechstronno $¢

Nowoczesno $¢

Kreatywno $¢ /
konstruktywno $é

Kooperacyjno $¢/
praca w zespole

Przynale znosé
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zasilanie. Dziatajg jak katalizator.

Za Funduszami Europejskimi stoi
autorytet UE i instytuciji
publicznych, mocna gwarancja —

Wiadze gmin, powiatow,
regiondw, administracja
publiczna,

Gwarancja, stabilnosg¢,
bezpieczenstwo,
niezawodnosc¢,

FE nie znikna, nie zbankrutujg. Sg przedsiebiorstwa. trwatos¢
stabilne, state, niezawodne.
FE to narzedzie uniwersalne, Opinia publiczna, Uniwersalnosg¢,

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

administracja publiczna,
partnerzy spoteczni i
gospodarczy

elastycznos¢, wybor,
rozlegtos¢

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

Przedsiebiorstwa,
administracja publiczna,
szkolnictwo i nauka,
miodziez

Przysziose¢,
perspektywa,
harmonia,
zrbwnowazony rozwaoj

FE przyczyniajg sie do tworczego
wykorzystania naszego potencjalu,
sprzyjajg powstawaniu nowych
pomystéw i twérczej mobilizacji.
Aspirujg i motywujg. Budzg
ambicje.

Mtodziez, partnerzy
spoteczni i gospodarczy

Tworczose,
pomystowos¢, ambicje,
inicjowanie

FE uczg gry zespotowej,
wspotdziatania, wspotpracy —
taczenia sit, sSrodkéw, standardéw
wspoétdziatania, odpowiedzialnosci i
nowoczesnej solidarnosci.
Ujawniajg i wytaniajg lideréw,
ktorzy potrafig kierowa¢ zespotami.

Mtodziez, organizacje
pozarzgdowe, grupy
defaworyzowane, opinia
publiczna, administracja
publiczna

Solidarnosé, zespot,
wspotpraca, wspdlnota
interesow ,
wspotdziatanie,

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

Grupy defaworyzowane,
miodziez, mieszkancy
gmin wiejskich i
miejskich, w
szczegolnosci regionéw
wschodnich, partnerzy
spoteczni i gospodarczy

Uczestnictwo,
regionalnose,
europejskosc,
wspotodpowiedzialnosé
za losy kraju;
Wspo6tudziat w
realizacji zasad
horyzontalnych UE
(solidarnos¢,
partnerstwo itp.)

Tabela 4. Atrybuty Funduszy Europejskich

7.4 Obowigzki informacyjne i podstawowe narzedzia komunikacji

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

Podstawowy zakres obowigzkéw informacyjnych i promocyjnych spoczywajgcy na Panstwie
Czionkowskim, instytucjach zarzadzajgcych, jak i samych beneficjentach zostat okreslony przez
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Komisje Europejskg i zawarty w rozporzgdzeniu nr 1828/2006. Z kolei na gruncie polskim podstawowy
katalog obowigzkowych form i narzedzi  komunikacji okreslajg Wytyczne Ministra Rozwoju
Regionalnego w zakresie informacji i promocji.

Instytucje zarzadzajgce obowigzkowo uwzgledniajg w planach dziatan informacyjnych i promocyjnych
narzedzia wskazane przez Komisje Europejskg oraz te wymienione w Wytycznych. Ponadto,
instytucje zarzadzajagce moga dobiera¢ inne narzedzia informacji i promocji, biorgc pod uwage m.in.
specyfike grupy docelowej, etap kampanii, jej szczegblowe cele, ale takze specyfike funduszu,
z ktérego podejmowane dziatania sg finansowane.

7.4.1 Obowi gzkowe narz edzia komunikacji wynikaj ace z rozporz gdzenia wykonawczego

Celem dziatan informacyjnych i promocyjnych adresowanych do og6tu spoteczenstwa jest, zgodnie
z art. 7 rozporzgdzenia Komisji (WE) nr 1828/2006 zapewnienie mozliwie najwigkszego nagtosnienia
w $rodkach masowego przekazu poprzez wykorzystanie r6znych form i metod komunikacji na
wiasciwym poziomie terytorialnym. Rozporzadzenie w art. 7 ust. 2 explicite wymienia minimalny
zakres obowigzkowych dziatan informacyjnych i promocyjnych adresowanych do ogétu
spoteczenstwa, ktérych przeprowadzenie majg w obowigzku instytucje zarzgdzajgce. Ww. narzedzia
obejmuja:

1. Przeprowadzenie kampanii informacyjnej poswieconej uruchomieniu programu;

2. Przeprowadzenie, przynajmniej raz w roku, kampanii informacyjnej o szerokim zasiegu,
poswieconej efektom jednego lub kilku programéw w tym, w stosownych przypadkach, duzych
projektow’.

Kampania o szerokim zasiegu rozumiana jest jako spoéjne komunikacyjnie (m.in. pod
wzgledem komunikatu i wizualizacji layoutu) przedsiewziecie skierowane do minimum 3 grup
docelowych, realizowane przy uzyciu minimum 3 narzedzi/dziatan komunikacji wybranych
sposréd okreslonych w Strategii komunikacji Funduszy Europejskich lub Planie komunikaciji
PO/RPO.

3. Umieszczanie przed siedzibg kazdej instytucji zarzadzajgcej flagi Unii Europejskiej na okres
jednego tygodnia od dnia 9 maja.

4. Ogloszenie w formie elektronicznej, lub innej, wykazu beneficjentow, tytuldbw operacji
i przyznanych im kwot finansowania publicznego (za wyjatkiem uczestnikébw operacji
w ramach EFS).

Za publikacje list beneficjentéw odpowiedzialne sg instytucje zarzadzajgce. Wymagany
minimalny zakres upublicznionych informacji obejmuje: nazwe beneficjenta, tytut projektu oraz
sume dofinansowania pochodzacego ze s$rodkoéw publicznych. Rekomenduje sie réwniez
podawanie daty rozpoczecia i planowanego terminu zakonczenia projektu. Ponadto, mozna,
cho¢ nie jest to juz obligatoryjne, dodac takie informacje o projekcie jak cele, czy grupe
docelowg, szczegdllnie w przypadku projektow finansowanych z Europejskiego Funduszu
Spotecznego. Szczegdlowy zakres oraz terminy publikowania list beneficjentow okresli 1K
NSRO na podstawie ostatecznych ustalenn Komitetu Koordynujgcego Fundusze przy Komisji
Europejskiej (COCOF).

IK NSRO udostepnia listy beneficjentow prezentowane w atrakcyjnej formie w postaci serwisu
internetowego publikujgcego nie tylko obowigzkowy wykaz beneficjentéw, ale rowniez
szerokie opisy najciekawszych projektow realizowanych z Funduszy Europejskich,
wzbogacone licznymi materiatami multimedialnymi (np. www.mapadotacji.gov.pl).

7 Zgodnie ze Strategia komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce na lata 2007-2013, ktéra dotyczy
wszystkich programéw realizowanych w ramach Narodowej Strategii Spojnosci, taka kampania bedzie
przeprowadzana przez IK NSRO we wspoipracy z instytucjami zarzadzajacymi krajowymi programami
operacyjnymi. Nie wyklucza to jednak przeprowadzenia podobnych inicjatyw dotyczacych poszczegdlnych
regionalnych programéw, przy czym mogg by¢ one realizowane jedynie na poziomie regionalnym badz
lokalnym.
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7.4.2 Obowi gzkowe narz edzia komunikacji wynikaj gce z wytycznych w sprawie informacji
i promocji

Wytyczne Ministra Rozwoju Regionalnego w sprawie informacji i promocji, oprécz narzedzi
wymienionych w rozporzgdzeniu wykonawczym nakladajg na instytucje zarzadzajgce dodatkowe
obowigzkowe formy informowania i promocji funduszy: punkty informacyjne, publikacje, serwisy
internetowe oraz szkolenia.

7.4.2.1 Punkty informacyjne

IZ, IP oraz IP2 zapewniajg wszystkim zainteresowanym mozliwos¢ uzyskania informacji na temat
danego programu (priorytetu — zgodnie z kompetencjami) przynajmniej za posrednictwem poczty
elektronicznej oraz telefonicznie. Instytucje prowadzace punkty podaja do publicznej wiadomosci
adres e-mailowy oraz numer linii telefonicznej, pod ktérymi udzielane sg stosowne informacje. 1Z PO,
a takze IP i IW(IP2), moga tworzy¢ zgodnie z kompetencjami punkty informacyjne na potrzeby
potencjalnych beneficjentéw i beneficjentéw poszczegolnych programéw.

IK NSRO zapewnia zainteresowanym mozliwos¢ uzyskania ogélnych informacji na temat Funduszy
Europejskich w szczegdélnosci za posrednictwem poczty elektronicznej, telefonicznie oraz poprzez
mozliwos¢ osobistych konsultacji w siedzibie punktu informacyjnego. IK NSRO podaje do wiadomosci
publicznej adres e-mailowy, numer linii telefonicznej, pod ktérymi udzielane sg stosowne informacje
oraz adres siedziby punktu.

IK NSRO moze w drodze porozumien lub uméw powierza¢ zadania IZ lub podmiotom, o ktérych mowa
w szczegoblnosci w art.5 ust.3 rozporzadzenia Komisji (WE) nr 1828/2006. Sie¢ punktow dziatajgcych
w ten sposéb tworzy System Informacji o Funduszach Europejskich, koordynowany przez IK NSRO.

Zadania realizowane przez System Informacji o Funduszach Europejskich obejmuja w szczegdlnosci:

1. Otwarcie i prowadzenie Gtownego Punktu Informacyjnego Funduszy Europejskich.

2. Udzielanie informacji o mozliwosciach uzyskania pomocy z odpowiedniego programu
Narodowej Strategii Spojnosci poprzez: kontakt bezposredni z beneficjentem, rozmowe
telefoniczng, poczte tradycyjng i elektroniczna.

3. Diagnostyke potencjalnego beneficjenta i kierowanie go do odpowiednich instytucji w celu
uzyskania szczeg6towych informaciji.

4. Gromadzenie i upowszechnianie informaciji o dostepnych, realizowanych projektach.

5. Organizacje konferencji i spotkan informacyjno-promocyjnych dla beneficjentéw
i potencjalnych beneficjentow.

6. Koordynacje dziatalnosci Lokalnych Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich
i wymiane informacji pomiedzy nimi.

7. Koordynacje wymiany informacji pomiedzy wszystkimi Punktami Informacyjnymi Funduszy
Europejskich.

8. Promowanie Funduszy Europejskich, punktéw informacyjnych dziatajgcych w ramach systemu
Informacji o Funduszach Europejskich oraz pozostatych punktéw, w ktérych mozna uzyskaé
informacje o Funduszach Europejskich.

9. Druk i dystrybucje materiatdbw informacyjno-promocyjnych o Funduszach Europejskich
i punktach informacyjnych.

10. Podnoszenie wiedzy uczestnikow Systemu informacji o Funduszach Europejskich.

11. Informowanie opinii publicznej o wptywie i efektach wdrazania Funduszy oraz poszczegélnych
programéw europejskich na rozwéj Polski.

12. Wspélprace z samorzgdem terytorialnym i instytucjami publicznymi w dziedzinie
rozpowszechniania informacji o Funduszach Europejskich.

W miare postepu realizacji NSS, zakres dziatania punktow w ramach Systemu Informacji
o Funduszach Europejskich moze zosta¢ rozszerzony o nowe zadania. Mogg one w szczeg6lnosci
polega¢ na pomocy beneficjentom w rozliczaniu projektow.
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7.4.2.2 Publikacje

IK NSRO zapewnia publikacje, co najmniej w wersji elektronicznej, materiatdbw o charakterze
horyzontalnym, a w szczegdlnosci:

* raportow i sprawozdan z realizacji NSRO,

e materiatéw informacyjnych i promocyjnych,
e dokumentoéw strategicznych o zasiegu krajowym.

IZ zapewniajg publikacje, co najmniej w wersji elektronicznej, materiatéw informacyjnych
i promocyjnych dotyczacych danego programu, w szczegoélnosci takich jak:

*  program operacyjny,
e uszczegOtowienie programu,
» sprawozdania i raporty z realizacji programu,

« wytyczne dotyczace kwalifikowalnosci wydatkéw, zarzgadzania finansowego oraz kontroli
programu,

« zasady wypetniania obowigzkéw informacyjnych i promocyjnych przez beneficjentéw,

e materiaty informacyjne i promocyjne (np. foldery, ulotki).
IP, we wspotpracy z IW(IP2), publikujg, co najmniej w wersji elektronicznej, materiaty bezposrednio
skierowane do beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, w szczegblnosci:

e wzory wnioskéw i inne dokumenty niezbedne do aplikowania o srodki,

» podreczniki dla wnioskodawcow,

» zasady realizacji i rozliczania projektow.
IP2 we wspélpracy z IP moga publikowac co najmniej w wersji elektronicznej, materialy bezposrednio
skierowane do beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw, w szczegdlnosci:

e wzory wnioskéw i inne dokumenty niezbedne do aplikowania o $rodki,

» podreczniki dla wnioskodawcow,

» zasady realizacji i rozliczania projektow.

IK RPO zapewnia publikacje, co najmniej w wersji elektronicznej, materiatéw adresowanych do
instytucji zaangazowanych w realizacje RPO w tym raportdbw i opracowan przekrojowych
poswieconych wszystkim RPO.

Przy realizacji dziatalnosci wydawniczej instytucje zobowigzane sg do stosowania spdjnego systemu
identyfikacji wizualnej, zgodnie z zasadami okreslonymi w Ksiedze identyfikacji wizualnej NSS.

Instytucje zarzadzajace zapewniajg dystrybucje publikacji wsréd beneficjentéw i potencjalnych
beneficjentow, w szczegodlnosci przez zagwarantowanie ich dostepnosci w odpowiednich punktach
informacyjnych.

7.4.2.3 Strony internetowe

IK NSRO zapewnia funkcjonowanie gtéwnego portalu internetowego poswieconego NSS oraz
Funduszom Europejskim www.funduszeeuropejskie.gov.pl. W ramach ww. portalu 1Z PO prowadzg
serwisy tematyczne poswiecone danemu programowi, a IK RPO programom regionalnym. IZ RPO
prowadzg whasne serwisy internetowe poswiecone danemu programowi. IP i IW(IP2), przy koordynacji
IZ, prowadzg we wlasnym zakresie strony internetowe prezentujgce informacje poswiecone tym
obszarom PO, ktore lezg w zakresie ich kompetencji. Strony te zawierajg elementy wynikajace ze
spojnego systemu identyfikacji wizualnej NSS oraz linki do strony gtownej 1Z. Na stronie gtéwnej IP
wyraznie zaznaczone jest w widocznym miejscu odestanie do informacji o danym PO.

Strony RPO zawierajg m.in. linki do gtéwnego portalu Funduszy Europejskich oraz portalu Komis;ji
Europejskiej, a portal zarzgdzany przez IK NSRO zawiera linki do serwiséw poszczegolnych RPO.

Zakres informacji wymaganych do zamieszczenia w serwisach internetowych, prowadzonych przez
poszczegoblne instytucje systemu wdrazania NSS wyznaczajg Wytyczne Ministra Rozwoju
Regionalnego w zakresie informacji i promocji.
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IZ zapewniajg mozliwos¢é zamieszczania przez Komisje Europejskg linkéw do stron, na ktérych
znajdujg sie listy beneficjentdéw oraz inne wymagane informacje dotyczgce realizowanych projektow.

IZ zapewniajg takze, przynajmniej na stronach internetowych, aktualne informacje na temat postepow
we wdrazaniu programu, za$ IK NSRO, analogicznie, postepow we wdrazaniu NSRO.

Adresy stron internetowych PO oraz RPO znajdujg sie w zalgczniku nr 6 Karty informacyjne
nt. Planoéw komunikacji PO/RPO.

W ramach portalu IK NSRO prowadzi podserwis dotyczacy punktoéw informacyjnych dziatajgcych
w ramach Systemu Informacji o Funduszach Europejskich zawierajgcy dane teleadresowe punktéw
oraz standardy funkcjonowania sieci i informowania o Funduszach Europejskich.

7.4.2.4 Edukacija

Istotnym elementem przekazywania, jak i pozyskiwania informacji na temat Funduszy Unii
Europejskiej, przez grupy docelowe objete Strategig komunikacji jest polityka edukacyjna i r6znorodne
szkolenia w jej ramach. Szkolenia adresowane sg w szczeg6lnosci do potencjalnych beneficjentéw
oraz beneficjentdw, ale réwniez do pracownikéw instytucji zajmujgcych sie wdrazaniem Funduszy,
zgodnie z aktualnym zapotrzebowaniem i poziomem wiedzy grup docelowych.

W mysl podziatu obowigzkow, ustalonego w Wytycznych Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie
informacji i promocji, IK NSRO zapewnia dziatania edukacyjne na zasadzie subsydiarnosci,
w szczegOllnosci z zakresu przepisOw unijnych, ustaw, rozporzadzehn dotyczgcych Funduszy
Europejskich oraz horyzontalnych wytycznych Ministra Rozwoju Regionalnego — dla instytucji
zaangazowanych w proces realizacji programow europejskich; obejmujgce tematyke horyzontalna,
wystepujgcg w wiecej niz jednym PO i RPO - dla potencjalnych beneficjentéw. IK NSRO organizuje
réwniez szkolenia dla grup nie objetych bezposrednio szkoleniami koordynowanymi przez 1Z, takich
jak np. nauczyciele, mtodziez, srodowiska sportowe.

IK RPO moze w uzgodnieniu z IK NSRO, na zasadzie komplementarnosci do dziatan IK NSRO,
prowadzi¢ dziatania edukacyjne dla IZ RPO dotyczace kwestii wspélnych dla wszystkich RPO.

IZ PO i IZ RPO zapewniajg dziatania edukacyjne dla wiasciwych IP oraz IP2 oraz potencjalnych
beneficjentow i beneficjentéw, zgodnie z zapotrzebowaniem, w szczegolnosci dotyczace celéw
programu i zasad jego realizacji (w tym wytycznych MRR dotyczgcych poszczegélnych programéw),
atakze z zakresu ogolnej tematyki zwigzanej z realizacjg programéw np. zarzadzania projektami,
profesjonalnej obstugi klienta.

Z kolei IP, we wspoipracy z IP 2-go stopnia zapewniajg dziatania edukacyjne dla potencjalnych
beneficjentow i/lub beneficjentéw danego programu, w szczegdlnosci odnosnie do celéw programu,
zasad aplikowania o $rodki, udziatu w przetargach, realizaciji i rozliczania projektéw.

IP 2-go stopnia, we wspéipracy z IP moze zapewni¢ dziatania edukacyjne dla potencjalnych
beneficjentow i beneficjentéw danego programu, w szczegolnosci odnosnie do celéw programu, zasad
aplikowania o srodki, udziatu w przetargach, realizacji i rozliczania projektow.

7.4.3 Pozostate narz edzia komunikacji

Na potrzeby komunikacji Funduszy Europejskich w latach 2007-2013 zostat okreslony zestaw 14
przyktadowych, najczesciej wykorzystywanych, obok obowigzkowych, narzedzi i metod komunikacji,
ktore zapewnig najskuteczniejsze budowanie relacji z podstawowymi grupami interesariuszy
Funduszy Europejskich (rysunek nr 8). Zestaw ten bedzie w zaleznosci od potrzeb na biezgco
uzupetniany o inne adekwatne narzedzia.

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

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

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

37



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

elastycznosé — mozliwos¢ zmiany narzedzia komunikacji, jesli okaze sie ono nieefektywne dla
danej grupy;

zapewnienie odpowiedniego doboru metod i intensywno$ci dziatan do aktualnej fazy realizaciji
dziatania oraz aktualnego i prognozowanego stopnia popularnosci dziatania wsrod
potencjalnych beneficjentow;

zapewnienie znajomosci przez odbiorcow procedur i kanatdw ogtaszania zmian w systemie
wdrazania Funduszy oraz zawiadamiania o aktualnosciach;

specyfika funduszu, z ktérego finansowany jest program. Inne narzedzia skuteczne bedag
w przypadku Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego i Funduszu Spdjnosci, inne
natomiast w przypadku Europejskiego Funduszu Spotecznego. O ile w pierwszym przypadku
tatwo jest wskazaé konkretne przykfady np. inwestyciji, o tyle w drugim, gdzie realizowane sg
projekty miekkie z Europejskiego Funduszu Spotecznego, szczegolnie istotny jest nacisk na
prezentowanie i podkreslanie takich elementéw jak historie ludzkie, relacje beneficjentow
(testimonial) itp. Oznacza to, ze ze wzgledu na charakter projektéw finansowanych z EFS
powinny one by¢ szczegdlnie promowane.
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Rysunek 8. Narzedzia i metody komunikacji w budowaniu relacji z grupami interesariuszy Funduszy
Europejskich

Schemat ten prezentuje wybrany zestaw narzedzi i metod komunikacji oraz podkresla potrzebe
doboru najbardziej adekwatnych dla danej grupy docelowej. Poza wymienionymi w schemacie, w razie
uzasadnionej potrzeby, w komunikacji Funduszy mogg i powinny by¢ stosowane réwniez inne metody
i narzedzia, ktére stanowi¢ beda element lub rozwiniecie instrumentéw zaproponowanych powyze;.

Opis wybranych narzedzi oraz punktow stycznosci odbiorcy z przekazywanym komunikatem oraz

ocena narzedzi w kontekscie uzytecznosci zastosowania w komunikacji Funduszy Europejskich
zostaly przedstawione w zatgczniku nr 4 do Strategii.
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7.4.4 Obowi gzki promocyjne beneficjentéw

Obowigzki beneficjentow w zakresie dziatan informacyjnych i promocyjnych skierowanych do opinii
publicznej okresla art. 8 rozporzadzenia Komisji (WE) nr 1828/2006 oraz art. 1 rozporzgdzenia Komisji
(WE) nr 846/2009. Zgodnie z nimi beneficjenci zobowigzani sg do:

- poinformowania uczestnikow projektu o fakcie dofinansowania projektu z Funduszy Europejskich,

- oznaczania wszelkich dokumentéw i elementéw zgodnie z zapisami Rozporzadzenia Komisji (WE)
nr 1828/2006,

- 0znaczania sprzetu i wyposazenia zakupionego w ramach projektu.
Poczatek prowadzenia dziatan informacyjno-promocyjnych

Beneficjent jest zobowigzany do promowania projektu od dnia podpisania umowy o dofinansowanie.
Od tego dnia beneficjenta zaczynajg obowigzywaé zasady prowadzenia dziatan promocyjnych.

Po podpisaniu umowy beneficjent ma obowigzek oznakowania odpowiednimi znakami i informacjami
dotychczasowej dokumentacji dotyczacej projektu, nawet tej sprzed podpisania umowy. W przypadku
dokumentacji pochodzacej z okresu przed podpisaniem umowy, obowigzek zostanie spetniony jesli
naklejka ze znakami i informacjami znajdzie sie na wszelkich dokumentach lub na grzbiecie
segregatora z dokumentami.

Instytucja zarzadzajgca jest zobowigzana poinformowaé beneficjenta, Zze podpisujgc umowe
o dofinansowanie beneficjent jednoczesnie wyraza zgode na upublicznienie jego danych oraz
informacji, o ktérych mowa w art. 7 ust. 2 lit. d) rozporzadzenia 1828/2006.

Beneficjenci realizujgcy inwestycje, w ktorych catkowity wkiad publiczny do projektu przekracza
500 000 euro, a projekt dotyczy zakupu $rodkéw trwatych lub finansowania rob6t infrastrukturalnych
lub budowlanych majg szersze obowiazki zwigzane z promocja projektow.

W trakcie realizacji projektu, do ktérego catkowity wktad publiczny przekracza 500 000 euro, a projekt
dotyczy robdt infrastrukturalnych lub budowlanych beneficjent jest zobowigzany do ustawienia tablicy
informacyjnej. Tablica informacyjna musi by¢ umieszczona wkrétce po rozpoczeciu projektu,
a najpozniej, gdy rozpoczynajg sie prace budowlane lub infrastrukturalne.

Liczba tablic, jakie beneficjent musi umiesci¢ w danym projekcie zalezy od liczby miejsc realizacji
projektu, w ktérych prowadzone sg roboty infrastrukturalne lub budowlane i od wartosci wkitadu
publicznego do tych robét. Tablice informacyjne powinny zosta¢ umieszczone w kazdym miejscu
realizacji projektu, gdzie prowadzone sg indywidualne roboty infrastrukturalne lub budowlane, do
ktorych wartosé wkiadu publicznego przekracza 500 000 euro.

Nie pOzniej niz 6 miesiecy od zakonczenia projektu, beneficjent ma obowigzek umieszczenia
widocznej i duzych wymiaréw tablicy pamigtkowej w przypadku inwestycji, w ktorych catkowity wkiad
publiczny do projektu przekracza 500 000 euro, a projekt dotyczy zakupu s$rodkéw trwatych lub
finansowania robo6t infrastrukturalnych lub budowlanych. W przypadku srodkéw trwatych, na ktérych
umieszczenie tablicy pamigtkowej nie jest mozliwe beneficjent powinien zastosowac¢ inne odpowiednie
srodki celem uwidocznienia przed opinig publiczng wktadu Wspdinoty.

Aby okresli¢, czy wartos¢ wkiadu publicznego do projektu przekracza kwote 500 000 euro nalezy
przeliczy¢ te wartos¢ na walute euro. Do tego celu nalezy zastosowaé kurs wymiany PLN/EUR,
publikowany przez Europejski Bank Centralny (EBC) z przedostatniego dnia pracy Komisji
Europejskiej w miesigcu poprzedzajgcym miesigc podpisania umowy o dofinansowanie projektu.

Szczegbtowe obowigzki beneficjenta promocji wlasciwego programu okresla wilasciwa instytucja
zarzgdzajgca programem.

Wypetnianie obowigzkéw informacyjnych przez beneficjentbw monitorujg i kontrolujg IP i/lub IP2,
informujac o wynikach 1Z PO/RPO, w ramach ktorego projekt jest wspoffinansowany.
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8. KOMUNIKACJA WERBALNA | WIZUALNA
8.1. Komunikacja werbalna
8.1.1. Jezyk komunikowania

Korzystanie z pomocy wspolnotowej odbywa sie w ramach zestawu procedur, ktére wynikajg z prawa
wspélnotowego i prawa krajowego. W dziedzinie polityki spdjnosci wyksztalcit sie specyficzny,
technokratyczny jezyk, niezrozumialy dla przecietnego obywatela. Naklada sie na to jeszcze
narodowa bariera jezykowa, nieprecyzyjne i zbyt dostowne tlumaczenia oraz duza liczba regulacji
prawnych. To sprawia, ze jezyk, zamiast sta¢ sie gldbwnym narzedziem komunikacji staje sie
najwiekszym ograniczeniem.

Nalezy dazy¢ do tego, aby uproscic¢ jezyk, ktorym sg komunikowane kluczowe pojecia i informacje
zwigzane z politykg spojnosci Unii Europejskiej. Jezyk komunikatu powinien byé daleki od zargonu
urzedniczego, prosty i zrozumialy dla przecietnego odbiorcy w my$l zasady, ze uproszczeniom
proceduralnym powinna towarzyszy¢ poprawa jezyka i klimatu komunikacji tak, aby rosta sp6jnosé
doswiadczen odbiorcéw z wizerunkiem Funduszy (proste nazwy — prosty jezyk — proste procedury).
Przykladowa mape pojeciowg dla najczesciej uzywanych w dziedzinie polityki spéjnosci definicji
zawiera zatgcznik nr 5 do Strategii.

Wazng zmiang w sposobie komunikowania, wynikajgcg z niniejszej Strategii musi by¢ duza dbatos¢
o warstwe jezykowg przekazu poprzez dobranie do wybranych nazw urzedowych ich marketingowych
odpowiednikow. Przykladem takiego dzialania jest zastgpienie na potrzeby komunikacji spotecznej
niezrozumialego, obco brzmigcego dostownego ttumaczenia z jezyka angielskiego tytutu ,Narodowe
Strategiczne Ramy Odniesienia” na bardziej przystepny ,Narodowa Strategia Spojnosci”. Proponuje
sie rezygnacje z uzywania zwrotu ,program operacyjny”, zastepujgc go jedynie nazwg danego
programu, (np. program Infrastruktura i Srodowisko, Kapitat Ludzki, Program regionalny). Jezyk
urzedowy jest uzywany w sytuacjach i publikacjach oficjalnych, formularzach i innych tego typu
nosnikach. Efektywnosé¢ i zrozumiatos¢ jezyka komunikowania sg na biezagco monitorowane
i weryfikowane przez IK NSRO oraz instytucje zarzadzajgce. Na potrzeby podniesienia poziomu
zrozumienia i uproszczenia jezyka stosowanego w komunikowaniu o Funduszach Europejskich zostat
opracowany podrecznik pt.: ,Jak pisa¢ o Funduszach Europejskich? Osobisty poradnik jezykowy”.

8.1.2 Podstawowe cechy komunikatu

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

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

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

8.1.3 Hasta i slogany

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

Hasta przewodnie dla centralnych programéw i grup docelowych powinny nawigzywa¢ bezposrednio
lub posrednio do idei przewodniej Funduszy Europejskich, ale wyraznie komunikowac cel strategiczny
kazdego z programow. Nalezy przy tym rozrézni¢ hasto przewodnie (generalne) dla programu, ktére
powinno by¢ state, od haset adresowanych do poszczeg6inych grup docelowych (adresatow danego
programu), ktére moga by¢ okresowo zmieniane.

Na potrzeby komunikacji dotyczgcej Narodowej Strategii Spdéjnosci hasto przewodnie brzmi:
Narodowa Strategia Spdjnosci - dla rozwoju Polski.

Rekomendacje do haset na potrzeby promocji poszczegdlnych programoéw krajowych w wybranych
grupach docelowych, z uwzglednieniem ich syntetycznego celu, zawarte sg w tabeli ponize;j.

Nazwa programu Cel programu Rekomendacje co do sloganu

Przyspieszenie tempa rozwoju Nalezy podkresla¢ motywy dynamiczne,
Rozw6j Polski spoteczno — gospodarczego Polski akcentujgce zdolnos¢é, motywacije i potencjat
Wschodniej Wschodniej w zgodzie z zasada regionéw do sprawnego nadgonienia
Zréwnowazonego rozwoju. zalegtosci. Nalezy podkreslaé¢ wktad
Wspdlnoty w realizacje celéw programu.

Poprawa atrakcyjnosci inwestycyjnej | Nalezy podkresla¢ idee zrownowazonego

Infrastruktura Polski i jej region6w poprzez rozwoj | rozwoju i podniesienie dzigki temu jakosci

i infrastruktury technicznej przy zycia. Powszechnosé korzysci.

Srodowisko réwnoczesnej ochronie i poprawie Nalezy  podkreslac  wkiad  Wspélnoty
stanu srodowiska, zdrowia, w realizacje celéw programu.

zachowaniu tozsamosci kulturowej
i rozwijaniu spojnosci terytorialne;j.

Rozwoj polskiej gospodarki w Motyw impulsu dla nauki, rozwoju, napedu,
Innowacyjna oparciu o innowacyjne dynamika, impet, przysztosc,

Gospodarka przedsigbiorstwa konkurencyjnos¢, innowacyjnosc.

Nalezy podkresla¢ wkiad Wspolnoty

w realizacje celéw programu.

Podnoszenie kwalifikacji i wiedzy, Sukces wielu jednostek jest sukcesem
Kapitat Ludzki wyréwnywanie szans na rynku pracy, | spoteczenstwa. Podkresla¢ takie cechy
promocja ksztalcenia ustawicznego | Polakdw jak: pracowitos¢, otwartosé,

i postaw przedsiebiorczych. Poprawa | kreatywnosé, innowacyjnosg¢, polot,
postaw, morale, mobilnosci itd. umiejetnosci adaptacyjne, samodzielnosg¢,
Dobre rzgdzenie rozumiane jako przedsigbiorczo$¢. Akcent na doskonalenie
sprawnie funkcjonujaca swoich umiejetnosci i zdobywanie nowej
administracje, wspotdziatajaca wiedzy. Szanse osobiste i grupowe.

Z partnerami spotecznymi i Nalezy podkresla¢ wkiad Wspdlnoty w
gospodarczymi. realizacje cel6w programu.
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Zapewnienie sprawnie Sukces wdrazania Funduszy zalezy w duzej
Pomoc Techniczna funkcjonujgcej, kompetentnej mierze od kompetentnej, sprawniej i dobrze
administracji wdrazajgcej Fundusze. | wyposazonej administracji. Rozwoj
spoteczenstwa obywatelskiego.

Nalezy podkresla¢ wktad Wspdlnoty w
realizacje celéw programu.

Tabela 5. Rekomendacje do haset poszczegélnych programéw

Hasta programow regionalnych powinny wywodzi¢ sie z idei przewodniej, ale zmodyfikowanej przez
filtr tozsamosci regionu. Powinny eksploatowa¢ przede wszystkim watki zwigzane z konkurencyjng
tozsamoscig i silnymi stronami danego regionu, albo poprawianiem jego stabych stron. Powinny
akcentowa¢ watki, ktére sg ,lejtmotywami” projektéw najkorzystniejszych dla regionu, na ktére jest
potozony gtéwny nacisk w programie regionalnym. Nalezy przy tym rozrézni¢ hasto przewodnie
(generalne) dla programu, ktére powinno by¢ state, od haset adresowanych do poszczegélnych grup
docelowych (adresatéw danego programu), ktére mogg by¢ okresowo zmieniane. Oprécz tego, hasta
programéw regionalnych powinny podkresla¢ wktad Unii Europejskiej w rozwoj regionu.

Hasta krajowych oraz regionalnych programéw przedstawione zostaty w zatgczniku nr 6 Karty
informacyjne nt. Planéw komunikacji.
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8.2 Komunikacja wizualna
8.2.1 Zasady ogolne systemu identyfikacji wizualnej

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

Logotypy poszczegllnych programéw oraz Narodowej Strategii Spoéjnosci stanowig element
wspoélnego dla marki Funduszy Europejskich systemu identyfikacji wizualnej. System wizualizaciji
Funduszy Europejskich w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci opiera sie na wspdtistnieniu dwoch
Scisle okreslonych znakéw obowigzkowych: logo UE wraz z obowigzkowymi odniesieniami (zobacz:
punkt 8.2.2) i logo z sytemu wizualizacji Narodowej Strategii Spojnosci oraz towarzyszacej im
odpowiedniej liczbie znakéw uzupetniajgcych, symbolizujgcych odpowiednio np.: region, instytucje
zarzadzajgcg, posredniczgca, wdrazajgca lub beneficjenta.

Znak gtébwny Narodowej Strategii Spojnosci

NARODOWA . .
STRATEGIA SPOJNOSCI

Znak Programu Infrastruktura
i Srodowisko

INFRASTRUKTURA
| SRODOWISKO

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

Znak Programu Rozwoj Polski
Wschodniej

ROZWO)
POLSKI WSCHODNIEJ

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

Znak Programu Innowacyjna
Gospodarka

INNOWACYJNA
GOSPODARKA

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

Znak Programu Kapitat Ludzki

KAPITAL LUDZKI

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

Znak Programu Pomoc Techniczna

POMOC TECHNICZNA

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

Znak Programu Regionalnego

PROGRAM
REGIONALNY

NARODOWA STRATEGIA SPOINOSCI

Spoéjny system wizualizacji programow operacyjnych w ramach Funduszy Europejskich na lata 2007-
2013 zostat skonstruowany w taki sposob, aby z jednej strony zapewni¢ tatwa rozpoznawalnosé
Narodowej Strategii Spojnosci i instrumentéw jej realizacji oraz uniwersalno$¢ w skali catego kraju,
przez architekture opartg na znaku gtéwnym, z drugiej zas umozliwi¢ regionom polskim podkreslenie
ich tozsamosci, odrebnosci i oryginalnosci poprzez dodanie do znaku gtéwnego istotnego elementu
w formie znaku towarzyszgcego.

W zestawieniu ze znakami uzupelniajgcymi znak programu operacyjnego (regionalnego lub
horyzontalnego) znajduje sie zawsze z lewej strony, natomiast emblemat Unii Europejskiej z prawej
strony. Znaki uzupetniajace (np.: herb lub godto wojewddztwa, logo instytucji posredniczacej, instytucji
posredniczacej 2-go stopnia, lub beneficjenta) mogg zosta¢ umieszczone wylgcznie w przestrzeni
pomiedzy tymi znakami.
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Ponadto wszystkim centralnym programom zostaty przypisane takze kolory, ktére dodatkowo
podkreslajg odmiennos¢ programu, nie burzgc jednak catego systemu identyfikacji. W przypadku
programéw regionalnych Ksiega identyfikacji wizualnej NSS zawiera rekomendacje kolorystyczne,
jednak umozliwia takze zastosowanie koloru wynikajacego z innych dokumentéw regionalnych, takich
jak np. strategia promocji regionu.

IZ PO/RPO mogg tworzy¢ podreczniki i poradniki z zaleceniami i przyktadami stosowania spéjnego
systemu wizualizacji w ramach wiasciwego programu. Zapisy w publikacjach muszg byé zgodne
z zapisami Wytycznych Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promociji, Strategig
komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce oraz Rozporzadzeniem Komisji (WE) 1828/2006.

8.2.2 Sposobb oznaczania dziata n informacyjnych i promocyjnych

Wszelkie materiaty informacyjne, promocyjne i szkoleniowe, w zaleznosci od ich wielkosci, rodzaju
i techniki wykonania bedg oznaczane wedtug dwéch mozliwych wariantow:

1. wariant podstawowy - dla du zych materialbw (materialy duze, multimedialne, wybrane
drukowane)

2. wariant minimalny - dla matych materiatéw  (materiaty mate, wybrane drukowane)

Wybér zastosowanego wariantu zalezy od wielkosci materiatu, rodzaju i techniki wykonania, przy
czym IK NSRO rekomenduje stosowanie wariantu podstawowego w kazdym przypadku, gdy warunki
techniczne to umozliwiaja.

Wariant dla du zych materiatéw (podstawowy)

Wariant podstawowy zaktada, ze wszelkie duze materialy promocyjne, materiaty multimedialne oraz
wybrane materiaty drukowane obowigzkowo bedg zawieraly, zgodnie z rozporzgdzeniem Komisji (WE)
nr 1828/2006 oraz Ksiegq identyfikacji wizualnej NSS, co najmniej: emblemat UE, odwotanie stowne
do UE, odwotanie stowne do wihasciwego funduszu, logo NSS lub PO/RPO, hasto promocyjne
NSS/PO/RPO, a opcjonalnie jesli to mozliwe: logo/herb instytucji, wojewddztwa, lub beneficjenta,
informacje o wspéffinansowaniu projektu. Przyktadowy podziat wybranych materiatéw promocyjnych
dla wariantu podstawowego prezentuje tabela nr 6:

Przyktady materiatu promocyjnego Elementy wizualizaciji

1. Duze materialy: Materiaty informacyjne i promocyjne zawierajg co
a. tablice informacyjne (reklamowe), I AIANE)
tablice pamigtkowe, Obowigzkowo:

b. billboardy, plakaty,

banner, stand, roll-up, $cianki
konferencyjne,

d. namioty, stoiska wystawowe itp.

1. Logo NSS lub PO/RPO

2. Flaga Unii Europejskiej

3. Odwotanie stowne do Unii Europejskiej

2. Materialy drukowane: 4. Odwotanie stowne do wtasciwego funduszu

L : (petna nazwa*)
a. publikacje (np.: dokumenty )
programowe, broszury, ulotki, biu'etyny 5. Hasto okreslone dla NSS, PO lub RPO (W

itp.), przypadku materiatdbw wymienionych w
punktach 1c - 5 stosowanie hasta nie jest

OSSN0 GYPROIS CRnlyiiaty, obowigzkowe. Jest zalecane, opcjonalne w

informacije prasowe, reklamy zaleznosci od wielkosci, rodzaju, charakteru
i ogtoszenia prasowe, reklamy i techniki wykonania materiatow)
i ogtoszenia internetowe, oncionalni
- . pcj :
d. teczki firmowe, kalendarze itp. L Onale
3. Strony internetowe, ogtoszenia internetowe, 6. Logo/herb instytucji lub wojewédztwa
bazy danych 7. Informacja o wspotfinansowaniu projektu

4. Filmy
5. Prezentacje PowerPoint

* Zgodnie z rozporzadzeniem 846/2009 w sytuaciji, kiedy
dziatanie informacyjne lub promocyjne ma na celu promocje
wielu projektéw wspotfinansowanych z wiecej niz jednego
funduszu, odniesienie do ich nazw nie jest wymagane
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Przyktady oznaczenia:

NARODOWA 3}
STRATEGIA SPOJNOSCI

% UNIA EURDPEJSKA
EUROPEISKI FUNDUSZ
® v ROZWQ I REGIONALNEGD
dia rozwagju Polski SR
KAPITAL LUDZKI A e hore sk
EUROPEJSKI
MARODOWA STRATECLA S20INOAC| = 5 FUNDUSZ SPOLECINY

b —

KAPITAL LUDZKI UNIA EUROPEJSKA
NARODOWA STRATECIA SPRINGST ¥ M — Eslggf:é;ﬂ

Czlowiek - najlepsza inwestycja 4

RECIONAL et
REGIONALNY ’/9" SOTWOIL REGIONALNECD -

NARDDOWA STRATEGIA SPEINGSC o mus

Projekt (lub szkolenie, publikacja itp.) finansowany 2 budzetu panstwa (lub wojewodztwa, samorzadu itp.)
oraz ze srodkdw Unii Europejskiej ... #

Tabela 6: Podstawowy wariant oznaczania materiatéw informacyjnych, promocyjnych i edukacyjych

Uwagi do wariantu podstawowego:

1.

Jesli 1Z PO/RPO nie okresla inaczej, hasto PO/RPO jest umieszczane w dowolnym miejscu
materiatu. Musi by¢ jednak umieszczone poza ciggiem znakow.

Jesli 1Z PO/RPO nie okresla inaczej, informacja o wspoéifinansowaniu jest umieszczana
w dowolnym miejscu materiatu. Musi by¢ jednak umieszczona poza ciggiem znakow.

Tres¢ informacji o wspoifinansowaniu moze podlega¢ modyfikacji, rozwinieciu.
W przypadku materiatdw wymienionych punkcie 3,4,5 oraz innych materialtbw multimedialnych
dopuszczalne jest tworzenie i stosowanie animowanych wersji elementéw wizualizacji.
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Wariant dla matych materiatow (minimalny)

Wariant minimalny zaktada, ze mate materialty promocyjne oraz wybrane materialy drukowane bedg
zawieraty _obowigzkowo, zgodnie z rozporzgdzeniem Komisji (WE) nr 1828/2006 oraz Ksiegg
identyfikacji wizualnej NSS, co najmniej: emblemat UE, odwotanie stowne do UE, logo NSS lub
PO/RPO,

a opcjonalnie jesli to mozliwe: logo lub herb instytucji,wojewddztwa lub beneficjenta. Przyktadowy
podziat wybranych materiatéw promocyjnych prezentuje tabela 7:

Przyktady materiatu promocyjnego Elementy wizualizaciji

1. Mate materialy: Materiaty informacyjne i promocyjne zawierajg co
a. gadzety, najmniej:
b. nadruki na ptytach CD/DVD, itp. Obowigzkowo:
2. Materiaty drukowane: 1. Logo NSS lub PO/RPO
a) papier firmowy, 2. Flaga Unii Europejskiej
b) bilety wizytowe, grzecznosciowe 3. Odwotanie stowne do Unii Europejskiej
c) naklejki na sprzet i wyposazenie itp. (w bardzo wyjatkowych sytuacjach, gdy

techniki wykonania uniemozliwiajg czytelne
zamieszczenie odwotania stownego, element
ten nie jest obowigzkowy)

Opcjonalnie:
4. Logo/herb instytucji lub wojewddztwa

Przyktad oznaczenia:

NARODOWA ) S
STRATEGIA SPOINOSCI L, . R EUROPEISKA
NARODOWA ) UNIA
STRATEGIA SPOJNOSCI EUROPEJSKA
KAPITAL LUDZKI % UNIA
NARDDOWA STRATEGIA SPOINOSC] %.,....’_. . EUROPEJSKA

Tabela 7: Minimalny wariant oznaczania materiatéw informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych

SzczegoOlowe zasady stosowania systemu wizualnego zostaty okreslone w Ksiedze identyfikaciji
wizualnej Narodowej Strategii Spdjnosci (zatagcznik nr 1 do Strategii) i obowigzujg wszystkie instytucje
oraz podmioty zaangazowane w proces informowania i promocji. Ksiega identyfikacji wizualnej NSS
zostanie przekazana do stosowania wszystkim instytucjom zarzgdzajgcym oraz zamieszczona na
stronie internetowej www.funduszeeuropejskie.qgov.pl prowadzonej przez IK NSRO. Za
rozpowszechnianie Ksiegi wsrdéd instytucji posredniczgcych i posredniczgcych drugiego stopnia
odpowiadajg wiadciwe instytucje =zarzadzajgce. Przekazaniu Ksiegi towarzyszy komunikacja
wyjasniajgca potrzebe i korzysci plynagce z realizacji dziatan spojnych, identyfikowanych
i realizowanych zgodnie z jej zawarto$cia.

8.2.3 Stosowanie wspélnego logo Narodowe] Strategii Spojno sci

W przypadkach, w ktérych jedno okreslone dziatanie, np. przeprowadzenie przetargu, dotyczy
projektow finansowanych z dwoch lub wiekszej liczby programéw w ramach NSS, w materiatach
wytwarzanych w zwigzku z tym dziataniem np. dokumentacji przetargowej powinno by¢ stosowane
logo NSS. Niemniej, nalezy zaznaczy¢, ze na materiatach dotyczgcych realizowanych projektéw
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indywidualnie nalezy stosowaé zasady okreslone przez wilasciwg instytucje zarzadzajgcg, czyli
wykorzystywac rézne rodzaje wizualizaciji.

8.2.4 Oznaczanie projektdw promowanych poza granica  mi Polski

Do oznaczania projektow prowadzonych poza granicami Polski wskazane jest uzycie znakéw oraz
informacji o wspétfinansowaniu w jezyku angielskim. Informacja o wspoéifinansowaniu moze przyjgc
brzmienie: "Project co-financed by the European Regional Development Fund under the (nazwa
programu)".

Dopuszczalne jest tworzenie i stosowanie znakéw w jezyku wiasciwym dla kraju, w ktérym
realizowany jest projekt. Jednak zastosowanie znaku w innym wariancie jezykowym, niz wskazany
w Ksiedze identyfikacji wizualnej, wymaga akceptacji instytucji zarzgdzajgcej danym programem.

8.2.5 Oznaczanie projektow mediowych

W przypadku zastosowania jako narzedzia komunikacyjnego ktérejkolwiek z form prezentacji
oferowanych przez TV, radio, prase, beneficjent jest zobowigzany poinformowa¢ o fakcie
wspoifinansowania projektu ze srodkéw Unii Europejskiej. W przypadku publikacji prasowej oraz
audycji telewizyjnej beneficjent powinien zastosowa¢ podstawowy wariant zestawienia logotypow.
W przypadku emisji audycji radiowej wystarczajgcym jest komunikat o fakcie wspoifinansowania
audycji ze srodkow Unii Europejskiej (bez podawania nazwy wiasciwego funduszu).

9. KOORDYNACJA DZIALAN

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

Koordynacja odbywa sie na kilku poziomach:
1. Poziom | — koordynacja dziatan pomiedzy IK NSRO a instytucjami zarzadzajgcymi programami

operacyjnymi,

2. Poziom Il — koordynacja inicjatyw podejmowanych w ramach poszczeg6inych programéw przez
wiasciwe instytucje zarzgdzajace, instytucje posredniczace, instytucje posredniczgce Il stopnia,

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

w ramach Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich oraz Programu Operacyjnego Zréwnowazony
Rozwoj Sektora Rybotdwstwa i Nadbrzeznych Obszarow Rybackich oraz pozostatymi dziataniami
realizowanymi z wykorzystaniem Funduszy Europejskich prowadzonymi na terenie wojewdédztwa.

Za koordynacje i nadzér nad wdrazaniem Strategii komunikacji Funduszy Europejskich na lata 2007-
2013 odpowiedzialna jest Instytucja Koordynujgca Narodowg Strategie Spoéjnosci w zakresie
informacji i promocji. IK NSRO, we wspotpracy z Instytucjami Zarzadzajgcymi Programami
Operacyjnymi, inicjuje i organizuje dziatania i projekty majgce na celu usprawnienie procesu
wdrazania Strategii komunikacji, w tym np. szkolenia w zakresie komunikacji spotecznej dla oséb
zajmujacych sie informacjg i promocjg Funduszy Europejskich oraz przygotowuje podreczniki,
wytyczne i standardy postepowania w okreslonych sytuacjach, takich jak np. sytuacje kryzysowe.

Podstawowym narzedziem koordynacji na | poziomie jest Grupa Sterujgca ds. Informacji i Promocji
Funduszy Europejskich na lata 2007 — 2013. Grupa jest powotywana w drodze zarzgdzenia ministra
wiadciwego ds. rozwoju regionalnego. W sktad Grupy wchodzg przedstawiciele Instytucii
Koordynujacej Narodowg Strategie Spéjnosci, Instytucji Koordynujgcej Regionalne Programy
Operacyjne, wszystkich instytucji zarzgdzajgcych krajowymi i regionalnymi programami oraz instytucji
koordynujacej programy EWT i EISP. Obstuge pracy Grupy zapewnia IK NSRO.

Cztonkowie Grupy Sterujgcej spotykajg sie w celu omoéwienia biezacych plandéw i probleméw
zwigzanych z realizacjg dziatan informacyjnych i promocyjnych nie rzadziej niz raz na 6 miesiecy oraz
kontaktujg sie telefonicznie oraz za posrednictwem narzedzi elektronicznych. Raz w roku Grupa
Sterujgca spotyka sie w celu podsumowania dziatan w danym roku oraz prezentacji lub aktualizacji
Planéw komunikacji oraz Rocznych planéw dziatan..
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Koordynacja dziatan komunikacyjnych poswieconych konkretnym programom lezy w gestii instytucji
zarzadzajgcych programami. Instytucje zarzadzajgce programami mogg tworzy¢ grupy robocze,
majgce na celu koordynacje dziatan i wymiane doswiadczen pomiedzy instytucjami dziatajgcymi
w ramach Planu komunikacji programu.

Na poziomie regionalnym koordynacje pomiedzy dzialaniami informacyjnymi i promocyjnymi
w zakresie funduszy strukturalnych i Funduszu Spoéjnosci, a takze Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich oraz Programu Operacyjnego Zréwnowazony Rozwéj Sektora Rybotéwstwa i Nadbrzeznych
Obszaréw Rybackich zapewniajg zarzady wojewédztw. W celu zapewnienia wymiany informaciji
i uspdjnienia dziatan na szczeblu wojewddztw mogg by¢ powotywane regionalne grupy robocze,
w skfad ktérych wchodzg przedstawiciele komérek organizacyjnych odpowiedzialnych za realizacje
programéw finansowanych z Funduszy Europejskich w regionie. Przedmiotem spotkan jest
przynajmniej wymiana informacji o planowanych dziataniach informacyjnych i promocyjnych oraz
identyfikacja dobrych praktyk.

IK NSRO koordynuje udziat przedstawicieli Polski w sieciach wspélnotowych Komisji Europejskiej,
o ktérych mowa w art.10 pkt 2 rozporzgdzenia wykonawczego oraz wyznacza stalego przedstawiciela
w ww. organach.

IK NSRO petni role koordynujgcg i nadzorujgcg kampanie promocyjne o szerokim zasiegu
i wspOtprace z mediami na poziomie ogélnopolskim.

Waznym narzedziem koordynacji i dostosowywania do realnych potrzeb dziatan informacyjnych
i promocyjnych sg raporty z badan ewaluacyjnych prowadzonych zar6bwno na poziomie
poszczegblnych programow , jak i Narodowej Strategii Spdjnosci.

10. RAMOWY HARMONOGRAM

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

Podstawowymi elementami procesu komunikacji Funduszy Europejskich sa:

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

2. powiadomienie beneficjentéw i opinii publicznej (PB) o uruchomieniu realizacji Narodowej
Strategii Spdjnosci i program6éw pomocowych w jej ramach; ukazanie zwigzku miedzy
realizacjag NSS i poszczegdlnych programow oraz ich celami strategicznymi
a diugoterminowym rozwojem kraju;

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

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

5. prezentowanie efektow (PE), upowszechnianie korzysci z wdrazania Narodowej Strategii
Spojnosci;

6. monitoring, weryfikacja i ewaluacja (MW).

Ze wzgledu na duzg zmiennos¢ i mozliwg nieprzewidywalnosé pewnych zdarzen istotnych z punktu
widzenia komunikacji spotecznej, konieczne jest zapewnienie mozliwosci elastycznego reagowania na
zaistniate sytuacje i biezagce potrzeby odbiorcow komunikatéw, przy jednoczesnej realizacji planowych
i diugoterminowych zatozen. Ramowe harmonogramy dzialah sg zawarte w Planach komunikacji
program6w krajowych i regionalnych, za$ szczegétowe w rocznych Planach dziatan informacyjnych
i promocyjnych programow.

49



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

1. KW
2. PB
3. WPA
4. PBR
5. PE
6. MW

Tabela 8: Ramowy harmonogram dziatan informacyjnych i promocyjnych dotyczgcych Funduszy Europejskich

11. FINANSOWANIE

Dziatania komunikacyjne poswiecone Funduszom Europejskim w latach 2007-2013 sg finansowane
w wiekszosci z:

e Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007-2013 — w przypadku zadan realizowanych
przez Instytucje Koordynujgcg Narodowg Strategie Spéjnosci, Instytucje Koordynujaca
Regionalne Programy Operacyjne —oraz Instytucje Zarzadzajgcg Programem Operacyjnym
Pomoc Techniczna,

e komponentéw pomocy technicznej w programach krajowych i regionalnych — w przypadku
dziatan realizowanych przez instytucje zarzgdzajgce programami i inne wtasciwe instytucje
zaangazowane w realizacje danego programu.

Instytucja Zrédio finansowania Planowana warto $¢
srodkow

(W euro) (w euro)

1. IK NSRO, 1Z POPT, IK RPO PO PT 71 266 162,46
2. 1Z/POIIS POIIS 17 985 279,00
3. 1IZ/PO RPW PO RPW 5771 221,93
4. 1Z/PO KL PO KL 45 523 755,00*
5. 1ZIPO IG PO IG 22 160 000,00
6. IZ/RPO DOLNOSLASKIE RPO DOLNOSLASKIE 3502 895,00
7. IZ/RPO KUJAWSKO-POMORSKIE RPO KUJAWSKO-POMORSKIE 3 695 126,68
8. IZ/RPO LUBELSKIE RPO LUBELSKIE 4 854 589,00
9. IZ/RPO LUBUSKIE RPO LUBUSKIE 2 676 337,00
10. 1Z/RPO LODZKIE RPO tODZKIE 4 459 000,00
AKIN 1Z/RPO MALOPOLSKIE RPO MALOPOLSKIE 4 298 946,69
VAN |Z/RPO MAZOWIECKIE RPO MAZOWIECKIE 11 857 700,00
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13. I1Z/RPO OPOLSKIE RPO OPOLSKIE 1790 386,79
14. 1Z/RPO PODKARPACKIE RPO PODKARPACKIE 4 586 620,00
15. 1Z/RPO PODLASKIE RPO PODLASKIE 3817 247,00
16. 1Z/IRPO POMORSKIE RPO POMORSKIE 4003 377,11
17. IZ/IRPO SLASKIE RPO SLASKIE 4 000 000,00
18. IZ/RPO SWIETOKRZYSKIE RPO SWIETOKRZYSKIE 3922 210,43
19. IZ/RPO WARMINSKO-MAZURSKIE RPO WARMINSKO-MAZURSKIE 2227 697,56
20. 1Z/RPO WIELKOPOLSKIE RPO WIELKOPOLSKIE 4 000 000,00
21. 1Z/IRPO ZACHODNIOPOMORSKIE RPO ZACHODNIOPOMORSKIE 3100 033,00

229 498 584,65

* lgcznie z ewaluacja

Tabela 9. Budzet dziatan informacyjnych i promocyjnych na lata 2007-2015 w rozbiciu na zrédta finansowania
(podane sumy obejmujg $rodki UE oraz krajowe)

Budzet dziatan informacyjnych i promocyjnych z podzialem na poszczegolne lata realizacji dziatan
zawiera Plan komunikacji programu.

Takze w ramach innych dziatan finansowanych w programach operacyjnych beneficjenci bedg mogli
uzyskac¢ informacje na temat mozliwosci skorzystania z Funduszy Europejskich réwnoczesnie
z pozyskiwaniem wiadomosci na inne tematy.

12. MONITORING | EWALUACJA
12.1 Monitorowanie

Instytucja Koordynujgca Narodowg Strategie Spojnosci oraz instytucje zarzgdzajgce programami
operacyjnymi, we wspoipracy z Komitetami Monitorujgcymi i Komitetem Koordynacyjnym NSRO
prowadzg staly monitoring dziatan wynikajgcych odpowiednio ze Strategii komunikacji i Planéw
komunikacji PO/RPO.

Przez monitorowanie rozumiane jest zbieranie i analizowanie w spos6b usystematyzowany informacji
ilosciowych i jakosciowych na temat przebiegu realizacji Strategii i Planéw komunikacji PO/RPO w
aspekcie finansowym, rzeczowym i czasowym w celu zapewnienia realizacji przyjetych wcze$niej
zalozen, a takze w razie potrzeby, dostosowania ich do zmieniajgcych sie okolicznosci przez
wprowadzanie korekt i dziatan naprawczych®.

Przedmiotem monitorowania sg gltéwnie dostarczone w ramach planéw produkty i rezultaty oraz
terminowos¢ realizacji zadan.

Dobdér wskaznikbw musi r6zni¢ sie w zaleznosci od grupy docelowej i szczegétowego celu, jaki
zamierzano osiggnac¢. Dla kazdej z grup nalezy ustali¢ hierarchie istotnych wskaznikbw pomiaru oraz

8 Dziatania naprawcze, w zaleznosci od konkretnej sytuacji i etapu realizacji planéw mozna podzieli¢ na trzy grupy: 1.

dziatania zapobiegawcze — przeciwdziatajgce przysztym niekorzystnym zdarzeniom, 2. dziatania korygujace - dokonujace korekt
po wystgpieniu niekorzystnych zjawisk i zdarzen oraz 3. dziatania niwelujgce - przeciwdziatajgce skutkom zdarzen, gdy nie ma
juz mozliwosci korekt.
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specyficzne podejscie do pomiaru zmian. W tym przypadku, nalezy wzig¢ pod uwage dwa rodzaje
wskaznikow:

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

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

Podstawowym narzedziem monitorowania s3a:

e analiza sprawozdah przedstawionych przez 1Z, sporzgdzonych na podstawie informacji
wiasnych oraz raportéw z dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych,

. anqliza innych dokumentéw przygotowywanych przez IZ na prosbe IK NSRO lub z wiasnej
inicjatywy,
e analiza informacji uzyskanych na spotkaniach Grupy Sterujgcej.
Sprawozdania i raporty, o ktérych mowa wyzej zawierajg m.in. nastepujgce elementy:
» skrotowe przedstawienie aktualnego stanu wdrazania Planu w stosunku do zalozen,
* najwazniejsze dziatania podjete w danym okresie,
» wydatki w danym okresie,
* wystepujgce najistotniejsze problemy i dziatania naprawcze,

* najwazniejsze dziatania planowane w nastepnym okresie.

Monitorowanie dzialan komunikacyjnych nie moze ogranicza¢ sie¢ do badania kwestii og6inych (np.
rozpoznawalno$é logo Funduszy) — musi mie¢ rowniez cele praktyczne dla dalszych dziatan
komunikacyjnych (np. monitoring najczesciej powtarzajgcych sie fraz wyszukiwanych na stronach
internetowych, najczesciej zadawanych pytan w punktach informacyjnych i za posrednictwem infolinii).

Monitorowanie realizacji Strategii komunikacji oraz Planéw komunikacji PO/RPO nalezy wiec rozumieé
przede wszystkim jako narzedzie wspomagajace biezgce zarzgdzanie wdrazaniem ww. dokumentow.

Instytucja Koordynujgca Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia wypetniajgc obowigzki zwigzane
z monitorowaniem spetniania wymogow Wytycznych w zakresie informacji i promocji, Strategii
komunikacji, Planéw komunikacji, moze okresowo monitorowa¢ zgodnos$¢ podejmowanych przez
instytucje funkcjonujgce w systemie wdrazania Funduszy Europejskich dziatann z dokumentami
strategicznymi. IK NSRO moze monitorowa¢ wybrane dziatania informacyjne, promocyjne
i edukacyjne, traktujac je jako studia przypadkéw i na tej podstawie formutowac zalecenia.

12.2 Ewaluacja

Przez ewaluacje nalezy rozumie¢ systematyczng i obiektywng ocene realizacji Strategii komunikacji
jako catosci oraz kazdego Planu komunikacji PO/RPO z osobna, tj. ich zalozen, procesu realizacji
i rezultatbw pod wzgledem takich czynnikdw jak przede wszystkim efektywnos$c¢ i skutecznosé, ale
takze adekwatnos¢ i trwatos¢ podjetych dziatan. Odnosi sie ona do diugoterminowych efektow
realizacji plandéw oraz ich oddziatywania. Powinna dostarczy¢ rzetelnych i przydatnych informaciji
0 obiekcie badania wspierajgc w ten sposéb proces decyzyjny oraz wspotdziatanie wszystkich
partneréw zaangazowanych w realizacje Strategii i Planéw komunikacji.

Ewaluacja dziatan komunikacyjnych w okresie 2007-2013 bedzie realizowana na dwéch gtdwnych
poziomach: Narodowej Strategii Spéjnosci (Strategii komunikacji Funduszy Europejskich) oraz
programéw (Planéw komunikacji PO/RPO). Ewaluacja na poziomie NSS dotyczy¢ bedzie w
szczegolnosci kwestii horyzontalnych oraz przekrojowych odnoszacych sie do wiecej niz jednego
programu. Z kolei ewaluacja na poziomie programu bedzie poswiecona dziataniom realizowanym w
ramach Planu komunikacji danego programu.
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Podmiotem odpowiedzialnym za ewaluacje na poziomie Narodowej Strategii Spéjnosci jest IK NSRO
w zakresie informacji i promocji. Planujgc i prowadzgc ewaluacje, IK NSRO wspotpracuje z Krajowg
Jednostkg Oceny, ktérej przekazuje wyniki najwazniejszych badan ewaluacyjnych.

Za ewaluacje dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych na poziomie programu
odpowiedzialna jest instytucja zarzadzajgca PO/RPO, ktéra wspolpracuje w dziedzinie
najistotniejszych badan z IK NSRO.

IK NSRO oraz 1Z PO/RPO prowadza ewaluacje strategiczng, jak rowniez moga dokonywac doraznej
ewaluacji operacyjnej.

Ewaluacja strategiczna stuzy ocenie prowadzonych dziatan pod katem efektywnosci sciezek dotarcia
i skutecznosci w budowie swiadomosci spotecznej o Funduszach Europejskich i programach
operacyjnych oraz o roli odgrywanej przez UE w rozwoju kraju i regionu. Dostarcza ona informacji
istotnych z punktu widzenia planowania i realizowania jak najskuteczniejszych dziatan
komunikacyjnych na kolejne lata w ramach Rocznych planéw dziatan informacyjnych i promocyjnych,
a takze pozwala rekomendowaé¢ dokonanie ewentualnych korekt i modyfikacji Strategii komunikaciji
Funduszy Europejskich lub Planéw komunikacji PO/RPO.

Z kolei celem ewaluacji operacyjnej jest w szczegdllnosci dorazna ocena skutecznosci i efektywnosci
oddziatywania poszczegélnych elementdéw Strategii i Planu, ich konkretnych dziatah lub narzedzi, np.
etapow kampanii, szkolen itp.

IK NSRO przeprowadzi ewaluacje strategiczng w roku 2008, 2009, 2010, 2011, 2012 oraz 2013,
natomiast 1IZ PO/RPO co najmniej dwukrotnie w okresie programowania, tj. na potrzeby sprawozdania
rocznego z realizacji programu za 2010 r. oraz sprawozdania koncowego. IK NSRO, na podstawie
wynikéw wiasnych badan oraz badan 1Z PO/RPO, sporzgdzi zbiorcze sprawozdanie szczeg6étowe
poswiecone efektom dziatan komunikacyjnych zrealizowanych w ramach Strategii oraz wszystkich
Planéw komunikaciji.

W zaleznosci od celu ewaluacji, okresu w ktérym jest przeprowadzana, a takze badanego obszaru
nalezy wykorzystywaé najbardziej adekwatne metody i techniki. Oprécz podstawowych metod i
narzedzi ewaluaciji, takich jak wywiady indywidualne i grupowe, sondaze, obserwacje, analiza studiéw
przypadku nalezy pamieta¢ o formach bardziej ztozonych, np. analiza 9rup poréwnawczych, analiza
kosztéw i korzysci, czy desk research’. Badania zaréwno eksploracyjne ° jak i eksplanacyjnell mogaq
by¢ wykonywane zar6wno w ramach danej instytucji, jak zlecane wyspecjalizowanym instytucjom.
Szczegblng uwage nalezy zwrdci¢, zwlaszcza w przypadku duzych kampanii, na pretesty, czyli
jakosciowa weryfikacje materiatow promocyjnych oraz posttesty — weryfikacje ilosciowg wynikow.

Proces ewaluacji komunikacji NSS i PO/RPO bedzie realizowany w oparciu o Roczne plany dziatan
informacyjnych i promocyjnych w ramach Strategii i Planu z uwzglednieniem Planoéw ewaluacji
sporzagdzonych przez Krajowg Jednostke Oceny (Plan ewaluacji NSRO) oraz instytucje zarzadzajgce
(Plany ewaluacji PO).

Wyniki ewaluacji strategicznych prowadzonych przez IK NSRO i IZ PO/RPO moga by¢ w catosci lub
czesci publikowane w portalu www.funduszeeuropejskie.gov.pl lub serwisach internetowych
poszczegblnych PO/RPO, jak réwniez prezentowane komitetom monitorujgcym oraz Komitetowi
Koordynujacemu NSRO.

® Desk research: badania opierajgce sie na danych wtérnych - od prasy, poprzez GUS, po raporty r6znych agencji, instytutow.
Desk research polega na zidentyfikowaniu i zestawieniu dostgpnych informacji, a nastepnie ich gruntownej analizie w celu
dokonania potrzebnych szacunkéw, prognoz itp.

1% Badania eksploracyjne (identyfikacyjne) zmierzajg do sformutowania wstepnych hipotez dotyczacych okreslonego zjawiska
oraz nakreslenia kierunku niezbednych badan.

! Badania eksplanacyjne (wyjasniajgce) majg na celu zracjonalizowanie i utatwienie podejmowania konkretnych decyziji i
rozwigzan w danej sytuaciji.

53



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

SPIS TABEL:
1. Analiza SWOT
2. Cechy wspdlne Funduszy Europejskich
3. Grupy docelowe Funduszy Europejskich, ich profil komunikacyjny, cel komunikaciji, Sciezka
modelu 57
4. Atrybuty Funduszy Europejskich
5. Rekomendacje do haset poszczegdélnych programoéw
6. Podstawowy wariant oznaczania materiatéw informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych
7. Minimalny wariant oznaczania materiatdw informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych
8. Ramowy harmonogram dziatan informacyjnych i promocyjnych
9. Budzet dziatan informacyjnych i promocyjnych na lata 2007-2013 w rozbiciu na zrédta

finansowania

10. Przyktadowe wskazniki dla dziatan komunikacyjnych i metody ich badan

SPIS RYSUNKOW:

R

© N o u

Struktura dokumentow i instytucje akceptujgce
Struktura dokumentow i instytucje akceptujgce dla programoéw w ramach EWT
Struktura dokumentow i instytucje akceptujgce dla programéw w ramach EISP

Mapa podstawowych zaleznosci komunikacyjnych miedzy grupami interesariuszy Funduszy
Europejskich

Architektura komunikowania o Funduszach Europejskich w Polsce
Mozliwe sposoby komunikowania w oparciu 0 spodziewane korzysci
Instytucje zajmujace sie Funduszami Europejskimi a poziom i szczegétowos¢ komunikacji

Narzedzia i metody komunikacji w budowaniu relacji z grupami interesariuszy Funduszy
Europejskich

SPIS SKROTOW

IK NSRO - Instytucja Koordynujgca Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia w zakresie informacji
i promocji

IK RPO - Instytucja Koordynujgca Regionalne Programy Operacyjne
IZ — Instytucja Zarzadzajgca

IP — Instytucja Posredniczaca

IW/IP2 — Instytucja Wdrazajgca/ Instytucja Posredniczgca Il stopnia
PO — Program Operacyjny

PO 1iS — Program Operacyjny Infrastruktura i Srodowisko

PO IG - Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka

PO KL - Program Operacyjny Kapitat Ludzki

PO RPW - Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej

PO PT - Program Operacyjny Pomoc Techniczna

RPO — Regionalny Program Operacyjny

PT — Pomoc Techniczna

UM — Urzad Marszatkowski

54



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

WFOSIGW — Wojewodzki Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej
WUP — Wojewddzki Urzad Pracy

NSRO — Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia

IK — Instytucja Koordynujgca

FE — Fundusze Europejskie

ZAL ACZNIKI:

1. Zalgcznik 1 — Ksiega identyfikacji wizualnej Narodowej Strategii Spojnosci

2. Zalgcznik 2 — Wskazniki dla dziatan informacyjnych, promocyjnych i edukacyjnych
podejmowanych przez IK NSRO w podziale na cele Strategii komunikacji

3. Zalgcznik 3 — Schemat instytucji zaangazowanych w proces informowania i promowania
Funduszy Europejskich w latach 2007-2013 w Polsce

4. Zalgcznik 4 — Opis wybranych narzedzi i punktéw stycznosci odbiorcy z komunikatem
Zalgcznik 5 — Przyktadowa mapa pojeciowa dla definicji najczesciej uzywanych w dziedzinie
polityki spéjnosci

6. Zalgcznik 6 — Karty informacyjne nt. Planéw komunikacji PO/RPO

55



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

Zatacznik 2 - Wskazniki dla dziatan informacyjnych, promocyjnych
i edukacyjnych podejmowanych przez
Strategii komunikacji

IK NSRO w podziale na cele

Wartos¢
. . . . Typ Metoda badania docelowa na
Cel operacyjny INEVATERoPAEIE I Nazwa wskaznika wskaznika lub zréco danych lata
2007-2015
Liczba .
przeprowadzonych Produktu ngRu(r)n CIEEHENS 10
kampanii
Stopien znajomosci .
logotypow NSS wsrdd Rezultatu ngﬁjrgz ine 45%
spoteczenstwa Yl
Odsetek respondentow
wyrazajgcych pozytywne Badania ®
opinie nt. interwencji ReZiEr ewaluacyjne B
Funduszy Europejskich™
Kampanie
informacyjne Poziom wiedzy ogéinej Badania
i promocyjne nt. Funduszy Oddziatywania ewaluacyine 65%
0 szerokim zasiegu Europejskich*® e
Poziom swiadomosci
spotecznej o roli .
odgrywanej przez Oddziatywania ngﬁjrgz ine 85%
Cele 1,2,3 Fundu_sze E_uL?pejskie w v
rozwoju kraju
Poziom
poparcia/zadowolenia -
spoteczenstwa dla Oddziatywania S@gﬁgﬁ ine 70%
czionkostwa Polski w vl
UE15
| Liczba tytutéw/rodzajow
Materiaty wszystkich materiatow Dokumentacja IK
informacyjno- informacyjno- HE R NSRO 2
promocyjne (np. promocyjnych
publikacje, ulotki, -
broszury, reklamy, Liczba e_gzemplar_zy, .
plakaty, druki, wszystkich materiatow Dokumentacja IK
e informacyjno- Produktu NSRO 1 420 000
promocyjnych
Organizowanie lub Liczba zorganizowanych Dokumentacja IK
wspbtorganizowanie | lub Produktu NSRO 95
konferenciji, targow, wspétorganizowanych

12 Zr4dlo: ,Badanie efektéw dziatarn informacyjnych i promocyjnych na temat Funduszy Europejskich dla
spoteczenstwa oraz analiza spotecznego odbioru tych dziatan” na reprezentatywnej probie mieszkancéw Polski,
badanie realizowane co roku. Wartos¢ wskaznika — skumulowany % odpowiedzi 1+2 na pytanie ,Jak Pan(i)
sadzi, czy dzieki Funduszom Europejskim jakos$¢ zycia mieszkancéw Polski poprawia sie?” 1: ,zdecydowanie
tak”, 2: ,raczej tak”.

13 Zrddlo: ,Badanie efektéw dziatarn informacyjnych i promocyjnych na temat Funduszy Europejskich dla
spoteczenstwa oraz analiza spotecznego odbioru tych dziatan” na reprezentatywnej probie mieszkancéw Polski,
badanie realizowane co roku. Warto$¢ wskaznika - % odpowiedzi 1 na pytanie: ,Czy spotkat(a) sie Pan(i)
z okresleniem ,Fundusze Europejskie” lub ,Fundusze Unijne?” 1: ,tak, spotkatem(am) sie i wiem, co one
oznaczajq”.

14 Zrddlo: ,Badanie efektéw dziatarn informacyjnych i promocyjnych na temat Funduszy Europejskich dla
spoteczenstwa oraz analiza spotecznego odbioru tych dziatan” na reprezentatywnej probie mieszkancéw Polski,
badanie realizowane co roku. Warto$¢ wskaznika - skumulowany % odpowiedzi 1 + 2 na pytanie: ,Czy Pana(i)
zdaniem Fundusze Europejskie majg jakas role dla rozwoju Polski? 1: ,zdecydowanie tak”, 2: ,raczej tak”.

15 Zrodto: skumulowany % odpowiedzi 142 na pytanie ,Czy osobiécie popiera Pan(i) cztonkostwo w UE?” 1:
zdecydowanie popieram, 2: raczej popieram.
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innych imprez
masowych

konferenc;ji, targow,
innych imprez masowych

Liczba uczestnikow

Dokumentacja IK

konferenc;ji, targow, Rezultatu NSRO 885 000
innych imprez masowych
Liczba punktow Produktu Bgl;u(r)n CEEES 77"
Liczba oséb Statystyki IK
odwiedzajgcych punkty RezLliE NSRO Lo0ey
Liczba odpowiedzi .
- Statystyki IK
Punkty Informacyjne udmelonych droga Rezultatu NSRO 110 000
elektroniczng
Funduszy "
Europejskich Liczba odpowiedzi St 8
udzielonych droga Rezultatu NSR?/Oy 660 000
telefoniczng
Liczba spotkan,
seminariow i konferenciji Rezultatu Statystyki IK 6 000
organizowanych w NSRO
ramach sieci PIFE
Cele 4,5 -
Liczba serwisow Produktu Bgl;u(r)n I 5
Serwisy internetowe -
Liczba wejs¢ na serwisy Rezultatu ﬁtés\gcs)tykl I 37 500 000
Liczba wystanych Statystyki IK
Newsletter portalu wiadomosci/newsletterow | FrOduktu NSRO L
,Fundusze - . -
Europejskie” Liczba subskrybentéw mesaliate Statystyki IK 22 0001
newslettera NSRO
i Liczba tytutéw/rodzajow .
Publikacje
informacjyjne (np. wszystkich publikaciji Produktu Bgﬁgﬂ CIEEHENS 190
dokumenty informacyjnych
programowe, akty Wolumen egzemplarzy .
prawne, przewodniki | \szystkich publikacii Produktu DETEMEEE (S 9920 000
itp.) ; : NSRO
informacyjnych
Konferencje, . .
h Liczba zorganizowanych
szkolenia lub konf i szkoler i
inicjatywy, w ktérych ACIISEN Sl .
Al inicjatyw, w ktorych Dokumentacja IK
udziat biorg A Produktu 120
eq udziat biorg NSRO
AL SETIEEE przedstawiciele
Cel 7 partneréw spot. i p -
gosp. partneréw spot. i gosp.
Konkursy dotacji na Liczba zorganizowanych
dziatania konkurséw dotacji na Dokumentacja IK
. o . o S Produktu 9
informacyjne i dziatania informacyjne i NSRO
promocyjne promocyjne
Szkolenia dla Liczba szkolen dla Dokumentacja IK
pracownikow pracownikéw instytucji Progiiat NSRO He
Cele 6, 8*° instytucii _ — _
zaangazowanych we | Liczba uczestnikow mesaliate Dokumentacja IK 3800

wdrazanie NSS

szkolen

NSRO

16 Zrezygnowano z badania wskaznika ,Ocena jakosci porady udzielonej w Punkcie Informacyjnym”, poniewaz
wskaznik ten nie jest badany od 2013 r. w zwigzku ze zmiang wzoru ankiety ewaluacyjnej. Jakos$¢ porad
badana jest poprzez cykliczne badania ewaluacyjne Sieci Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich.

17 W okresie najwiekszego zapotrzebowania na informacje w 2012 roku sieé liczyta 109 punktéw, natomiast pod
koniec okresu programowania liczba punktéw zostata zmniejszona.

18 |jczba odbiorcow newslettera na koniec 2014 roku (do momentu uruchomienia nowego Portalu Funduszy

Europejskich).

19 Zrezygnowano z badania wskaznika ,Poziom satysfakcji uzytkownikéw z platformy komunikacji”, poniewaz
nie jest on monitorowany z uwagi na uruchomienie od 9.05.2014 r. drugiej wersji systemu Baza Wiedzy
o Funduszach Europejskich. Poprzedni serwis jest obecnie wygaszany. W ostatnim pomiarze w 2010 roku
wskaznik wynidst 7.
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20w 2014 roku, w momencie wygaszenia Bazy Wiedzy dla perspektywy 2007-2013
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Zatacznik 3 -

Schemat

instytucji
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zaangazowanych w proces

informowania i promowania Funduszy Europejskich w latach 2007-2013
w Polsce wedtug stanu na dzien 17 lipca 2014 r.

Lista instytucji bedzie na biezgco zmieniana i uaktualniania

Program

Narodowa
Strategia
Spojno sci

Infrastruktura i
Srodowisko

Innowacyjna
Gospodarka

Instytucja
zarzgdzajaca

Ministerstwo
Infrastruktury
i Rozwoju

Instytucja
posrednicz gca

Brak

Instytucje wdra zajace/Instytucje
posrednicz gce
Il stopnia

Brak

Ministerstwo
Infrastruktury
i Rozwoju

Ministerstwo Infrastruktury i
Rozwoju

Ministerstwo Srodowiska
Ministerstwo Gospodarki

Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego

Ministerstwo Zdrowia

Narodowe Centrum Badan
i Rozwoju

Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i
Gospodarki Wodnej

WFOSIGW Biatystok

WFOSIGW Gdansk

WFOSIGW Katowice

WFOSIGW Kielce

WFOSIGW Krakéw

WFOSIGW Lublin

WFOSIGW £6dz

WFOSIGW Olsztyn

WFOSIGW Opole

WFOSIGW Poznan

WFOSIGW Rzeszéw

WFOSiIGW Szczecin

WFOSIGW Torun

WFOSiIGW Warszawa

WFOSIGW Wroctaw

WFOSIGW Zielona Goéra

Centrum Koordynaciji Projektéw Srodowiskowych
Centrum Unijnych Projektow Transportowych
Ministerstwo Gospodarki

Instytut Nafty i Gazu - Panstwowy Instytut
Badawczy

Centrum Systemoéw Informacyjnych Ochrony
Zdrowia

Osrodek Przetwarzania Informaciji

Ministerstwo
Infrastruktury
i Rozwoju

Narodowe Centrum Badan
i Rozwoju

Ministerstwo Gospodarki

Ministerstwo Administracji
i Cyfryzaciji

Osrodek Przetwarzania Informaciji

Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci
Wiadza Wdrazajgca Programy Europejskie
Ministerstwo Gospodarki

Bank Gospodarstwa Krajowego

Polska Organizacja Turystyczna
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Kapitat Ludzki

Rozwoj
Polski
Wschodniej

Pomoc
Techniczna

RPO
Dolno slaskie

RPO Kujawsko-
Pomorskie

RPO Lubelskie
RPO Lubuskie
RPO toédzkie

RPO
Matopolskie

RPO
Mazowieckie

RPO Opolskie

RPO
Podkarpackie

RPO Podlaskie

RPO Pomorskie
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Ministerstwo

Ministerstwo Pracy i Polityki

Wiadza Wdrazajgca Programy Europejskie

Infrastruktury Spotecznej Ministerstwo Administracji i Cyfryzacji
; ; ini ini i zacji
| Rozwoju Ministerstwo Edukacji . J, Y . :
Narodowej Centrum Rozwoju Zasobow Ludzkich
Narodowe Centrum Badan Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci
i Rozwoju Ministerstwo Zdrowia
Ministerstwo Administracji Os$rodek Rozwoju Edukacji
! Cyfryzf'icp : Kancelaria Prezesa Rady Ministrow
R R Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej
UM Woj. Kujawsko-
Pomorskiego WUP wWa}br.zychu
UM Woj. Lubelskiego WU'_D U _
UM Woj. Lubuskiego Reglo_nalny Osrodek Pomocy Spotecznej w
o Toruniu
UM Woj. todzkiego WUP w Lublinie
S WOJ_' Ma{opo.lskn.ago WUP w Zielonej Gérze
UM WOJI. Mazow.lecklego WUP w todzi
S WOJ_' Opolsklt.ego WUP w Krakowie
S WOJ_' Podlasku.ego WUP w Warszawie
UM Woj. I?omorsklego Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programéow
UM Woj. Slaskiego Unijnych
UM Woj. Warminsko- WUP w Opolu
SEAE TR : WUP w Biatymstoku
WUPw Poznaniu WUP w Gdarisku
WUP w Rzeszowie WUP w Katowicach
WUP w Szczecinie .
Swietokrzyskie Biuro Rozwoju B ey el e
Regionalnego WUP w Olsztynie
Ministerstwo Polska Agencja Rozwoju Brak
Infrastruktury Przedsiebiorczosci
i Rozwoju
Ministerstwo Brak Brak
Infrastruktury
i Rozwoju
UM Woj. Dolnoslaska Instytucja Brak
Dolnoslgskiego Posredniczaca
UM Woj. Kujawsko- Brak Brak
Pomorskiego
UM Woj. Lubelskiego Lubelska Agencja Wspierania Przedsigbiorczosci
UM Woj. Lubuskiego WFOSIGW Zielona Géra
UM Woj. Lodzkiego Brak Centrum Obstugi Przedsiebiorcy
UM Woj. Brak Matopolskie Centrum Przedsiebiorczosci
Matopolskiego
UM Woj. Brak Mazowiecka Jednostka Wdrazania Programow
Mazowieckiego Unijnych
UM Woj. Opolskiego Brak Opolskie Centrum Rozwoju Gospodarki
UM Woj. Brak Brak
Podkarpackiego
UM Woj. Podlaskiego Brak Brak
UM Woj. Pomorskiego | Brak Agencja Rozwoju Pomorza S.A.
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RPO Slaskie

RPO
Swi etokrzyskie

RPO
Warmi sko-
Mazurskie

RPO
Wielkopolskie

RPO Zachodnio-
pomorskie

Programy

Europejskiej
Wspoétpracy
Terytorialnej
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UM Woj. Slaskiego Brak Slgskie Centrum Przedsigbiorczosci
UM Woj. Brak Brak
Swietokrzyskiego

UM Woj. Warminsko-

WFOSIGW Olsztyn

Warminsko — Mazurska Agencja Rozwoju

Mazurskiego Regionalnego S.A.
UM Woj. WFOSiIGW Poznan Brak
Wielkopolskiego

UM Woj. Brak Brak
Zachodniopomorskiego

Ministerstwo Brak Brak

Infrastruktury i

Rozwoju
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Zatacznik 4 - Opis wybranych narzedzi i punktow stycznosci odbiorcy
z komunikatem

Narzedzia i punkty

styczno sci odbiorcy z . .
przekazywanym Opis zastosowania

komunikatem dla komunikacji Funduszy Europejskich
Marketing obywatelski Marketing obywatelski polega na aktywizacji tych grup spotecznych, dla ktérych Fundusze
Europejskie i efekty ich wdrazania sg szczegolnie istotne.

Moze byé z powodzeniem stosowany, szczegoélnie na szczeblu regionalnym i lokalnym, np.
poprzez system debat sSrodowiskowych i lokalnych.

Marketing sympatii, Marketing sympatii, rekomendaciji i przynaleznosci moze by¢ prowadzony przez instytucje, ktore
rekomendaciji i zarzadzajg FE na r6znych szczeblach. Np. w stosunku do miodziezy szkolnej i akademickiej,
przynale znosci ktora interesuje sie tematyka integracji europejskiej i FE i ktéra moze w perspektywie petnic
funkcje swoistych ambasadoréw FE, promowac fundusze, czy propagowac wiedze na ich temat
w obrebie swoich spotecznosci lokalnych. Marketing taki powinien by¢ skierowany takze do
innych grup, przede wszystkim beneficjentéw, ktérzy potrzebujg utwierdzenia sie w stusznosci
podjetych decyzji, bedac zarazem zywym dowodem ich stusznosci.

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

Rozgtos - publicity Rozgtos mozna uzyskac¢ np. przez organizowanie wystaw (np. rysunki dzieci nt. FE),
komunikowanie sukces6w organizacji (np. przez nagtasnianie korzystnych dla niej wynikow
badan), organizowanie otwartych drzwi w instytucjach, spotkania w szkotach i na uczelniach.
Najwazniejsze, aby wszystkie te dziatania wspieraty i komunikowaty idee przewodnig FE.
Najwdzigczniejsza materig do publicity sg spektakularne sukcesy FE. Wazna jest personifikacja,
tzn. najtatwiej zyska¢ uwage pokazujgc autentycznych ludzi w autentycznych sytuacjach.

Punkty informacyjne Punkty informacyjne powinny zapewni¢ wszystkim zainteresowanym dostep do bezptatnej,
profesjonalnej i rzetelnej informacji na temat wszystkich programéw w ramach Narodowe;j
Strategii Spojnosci. Przekazywanie informacji powinno odbywac sie za pomoca réznorodnych
$rodkow i sposobow, a przynajmniej przy wykorzystaniu kontaktu telefonicznego i mailowego.
Punkty informacyjne dziatajg zapewniajac wysoki standard ustug, poprzez odpowiednio
przygotowane kadry oraz infrastrukture umozliwiajgcg przekazywanie informacji potencjalnym
beneficjentom i beneficjentom.

WS UGN o4 JORI=L s [Nl Tego typu narzedzie moze byé stosowane w odniesieniu do bardzo waskiej grupy interesariuszy
(gtéwnie obecni i potencjalni projektodawcy), dla ktérych otrzymana informacja moze by¢ czesto
pierwszym profesjonalnym kontaktem z FE. Do grupy potencjalnych odbiorcéw naleza tez
decydenci. Nalezy przy tym wzig¢ pod uwage fakt, ze obecnie skuteczno$¢ materiatow
drukowanych spada, sg one czesto wyrzucane, gdyz odbiorcy — z powodu razgcego ich
nadmiaru automatycznie rezygnujg z ich czytania.

Targi, festyny, fora i W przypadku FE formute targow, festynow i forow trzeba dostosowac do ich specyfiki.

wystawy Uzytecznym pomystem moga by¢ np. targi/festyny/fora” projektéw dla grup, oséb, czy regionéw,
borykajacych sie z problemami, ktére mozna rozwigza¢ przy pomocy FE, ktorych celem bytoby
praktyczne umotywowanie tych grup do aplikowania po srodki europejskie.

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

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

Networking Tworzenie sieci wspotpracy dla skutecznej komunikacji FE powinno rozpoczg¢ sie od okreslenia
kluczowych kompetencji kazdego z uczestnikow sieci. W tym konteks$cie zasadne jest budowanie
wspotpracy miedzy centrum a regionami, w grupie regionéw, miedzy sferg publiczna, a prywatng
i mediami, miedzy poszczeg6lnymi szczeblami w hierarchii zarzadzania Funduszami. Celem tej
wspotpracy jest skuteczne komunikowanie o istocie i zasadnosci wykorzystania FE, co powinno
zaowocowac spojnymi, nie pokrywajacymi sie dziataniami na rzecz FE. Aby sie¢ wspotpracy
dobrze funkcjonowata nalezy organizowa¢ cykliczne spotkania w celu oméwienia
najwazniejszych zagadnien.

Prezentacje W kontekscie FE prezentacje mogg by¢ wykorzystywane w odniesieniu do grup odbiorcow,
ktérym zalezy na precyzyjnej informacji. Nalezy pamieta¢, aby obok informacji merytorycznych,
znajdowaty sie w nich przekazy, ktore bedg wzmacniaty gtéwne atrybuty oraz ideg przewodnig
marki FE.

YW ARRVE NI Nalezy zwrocié uwage na ton, charakter i spojno$¢ wypowiedzi wkadz i przedstawicieli instytucii
nieoficjalne zajmujgcych sie zarzagdzaniem FE w Polsce. Wazne jest, aby reprezentowaty one spéjny
przekaz odnosnie istoty FE i ich znaczenia dla kraju, uzywajac (na ile to mozliwe) wzglednie
jednorodnego jezyka. Wspolnym kluczem wszystkich wypowiedzi powinna by¢ powszechna
znajomos¢ i zasada multiplikacji odniesien do idei przewodniej FE oraz komunikowania jej na
wiele sposobow.

Kontakt bezpo sredni z W komunikacji FE postrzeganie ludzi — urzednikéw, z ktérymi projektodawcy majg bezposredni
pracownikami instytuciji kontakt, bedzie determinowato postrzeganie samych FE (FE jako urzednik). Nalezy wiec zadbac¢
o szkolenie tych urzednikéw, zrozumienie przez nich ich roli w procesie komunikacji FE.
Pracownikom nalezy zapewni¢ mozliwos¢ wymiany doswiadczen i podnoszenia swoich
kwalifikacji.

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

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

Publikacje / materiaty Materiaty drukowane powinny by¢ adresowane do tych grup odbiorcéw, ktérzy wymagajg
drukowane specyficznej informacji (projektodawcy, partnerzy spoteczni i gospodarczy, decydenci).
Adresowane do mtodziezy, mediow i og6tu spoteczenstwa i do komunikowania ogéinych
przekazow nt. FE bedzie nieefektywne — niewiele 0séb je przeczyta. Publikacje dotyczace FE,
dzieki zastosowaniu wspolnych zasad, powinna cechowac spojnosé i rozpoznawalnoseé.

Oznakowanie Zachowanie zasad dobrego oznakowania pozwoli w dtuzszej perspektywie wywotywaé silne

i natychmiastowe skojarzenia FE z warto$ciami i atrybutami, ktére chcemy komunikowa¢. Nalezy
pamieta¢, aby wszystkie instytucje we wszystkich rodzajach dziatalnosci stosowaly jednolite
oznakowanie.

Internet — strony W przypadku FE dla kazdego z programéw zasadne jest uruchomienie portali internetowych,
internetowe, portale !(tére be__dq ;aw!era’fy inf_ormacje z jedm_ej strony adresowane do Qrofesjonalistpw i pracovypikéw

instytucji zajmujacych sie FE, a z drugiej kierowane bedg do og6tu spoteczenstwa, mediéw oraz
0s6b zainteresowanych mozliwosciami jakie dajg FE. Strony Funduszy powinny byé
funkcjonalne i uzyteczne, a architektura informacji przejrzysta. Komunikacja o FE oraz o efektach
ich wykorzystania powinna by¢ wspomagana ré6znymi multimediami: mapami, galeriami itp.
Warto rozwazy¢ — szczego6lnie na poziomie ogoélnej informaciji o Funduszach — stworzenie
odrebnej strony dla dzieci i mfodziezy. Zawartos¢ stron, jezyk komunikatéw oraz ich szata
graficzna powinny uwzglednia¢ specyfike grup docelowych, komunikujgc przy tym te sama idee
przewodnig.

Marketing internetowy K,o_munikacja FE w Internecie powinna sie odbyyva¢ na wielu polach, by¢ s_p()jna i 'Wyko_rzystyV\’/ac’:
ré6znorodne narzedzia. Poza standardowym ujeciem reklamy w postaci baneréw, bilboardow,
butonéw itp. umieszczanych na wtasciwie dobranych stronach www, mozna rozwazy¢ inne
sposoby promocji FE w Internecie.

Nowe formy takie jak pozycjonowanie, kampanie linkéw sponsorowanych, reklama na mapach,
kampanie on-line powinny by¢ stosowane odpowiednio dla grup docelowych poszczegélnych
dziatan. Zasadne jest wykorzystanie mozliwosci multimedialnych (streamingu, playeréw, galerii
itp.) jakie daje Internet szczegodlnie dla pokazania efektéw wykorzystania FE.

W ramach komunikacji w Internecie podkreslic nalezy role portali spotecznosciowych. Dziatania
prowadzone w tego rodzaju mediach powinny zacheca¢ szczegdlnie miodych ludzi do
interesowania sie FE, pokazywac korzysci ptyngce z czlonkostwa Polski w UE, pozwala¢ tworzy¢é
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mikrospotecznosci internetowe wok6ét FE i projektow, a takze uzupetniaé komunikacje
prowadzong w innych formach w Internecie.

Reklame mozna zastosowac jedynie w stosunku do ogé6tu spoteczenstwa, czyli najszerzej

i najbardziej ogdlnie zdefiniowanej grupy interesariuszy. Reklama pozwala na formutowanie
bardzo ogdlnych komunikatoéw, przekazujacych generalne idee i skojarzenia z FE. Moze
realizowac takie cele komunikacji, jak inspiracja, podniesienie Swiadomosci i motywacji
odbiorcow, zacheta, rekomendowanie funduszy, stworzenie poczucia wspoélnoty, wywotanie
silnych reakcji emocjonalnych lub wytworzenie najprostszych skojarzen z FE.

W komunikowaniu FE kluczem jest idea przewodnia FE. Zachowujgc stosowny umiar, mozna
uzy¢ gadzetow w komunikacji, zwtaszcza z mtodziezg oraz opinig publiczng — gadzety podnoszg
Swiadomos¢ o FE, a to jest jeden z celéw komunikacji z tymi grupami. Nalezy pamieta¢

0 spojnosci z innymi elementami wizualnymi, o dobrym wzornictwie gadzetéw oraz, co bardzo
istotne, o ich uzytecznosci. Planujgc produkcje gadzetow trzeba mie¢ szczeg6lnie na uwadze
grupe docelowa i sposob dystrybuciji. Gadzety przeznaczone dla og6tu powinny byé
dystrybuowane podczas imprez masowych, o popularyzatorskim charakterze (np. targi, pikniki).
W czasie szkolen i konferencji nalezy zapewni¢ spéjna wizualizacje (notatniki, teczki, dtugopisy).
Drobne gadzety dla pracownikéw (typu smycze, podktadki pod mysz) moga stanowi¢ element
wyposazenia pozwalajgcy na stworzenie identyfikacji wizualnej biura. Nalezy jednak pamieta¢

0 szczegolnie racjonalnym gospodarowaniu srodkami przeznaczonymi na materiaty
promocyjne i zakup wytgcznie materiatéw o najwyzszym walorze promocyjnym, ktére

w najwiasciwszym stopniu bedg realizowaty cele informacyjne i promocyjne stuzace
programom i Funduszom Europejskim. Wazne jest takze, aby dystrybucja materiatéw
promocyjnych niosta za sobg przede wszystkim warto$¢ komunikacyjng, a nie upominkows.

Konkursy budujg zaangazowanie, siegajg do zbiorowej kreatywnosci, motywujg do wysitku.
Moga znacznie wzbogaci¢ wachlarz narzedzi wykorzystywanych do promocji Funduszy.

Szczegoblnie rekomendowane sg konkursy wiedzy odpowiednio sprofilowane do grup
docelowych, konkursy dobrych praktyk (np. na najciekawsze, najatrakcyjniejsze projekty

w danym obszarze interwencji) oraz konkursy na lideréw wdrazania Funduszy Europejskich
w Polsce.

Promocja dobrych praktyk to bardzo istotne narzedzie z punktu widzenia wizerunku Funduszy.
Sukces jednych przycigga kolejnych zainteresowanych, rozbudza aspiracje, inspiruje i motywuije.
Pokazuje, ze sukces jest mozliwy. Promocja najlepszych polskich projektéw moze byé dobrym
punktem wyjsciowym do promoc;ji Polski w Unii Europejskiej. Pozgdana jest Scista wspétpraca

z mediami w zakresie realizacji wspolnych przedsiewzig¢ medialnych, w tym programéw
edukacyjnych i edukacyjno-rozrywkowych.
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Zatacznik 5 - Przykladowa mapa pojeciowa dla definicji najczesciej
uzywanych w dziedzinie polityki spojnosci

Pojecie Definicja na podstawie rozporz agdzenia Propozycje okre $lef

1260
W celu osiggniecia faktycznego UE pomaga tym, ktérzy sami sobie pomagaja.
oddziatywania gospodarczego, srodki Potgczenie sit. Aby otrzymac srodki unijne
przyznane z Funduszy, nie mogg musimy zainwestowac wiasne.

DUEEnT G zastepowac publicznych lub innych

rownowaznych wydatkoéw strukturalnych
Panstwa Cztonkowskiego.

Dziatania Wsp6lnoty uzupetniajg lub Rownos¢ relacji. Wzajemnosé i zaufanie.
wspierajg korespondujgce z nimi dziatania Porozumienie. Wigczenie réznych grup do
krajowe. Przygotowane sg w ramach decydowania o whasnych interesach.
Scistych uzgodnien, zwanych dalej Wsp6tpracujgcy majg rowne prawa.
Partnerstwo Lpartnerstwem”, pomiedzy Komisjg

a Panstwem Czlonkowskim oraz z organami
i instytucjami wyznaczonymi przez Panstwo
Czlonkowskie w ramach przepiséw
krajowych i aktualnych praktyk.

Biorgc pod uwage narodowe priorytety Nastawienie na okreslone cele. Zgromadzenie sit
ustanowione, w szczegolnosci i pieniedzy na najwazniejsze cele. Skupienie

w narodowych planach dziatar na rzecz wysitkéw na tym co najwazniejsze dla rozwoju.
zatrudnienia, jak rowniez ocene ex-ante,
okreslona zostanie strategia uwzgledniajgca
wszystkie istotne dziedziny polityki
zatrudnienia i zwracajgca szczegoélng uwage
na obszary, okreslone w art. 2 ust. 1 lit. d)

i €). W celu zwiekszenia skutecznosci
pomocy swiadczonej przez Fundusz, jego
interwencje w ramach tej strategii i w obliczu
priorytetowych dziedzin, okreslonych w art. 2
ust.1) skoncentrowane sg na ograniczonej
liczbie obszaréw lub tematéw i sa
ukierunkowane na najistotniejsze potrzeby

i najbardziej skuteczne dziatania.

Koncentracja

Jesli dziatania funduszy strukturalnych majg Dziatania blisko obywatela, na najnizszym

by¢ skuteczne i przejrzyste, obowigzki mozliwym szczeblu. UE interweniuje tylko tam,
Panstw Cztonkowskich i Komisji powinny by¢ | gdzie samo Panstwo nie daje rady. UE nie
precyzyjnie okreslone: obowigzki te powinny | wtraca sie w polskie sprawy, o ile Polska sama
by¢ wyszczegélnione dla kazdego etapu 0 pomoc unijng nie poprosi.

Subsydiarno $¢ programowania, monitorowania, oceny

i nadzoru; zgodnie z zasadg pomocniczosci
i zastrzezeniem kompetenciji Komisji,
wykorzystanie pomocy jest zadaniem
Panstwa Cztonkowskiego na wtasciwym
poziomie terytorialnych (...)

W celu wspierania harmonijnego rozwoju Wyréwnywanie poziomu zycia. Wspolny
catej Wspolnoty, rozwija ona i prowadzi dobrobyt. Likwidowanie zap6znien. Réwnosé
dziatania stuzace wzmocnieniu jej spéjnosci szans rozwojowych. Wspélnota réwnych
gospodarczej i spotecznej. W szczegdlnosci i solidarnych.

Spojno $¢ Wspdlnota zmierza do zmniejszenia
dysproporcji w poziomach rozwoju réznych
regionéw oraz zacofania regionéw lub wysp
najmniej uprzywilejowanych, w tym
obszaréw wiejskich.

Zrédlo: Przedstawione propozycje zostaty wypracowane przez uczestnikéw sesji warsztatowych
poswieconych zasadom opracowania, rozwoju i wdrazania Strategii komunikacji, przeprowadzonych
przez Instytut Marki Polskiej w czerwcu 2006 roku.

65



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

Zatacznik 6 - Karty informacyjne nt. Planéw komunikacji PO/RPO

Karty informacyjne stanowig skrot wylgcznie wybranych informacji dotyczacych dziatan
informacyjnych, promocyjnych i szkoleniowych, ich celéw oraz opisu systemu realizacji dziatan
komunikacyjnych przewidzianych i szczeg6towo opisanych w Planach komunikacji krajowych i
regionalnych programoéw operacyjnych.

Karty dla poszczegélnych programéw zostaly zaprezentowane w ponizszym zatgczniku w
nastepujgcej kolejnosci:

1. PO Infrastruktura i Srodowisko
2. PO Kapitat Ludzki

PO Innowacyjna Gospodarka
PO Rozwoj Polski Wschodniej
PO Pomoc Techniczna

RPO Dolnoslgskie

RPO Kujawsko-Pomorskie
RPO Lubelskie

RPO Lubuskie

10. RPO todzkie

11. RPO Matopolskie

12. RPO Mazowieckie

13. RPO Opolskie

14. RPO Podkarpackie

15. RPO Podlaskie

16. RPO Pomorskie

17. RPO Slgskie

18. RPO Swietokrzyskie

19. RPO Warminsko-Mazurskie
20. RPO Wielkopolskie

21. RPO Zachodniopomorskie

© ® N o g &> w

66



Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

1. Program Operacyjny Infrastrukturai  Srodowisko

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Celem gtéwnym Planu komunikacji POIiS jest wspieranie realizacji celéw okreslonych w Programie
Operacyjnym Infrastruktura i Srodowisko oraz Narodowej Strategii Spéjnosci poprzez zachecanie
potencjalnych beneficjentéw do korzystania z Funduszy Europejskich dostepnych w ramach programu,
dzieki dostarczaniu im informacji niezbednych w procesie ubiegania sie o srodki, a takze motywowanie
i edukowanie beneficjentéw w obszarze wiasciwej realizacji projektow oraz ksztattowanie $wiadomosci
w zakresie efektéw realizacji POIiS.

W ramach Planu Komunikacji POIiS zaplanowano realizacje nastepujgcych dziatarn informacyjnych
i promocyjnych:

» kampanie informacyjng poswiecong uruchomieniu programu

» kampanie informacyjne dotyczgce efektéw realizacji programu

» wydarzenia promocyjne/imprezy masowe

e konkursy dla beneficjentow

e wspOiprace z mediami

» konferencje

» szkolenia

e publikacje drukowane i elektroniczne

e punkty informacyjne

» strony/serwisy internetowe

*  biuletyn elektroniczny

* materiaty promocyjne

Hasto programu: Fundusze Europejskie - dla rozwoju infrastruktury i Srodowiska.

Grupy docelowe

Dziatania informacyjno-promocyjne w ramach POIiS bedg kierowane w szczegdlnosci do:
e 0gOlu spoteczenstwa
e potencjalnych beneficjentéw
*  beneficjentow
Ponadto dziatania komunikacyjne adresowane bedg do:
» partnerow spotecznych i gospodarczych
» $rodowisk opiniotwdrczych, decydentéw i lideréw

*  mediow
« pracownikéw instytucji zaangazowanych we wdrazanie POIiS (w tym pracownikéw punktow
informacyjnych)

e pracownikéw instytucji zaangazowanych we wdrazanie programéw operacyjnych NSRO
e organdéw administracji publicznej odpowiedzialnych za wydawanie decyzji srodowiskowych (cele
komunikacyjne zostaty zrealizowane).

Kampania informacyjna po $wigcona uruchomieniu Programu Operacyjnego

W grudniu 2008 r. przeprowadzono kampanie informacyjng dotyczacg uruchomienia POIiS. Podczas
ogolnopolskiej konferencji pod hastem Fundusze Europejskie dla rozwoju infrastruktury i Srodowiska
poinformowano o stanie wdrazania poszczegoélnych osi priorytetowych, a ponadto przedstawiono: system
instytucjonalny wdrazania Programu, mozliwosci montazu finansowego w projektach, bariery w procesie
inwestycyjnym, role POIiS w realizacji Strategii Lizbonskiej, warunki do podnoszenia atrakcyjnosci
inwestycyjnej Polski.

Na platformie TVN wyemitowano reklamy dotyczace POIIS tzw. testimoniale. Reklamy miaty na celu
promocje marki POIiS poprzez pokazanie giéwnych zatozen programu i stanu jego realizacji. W reklamach
wykorzystano opinie i wizerunek waznych oséb odpowiedzialnych za realizacje programu, tj. komisarza
ds. polityki regionalnej UE, podsekretarzy stanu w poszczegoélnych resortach oraz niezaleznych
ekspertow. Testimoniale zostaty podzielone na obszary tematyczne, tj. sytuacje gospodarczg Polski
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i krajow UE, rozwoj gtéwnych sektoréw gospodarki w kraju. Wypowiedzi zostaly nagrane podczas
konferencji podsumowujacej stan realizacji programu. W kampanii wykorzystano réwniez Internet (strony
MRR i serwis Youtube).

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata i informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Dziatania informacyjno-promocyjne bedg prowadzone przez caty okres wdrazania POIiS tj. w latach 2007—
2013 (do 2015). W koncowym okresie wdrazania programu komunikowane bedg réwniez podstawowe
zatozenia z zakresu informacji i promocji dla nowego okresu programowania.

Kampania poswigcona
uruchomieniu POIiS

Kampanie dotyczace
efektow realizacji POIiS

Wydarzenia promocyjne/
imprezy masowe

Wspotpraca z mediami

Konferencje

Konkursy

Punkty informacyjne

Publikacje papierowe

Publikacje elektroniczne

Strony/serwisy
internetowe

Szkolenia — potencjalni
beneficjenci i
beneficjentéw

Szkolenia — instytucje w
systemie wdrazania
POIiS i organy 00$*

Biuletyny

Materialy promocyjne
(gadzety)

Badania ewaluacyjne

Indykatywny bud zet

Catkowita suma srodkéw przeznaczonych na dziatania informacyjne i promocyjne wynosi 17 985 279,00
EUR z czego 15 287 487,00 euro stanowi wkiad wspdélnotowy, a 2 697 792,00 euro stanowig $rodki
krajowe.

Kwoty podane w tys. euro

2007- 2009 2010 2011 2012 2013
2008%
1 068,87 1338,33 | 1872,31 | 2158,55 2 759,32 2481,51

2 Op. cit. str. 11

22 W zwigzku z rozliczaniem projektéw na formularzach obejmujacych lata 2007-2008 dane podawane sg
zbiorczo dla dwdch lat.
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2014

2015

1932,37

1676,23

Planowane rezultaty dziata

n: gldwne wska zniki produktu i rezultatu

L L L Metoda badania/ Warto $ci
LP Rodzaj dziatania Typ wska znika Nazwa wska znika "y docelowe do
Zrodto danych 2015 1.
Kampania poswiecona Liczba przeprowadzonych Sprawozdania
1 S P Produktu " okresowe z realizacji 1
uruchomieniu POIiS kampanii POIS
. . Sprawozdania
2 Kamgama d(_)tyc%aca & Produktu Liczba __przeprowadzonych okresowe z realizacji 7
efektow realizacji POIIS kampanii POIS
Wydarzenia Liczba zorganizowanych Sprawozdania
3 promocyjne/imprezy Produktu wydarzen/imprez okresowe z realizacji 100
masowe masowych POIiS
Liczba zorganizowanych Sprawozdan@a "
4 Konkursy Produktu . okresowe z realizacji 25
konkursow POIS
Liczba zorganizowanych Sprawozdania
Produktu 9 Y okresowe z realizacji 100
konferenciji POIS
5 Konferencje
. - Sprawozdania
Rezultatu Liczba uczﬂestmkow okresowe z realizacji 10.000
konferenciji POIS
Liczba przeprowadzonych Sprawozdania
Produktu Koler okresowe z realizacji 700
Szkolenia dla potencjalnych Szkolen POIIS
6 beneficjentéw i
beneficjentow ; Sprawozdania
Rezultatu I(‘)g:OZS a przeszkolonych okresowe z realizacji 40.000
POIIS
Liczba przeprowadzonych Sprawozdania
Szkolenia organéw Produktu Kol przep Y okresowe z realizacji 16
administracji publicznej Szkolen POIIS
7 odpowiedzialnych za -
wydawanie decyzji : Sprawozdania
$rodowiskowych Rezultatu IB'SCOZS a przeszkolonych okresowe z realizacji 1659
POIIS
Liczba publikacji Sprawozdania
8 Publikacje papierowe Produktu ba p ! okresowe z realizacji 500.000
papierowych POIS
. I Sprawozdania
9 Publikacje elektroniczne Produktu Liczba pubhkacu okresowe z realizacji 300.000
elektronicznych L&
POIIS
Liczba wykonanych Sprawozdania
10 | Materiaty promocyjne Produktu materiatdw promocyjnych okresowe z realizacji 500.000
adzetow i
(gadzetéw) POIIS
Liczba utworzonych/ Sprawozdania
Produktu utrzymywanych stron okresowe z_ljealizacji 31
11 | Strony internetowe internetowych POIiS
Liczba wej$¢ na strony .
Rezultatu internetowe Statystyki stron 8.000.000
Liczba wydanych numeréw Sprawozdan?a "
Produktu biuletynu okresowe z realizacji 28
y POIIS
12 | Biuletyny
Sprawozdania
Rezultatu Liczbe Biuletynéw okresowe z realizacji 10.000
POIIS
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13

Punkty informacyjne

Produktu

Liczba punktow
informacyjnych

Sprawozdania
okresowe z realizacji
POIIS

25

Rezultatu

Liczba informaciji
udzielonych drogg
telefoniczng

Rejestr odpowiedzi

15.000

Rezultatu

Liczba informaciji
udzielonych drogg
elektroniczng

Rejestracja
korespondenc;ji

10.000

14

Badania ewaluacyjne

Produktu

Liczba przeprowadzonych
badan ewaluacyjnych nt.
dziatan informacyjnych

i promocyjnych

Informacja roczna z
realizacji planu
ewaluacji POIiS

15

Ogét dziatan informacyjno-
promocyjnych
adresowanych do og6tu
spoteczenstwa

Oddziatywania

Poziom swiadomosci
istnienia POIiS

Badania ewaluacyjne

40%

Oddziatywania

Poziom znajomosci celéw
i korzysci realizacji POIIS

Badania ewaluacyjne

45%

Oddziatywania

Poziom znajomos$c¢
projektéw i udziatu Unii
Europejskiej

Badania ewaluacyjne

45%

16

Ogot dziatan informacyjno-
promocyjnych
adresowanych do
potencjalnych beneficjentéw

Oddziatywania

Poziom znajomosci
warunkéw kwalifikujgcych
do wsparcia unijnego

Poziom znajomosci zasad
wydatkowania $rodkéw

i kwalifikowalnosci
wydatkéw

Poziom znajomosci
procedur zwigzanych z
naborem i wyborem
projektow:

- wsrdd potencjalnych
wnioskodawcéw trybu
konkursowego,

- wsrdd potencjalnych
whioskodawcow trybu
indywidualnego

Badania ewaluacyjne

54%

66%

74%

59%

17

Ogot dziatan informacyjno-
promocyjnych
adresowanych do
beneficjentow

Oddziatywania

Stopien poinformowania
beneficjentéw w zakresie
zasad i wytycznych
dotyczacych
sprawozdawczosci

Znajomos¢ zasad
wydatkowania $rodkow i
kwalifikowalno$¢ wydatkéw

Poprawnos¢ wnioskéw o
ptatnos¢

Badania ewaluacyjne

80%

80%

40%

Ewaluacja planu komunikacji

Ewaluacja dotyczy oceny efektywnosci i wptywu zrealizowanych dziatarh informacyjnych i promocyjnych na

osiggniecie celow szczegdtowych oraz celu gitéwnego okreslonego w planie komunikacji.

Ewaluacja jest prowadzona przez IZ w trzech etapach:

* ocena ex-ante — przed podjeciem dziatan informacyjnych i promocyjnych tj. w okresie do wrze$nia

2008 .,
* ocena w trakcie prowadzenia dziatan informacyjnych i promocyjnych — co dwa lata,
e 0cena ex-post — po zakonczeniu realizacji dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Instytucja Zarzadzajgca POIiS przeprowadzita nastepujgce badania ewaluacyjne:

» Badanie stopnia $wiadomos$ci oraz potrzeb informacyjnych Polakéw oraz partneréw spoteczno-
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gospodarczych przed realizacjg dziatan informacyjno — promocyjnych w ramach Programu
Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko (2008 r.)

« Badanie stopnia poinformowania potencjalnych beneficjentbw o mozliwosci pozyskania srodkéw
z Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko (2009 r.)

« Badanie beneficjentéw Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko na lata 2007-2013:
stopien poinformowania na temat zasad i procedur realizacji projektéw (2010 r.)

« Srodokresowa ocena realizacji celéw Planu komunikacji Programu Operacyjnego Infrastruktura
i Srodowisko na lata 2007-2013 — ogét spoteczenstwa (2011 r.)

« Badanie beneficjentéw Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko na lata 2007-2013:
stopien poinformowania na temat zasad i procedur realizacji projektéw — pomiar wartosci posrednich
dla wskaznikéw oddziatywania Planu Komunikacji POIiS 2007-2013 (2014 r.)

Po zakonczeniu realizacji dziatan informacyjnych i promocyjnych 1Z POIiS przeprowadzi badania
ewaluacyjne w odniesieniu do wszystkich grup docelowych Planu Komunikacji POIiS.

Ponadto, w odniesieniu do poszczegdlnych dziatan informacyjno-promocyjnych podejmowanych w danym
roku, realizowane sg badania opinii publicznej oraz badania marketingowe w celu biezgcej oceny ich
skuteczno$ci i efektywnosci.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

Informacje na temat Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko zamieszczane sg na
nastepujgcych stronach internetowych:

e http://www.pois.qgov.pl/

e http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/

Lista beneficjentéw POIiS dostepna jest pod adresami:
« http://www.pois.gov.pl/Strony/lista_beneficientow POIS.aspx

« http://www.funduszeeuropejskie.gov.pl/NaborWnioskow/Strony/Naborwnioskow.aspx?zakladka=
a#

Dane do kontaktu z instytucjami posredniczgcymi i wdrazajgcymi dostepne sg pod adresem:
http://www.pois.gov.pl/Strony/Kontaktl.aspx

Dane kontaktowe do o0s6b odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju

Departament Programow Infrastrukturainych - Instytucja Zarzgdzajgca Programem Operacyjnym
Infrastruktura i Srodowisko

ul. Wspélna 2/4; 00-926 Warszawa
Tel. (+48) 22 273 77 01
Fax (+48) 22 273 89 09

Wydziat Informacji, Promocji i Szkolen

Tel. (+48) 22 273 76 85, 273 76 82

Fax (+48) 22 273 89 09

e-mail: katarzyna.janicka@mir.gov.pl, marcin.bialek@mir.gov.pl
Osoby do kontaktu: Katarzyna Janicka-Nocun, Marcin Biatek
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2. Program Operacyjny Kapitat Ludzki

Ogolny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Gléwnym celem prowadzonych dziatan informacyjnych i promocyjnych jest wspieranie realizacji celow
zawartych w Programie Operacyjnym Kapitat Ludzki oraz zbudowanie spéjnego i pozytywnego wizerunku
Europejskiego  Funduszu  Spofecznego. Ponadto wspieranie realizacji celéw  okreslonych
w Narodowej Strategii Spojnosci, stuzacych zapewnieniu maksymalnego i efektywnego wykorzystania
Srodkdw pochodzacych z Unii Europejskiej. Podstawowym zalozeniem polityki formacyjno-promocyjnej
Europejskiego Funduszu Spotecznego w latach 2007-2013 jest prowadzenie spdjnej polityki informacyjnej
przez wszystkie zaangazowane instytucje oraz dostosowanie jezyka oraz narzedzi komunikacji do potrzeb
konkretnych grup odbiorcéw. W zaleznosci od typu przekazu i grupy docelowej, do ktérej jest on
kierowany, uzyte zostanie stosowne narzedzie lub kilka jednoczesnie.

Gléwne narzedzi komunikacji w ramach PO KL to:

. Strony www i inne elektroniczne formy komunikacji

. Konferencje, seminaria i imprezy masowe

. Szkolenia i spotkania informacyjne

. Publikacje drukowane i multimedialne oraz gadzety promocyjne

. Infolinia i punkt informacyjny

. Kampanie ATL

. Inne dziatania promocyjne i informacyjne w tym: udziat w targach i wystawach, wizytach studyjnych,
imprezach zewnetrznych zwigzanych z obszarami wsparcia EFS, konkursy, konkursy dotacji,
przygotowanie niestandardowych materiatow informacyjnych i promocyjnych

8. Komunikacja wewnatrz programu.

~N o 0ok~ WN B

Zakfadane rezultaty prowadzonych dziatan informacyjno — promocyjnych to podniesienie $wiadomosci
spotecznej na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym w zakresie funkcji jakie spelnia Europejski
Fundusz Spoteczny, upowszechnienie korzysci ptyngcych z wykorzystania $rodkéw unijnych,
a posrednio z integracji z Unig Europejska i stworzenie sprawnego systemu komunikacji pomiedzy
instytucjami zaangazowanymi we wdrazanie PO KL, podniesienie wiedzy i umiejetnosci beneficjentow
w procesie pozyskiwania srodkdéw z Europejskiego Funduszu Spotecznego poprzez profesjonalng
informacje, motywacje, doradztwo i wsparcie.

Grupy docelowe

W ramach dziatan informacyjno — promocyjnych PO KL wyrdznionych zostato kilka grup docelowych, ktére
podzielone ze wzgledu na rodzaj i zakres ich zaangazowania we wdrazanie EFS sg to:

- opinia publiczna;

- instytucje uczestniczgce w realizacji programu, ze szczeg6lnym uwzglednieniem Komitetu
i Podkomitetéw Monitorujgcych;

- beneficjenci (projektodawcy) i potencjalni beneficjenci, w tym m.in.:

- instytucje rynku pracy i pomocy spotecznej,

- instytucje edukacyjne i szkoleniowe,

- jednostki samorzgdu terytorialnego,

- szkoly i uczelnie,

- przedsiebiorcy,

- partnerzy spoteczno-gospodarczy,

- organizacje pozarzgadowe,

- inni.

- uczestnicy projektéw i potencjalni uczestnicy projektéw, w tym m.in.:

- bezrobotni,

- osoby pracujace,

- osoby dyskryminowane na rynku pracy, w tym osoby niepetnosprawne,
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- mlodziez (w szczegoblnosci uczniowie i studenci),

- kadra naukowa i akademicka,

- przedsiebiorcy,

- inni.

- media;

- decydenci oraz inni multiplikatorzy informacji, w tym lokalni i regionalni liderzy.

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

W lipcu 2007 r. zorganizowana zostata ogélnopolska konferencja pt. ,Europejski Fundusz Spoteczny —
50 lat inwestycji w kapitat ludzki”, poswiecona m.in. uruchomieniu Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki.
Ponadto w wiekszosci regiondw zostaly zorganizowane konferencje inaugurujace wdrazanie PO KL
w poszczegolnych wojewodztwach. W czerwcu 2008 r. odbedzie sie ogolnopolska konferencja pt.:
~Europejski Fundusz Spoteczny — warto inwestowa¢ w cztowieka”, ktéra poswiecona bedzie postepom
we wdrazaniu programow wspétfinansowanych z Europejskiego Funduszu Spotecznego.

W IV kwartale 2008 r. planowana jest kampania billbordowa i emisja spotéw reklamowych w telewizji.

Zgodnie z rozporzadzeniem 1828/2006 kazdego roku bedzie organizowana kampania billboardowa
i konferencja ogolnopolska.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Dziatania informacyjne i promocyjne prowadzone bedg z rosngcg czestotliwoscig oraz natezeniem:
- strony www i inne elektroniczne formy komunikacji w latach 2007 — 2015,

- konferencje, seminaria i imprezy masowe w latach 2007 — 2014,

- szkolenia i spotkania informacyjne w latach 2007 — 2014,

- publikacje drukowane i multimedialne oraz gadzety promocyjne w latach 2008 — 2015,

- infolinia i punkty informacyjne w latach 2007 — 2015,

- kampanie ATL w latach 2008 — 2014,

- inne dziatania promocyjne i informacyjne w latach 2007 — 2015,

- komunikacja wewnatrz programu w latach 2007 — 2015.

Indykatywny bud zet

Na dziatania promocyjne i komunikacyjne realizowane w oparciu przeznaczone zostaty srodki w ramach
Priorytetu X PO KL — Pomoc Techniczna. Indykatywny budzet przeznaczony na kategorie interwencji 86 —
informacja, promocja i ewaluacja - w kwocie 45,5 min euro.

W ramach Pomocy Technicznej dziatania realizowane bedg w oparciu o Roczne Plany Dziatan dla
Pomocy Technicznej przedstawiane przez IP, tgcznie dla swoich dziatan i dziatan 1P2.

Indykatywny budzet w podziale na lata (facznie z ewaluacj3):
Lata 2007-2008 — 1 500 000 EUR

Rok 2009 — 7 000 000 EUR

Rok 2010 — 10 000 000 EUR

Rok 2011 — 10 000 000 EUR

Rok 2012 — 8 000 000 EUR

Rok 2013 — 6 000 000 EUR

Rok 2014 — 2 000 000 EUR

Rok 2015 —1 023 755 EUR

Planowane rezultaty dziata n: gtdwne wska zniki produktu i rezultatu

Wskazniki produktu Warto §¢ Warto §¢ Czestotliwo $¢ | Metoda badania
bazowa docelowa pomiaru

Liczba zorganizowanych | O 10 000 co p6t roku Sprawozdawczos¢

konferencji i spotkan IPilP2

informacyjnych

Liczba uczestnikéw 0 500 000 co pot roku Sprawozdawczosé

zorganizowanych IP i P2 [ listy
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konferencji i spotkan obecnosci

informacyjnych

Liczba zorganizowanych | 0 20 000 co p6t roku Sprawozdawczo$¢

szkolen, warsztatow, IPilP2

seminariow

Liczba uczestnikéw 0 450 000 co pot roku Spravyozdawczoéc_’;

zorganizowanych P i 1P2/ listy

szkolen, warsztatéw, obecnosci

seminariéw i spotkan

informacyjnych

Liczba wystaw, targow i 0 3000 co p6t roku Sprawozdawczosé

imprez masowych w P i 1P2/ listy

ktérych uczestniczyly 1Z, obecnosci

IP, IP2

Liczba odwiedzin 0 60 000 000 co p6t roku Sprqwozdawczoéé .

serwisOw internetowych IP i _|P2/ statystyki

dotyczgcych EFS i PO KL stron internetowych

prowadzonych przez 1Z,

IPilP2

Liczba przekazanych 0 7 500 co pot roku Sprawozdawczosé

komunikatéw prasowych IPilP2

Liczba zorganizowanych | 0O 450 co p6t roku Sprawozdawczosé

konferencji prasowych IPilP2

Liczba tytutéw/numeréw 0 4500 Co pot roku Sprawozdawczos$¢

wydanych publikacji IPilP2

Liczba wszystkich 0 14 000 000 co pot roku Sprawozdawczosé

wydanych publikacji IPilP2

(naktad)

Liczba wyprodukowanych| O 3500 000 Co pot roku Sprawozdawczos¢

gadzetow promocyjnych IPilP2

Liczba os6b 0 550 000 co pot roku Sprawozdawczos¢

odwiedzajgcych punkty P i IP2/ statyst¥k|

informacyjne dotyczace  punktow
informacyjnych

Liczba os6éb 0 1 600 000 co p6t roku Sprawozdawczosé

telefonujacych IP i IP2/ statystyki
dotyczace punktow
informacyjnych

Liczba udzielonych 0 400 000 co pot roku Sprawozdawczosé

odpowiedzi na pytania P i IP2/ Statystykl

przestane drogg dotyczace  punktow

elektroniczng informacyjnych

Liczba wejsé do Mapy 0 1200 000 co pot roku statystyki systemu

Projektéw EFS

Wskazniki rezultatéw Warto $¢ Warto §¢ Czestotliwo $¢ | Metoda badania

bazowa docelowa pomiaru

Odsetek osob
rozpoznajgcych

Dwa razy w

okresie

Badania
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logotypy, EFS i PO KL 0 50% programowania | ewaluacyjne
Liczba artykutéw raz w miesigcu | Monitoring mediow
prasowych dotyczgcych | g 20 000

EFS i PO KL

Liczba audycji 0 10 000 raz w miesigcu | Monitoring mediéw

telewizyjnych
dotyczacych EFS i PO

KL

Liczba audycji 0 15 000 raz w miesigcu | Monitoring mediéw
radiowych dotyczgcych

EFSi PO KL

Liczba artykutéw, ktére 0 35 000 raz w miesigcu | Monitoring mediow

ukazaly sie w Internecie
dotyczacych EFS i PO

KL

Odsetek uzytkownikow od 2009 co pot | Ankieta
oceniajgcych bardzo 0 80% roku zamieszczona  na
dobrze i dobrze Mape stronie internetowe;j
Projektow EFS

Wskazniki Warto §¢ Warto §¢ Czestotliwo §¢ | Metoda badania
oddziatywania bazowa docelowa pomiaru

Odsetek uczestnikow Od 2009 roku | Badania

projektéw, ktorzy mieli co 4 lata ewaluacyjne
Swiadomosc¢ uczestnictwa oy 80%

w projektach
dofinansowanych ze
Srodkéw EFS

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Instytucja Zarzgdzajgca PO KL prowadzi na biezgco ocene dziatah informacyjno — promocyjnych oraz
badania ewaluacyjne co dwa lub cztery lata.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

www.efs.gov.pl
Listy beneficjentéw bedg dostepna na stronach IP i IP2

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  Zanie planu komunikacji w Instytuciji
Zarzgdzajacej

Departament Zarzgdzania EFS
Telefon:

222737970,

22 273 80 07,

222738012,

Faks:

222738919

Strona internetowa: www.efs.gov.pl
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3. Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka

Ogolny opis planowanych dziata h informacyjnych i promocyjnych

W Planie komunikacji PO IG zaplanowano nastepujgce rodzaje dziatan informacyjnych, promocyjnych
i szkoleniowych:

*  Przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej za posrednictwem mediow,

e Opracowywanie, publikacja i dystrybucja materiatéw informacyjnych i szkoleniowych,

e Organizacja, prowadzenie i/lub udziat w imprezach masowych, dniach otwartych, targach i innych
imprezach wystawienniczych dotyczgcych PO IG lub zwigzanych z tematykg innowacyjnosci,

» Organizowanie i prowadzenie konferencji, spotkan informacyjno — promocyjnych, seminariow, ktérych
celem jest przede wszystkim zapoznanie potencjalnych beneficjentéw z mozliwosciami jakie stwarza
PO IG, a faktycznym beneficjentom przyblizenie zasad prawidtowej realizacji projektow,

e Uczestnictwo w innych wydarzeniach i imprezach zewnetrznych celem informowania i promowania
Programu,

e Stworzenie i aktualizacja strony internetowej na temat PO IG,

« Organizacja i wspotpraca z punktami informacyjnymi,

< Infolinia dla beneficjentéw,

e Zakup i dystrybucja materiatow promocyjnych,

e Organizacja konkursow dla beneficjentow,

» Organizacja konkursow dla grup docelowych PO IG,

e Organizacja szkolen i warsztatow,

« Informowanie beneficjentéw o planowanych konkursach.

Warto$¢ dodana oraz przejrzystos¢ procesu wdrazania PO IG zostanie osiggnieta poprzez realizacje celu
gtébwnego Planu komunikacji PO IG: ,Podniesienie poziomu $swiadomosci i wiedzy spoteczenstwa na temat
PO IG oraz NSS, jak réwniez odpowiednie przygotowanie, pod wzgledem merytorycznym i formalnym,
beneficjentéw do korzystania ze wsparcia finansowanego oferowanego w ramach PO |G, co przyczyni sie do
wsparcia realizacji celéw okreslonych w PO IG, jak réwniez posrednio celow Narodowej Strategii Spojnosci”
oraz poprzez cele szczegotowe, stuzgce realizacji celu gtéwnego.

Na potrzebe prowadzonych dziatan informacyjno — promocyjnych rekomenduje sie stosowanie hasta pt.
~Fundusze Europejskie - dla rozwoju innowacyjnej gospodarki” lub ,Dotacje na innowacje”.

Grupy docelowe

1. Spotecze hstwo
e opinia publiczna,
* miodziez,
2. Beneficjenci PO IG (potencjalni beneficjencii f  aktyczni beneficjenci):

« jednostki administracji rzgdowej oraz jednostki im podlegte,
* mikro-, mali, $redni i duzi przedsiebiorcy,
e jednostki samorzadu terytorialnego oraz ich zwigzki,
e organizacje pozarzgdowe non-profit,
« jednostki naukowe i badawczo-rozwojowe,
« jednostki MAN* i KDM**;
e instytucje otoczenia biznesu,
e sieci inwestoréw prywatnych (anioty biznesu, venture/seed capital),
* Narodowe Centrum Badan i Rozwoju
oraz pozostate grupy beneficjentéw, wskazane w dokumentach programowych (np. Szczegdtowy opis
priorytetéw PO 1G).
3. Partnerzy spoteczni i gospodarczy m.in.:

e instytucje finansowe,
e organizacje pracodawcow,
e zrzeszenia przedsiebiorcéw,

23 MAN - Miejskie Akademickie Sieci Naukowe
24 KDM - Komputery Duzej Mocy
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« firmy doradcze,
« regionalne i lokalne organizacje turystyczne.

Kampania informacyjna po s$wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego oraz dalsza promocja
Programu

IZ PO IG od dnia 12 maja 2008 r. rozpoczeta kampanie informacyjno-promocyjng skierowang do og6tu
spoteczenstwa oraz do potencjalnych beneficjentéw. W ramach kampanii, w dniach 12 maja — 8 czerwca
stacje telewizyjne emitowaty spot promujagcy PO IG (ktory udostepniony byt rowniez na stronie internetowej:
www.poig.gov.pl ). Dodatkowo w maju i czerwcu 2008 r. stuchacze radiowi mogli ustysze¢ informacje o PO I1G
na antenie stacji radiowych. Ponadto od dnia 6 maja do dnia 17 czerwca 2008 r., na zlecenie 1Z PO IG
zorganizowano cykl konferencji pn. ,Dotacje na innowacje” poswiecony tematyce poszczego6lnych priorytetéw
PO IG. Informacje na temat konferencji dostepne byly pod adresem: http://optimum-
professional.pl/?path=p10. Pod adresem strony mozna réwniez nadal pobraé prezentacje z kazdej
przeprowadzonej konferencji. Jednoczesnie na przetomie maja i czerwca 2008 r. rozpoczeta sie kampania
w Internecie, w ramach ktérej przeprowadzono mailing do zainteresowanych oséb oraz na kilku portalach
internetowych emitowany byt banner PO |G, odsylajacy do strony internetowej poswieconej programowi.
Ponadto ukazato sie 11 ogtoszen w prasie oraz 2 artykuly sponsorowane. Zatozone wskazniki kampanii
zostaly osiggniete niemalze w 100 %. Spot telewizyjny oraz radiowy zostat udostepniony do pobrania na
stronach internetowych poswigeconych PO IG. O kampanii poinformowano réwniez na zorganizowanej w maju
2008 r. konferencji prasowe;j.

Powtorka kampanii przeprowadzona byta jesienig 2008 r. i zainicjowana zostata 3 listopada 2008 r. Kampania
miata zasieg ogolnopolski, a jej zadaniem byto dotarcie do ogétu spoteczenstwa i grup docelowych Programu
(przedsiebiorcéw, jednostek naukowo - badawczych, instytucji otoczenia biznesu), w szczeg6lnosci
o przyznawanych dotacjach na dziatalnos¢ badawczg i wdrozenie prac badawczych, inwestycje
w innowacyjne przedsiewziecia, wspOtprace miedzy przedsiebiorstwami i sferg nauki, a takze budowe
i rozwoj spoteczenstwa informacyjnego. W kampanii podkreslano koniecznosé wspétpracy miedzy swiatem
biznesu a nauka. Z kampanig mozna byto sie zetkngé w radio i telewizji, trwata 6 tygodni i zakonczyta sie 14
grudnia 2008 r.

W dniu 2 listopada 2009 r. 1Z PO IG zainicjowala trwajgcg do 31 grudnia 2009 r. kolejng kampanie reklamowag
0 zasiegu ogolnopolskim. Celem kampanii byto zwiekszenie liczby os6b lub instytucji zainteresowanych
uzyskaniem dotacji z PO IG. Kampania skierowana byla gtéwnie do beneficjentow i potencjalnych
beneficjentow (mikroprzedsiebiorcy, firmy z sektora MSP oraz kluczowi menadzerowie duzych
przedsiebiorstw, srodowiska naukowe powigzane z biznesem, partnerzy spoteczni i gospodarczy), ale
réwniez do ogotu spoteczenstwa, miodziezy i opinii publicznej. Temat kampanii brzmiat: Program
Innowacyjna Gospodarka wspiera dobre pomysty . Gléwne hasto kampanii: Dotacje na innowacje.

My $lenie si e optaca. Kreacja kampanii oparta byta o polskie wynalazki, ktérych pomystodawcow czesto nie
znamy, a zostaty one wymyslone przez Polakéw. Dziatania byly realizowane w radio, telewizji, prasie,
Internecie, z zastosowaniem reklamy zewnetrznej oraz przy pomocy ambient media (m.in. plakaty i standy na
uczelniach oraz w kilkuset urzedach w Polsce).

Powtorka kampanii z 2009 r. zostata przeprowadzona w marcu (01-31.03) 2010 roku. Objeta emisje reklam
w TV oraz radio.

W | potroczu 2010 roku 1Z PO IG podjeta prace nad realizacjg z IK NSRO w ramach informacji i promocji,
wspolnej kreacji kampanii, w ramach ktérej w lutym 2011 r. zrealizowano kampanie PO IG. Dodatkowo
ukazaly sie artykuty sponsorowane w Internecie (w serwisie Biznes w sekcji Finanse na stronie internetowe;j
pod linkiem ( http://biznes.interia.pl/wiadomosci/finanse-osobiste).

Celem wzmocnienia efektu kampanii telewizyjnej oraz internetowej 1Z PO IG przeprowadzono takze
kampanie w radio (w okresie 01-28.02 br.) oraz wspétprace telewizyjng z TVN Turbo przy produkcji odcinkéw
.Pojechany tikend” oraz ,Polak potrafi”, ktére wyemitowane zostaly w miesigcu marcu oraz kwietniu 2011 r.
W Il kwartale podjeto takze wspotprace z Polskim Radiem S.A., w ramach ktoérej w miesigcach maju
i czerwcu wyemitowano audycje radiowe towarzyszace promocji Pikniku Naukowego, po$wiecone
zagadnieniom finansowania nauki z Programu Innowacyjna Gospodarka.

W czerwcu 2011 r. przeprowadzono powtorke kampanii telewizyjnej. W miesigcu sierpniu wyemitowano serie
odcinkdéw na antenie programu ,Pojechany tikend”, a od pazdziernika do grudnia na antenie programu
.Polak potrafi” stacji TVN Turbo, w ktorych prezentowane byly projekty sfinansowane w ramach PO IG.
Ponadto w miesigcu grudniu informacje nt PO IG oraz o projektach realizowanych w jego ramach, byly
tematem programow ,Zdrowo z jedynkg” w TVP 1 oraz cyklu INFO PORANEK w TVP Info, jak rowniez cyklu
artykutow internetowych na portalach Interia.pl oraz wyborcza.biz.

Zgodnie z artykulem 7.2 (a) Rozporzadzenia 1828/2006 w nadchodzacych latach planowane jest
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kontynuowanie prowadzenia kampanii informacyjno — promocyjnych, zaréwno przez I1Z, jak i poszczeg6lne IP
oraz IW, ktére to zapisy o prowadzonych kampaniach bedg zawarte w Rocznych planach dziatan
informacyjnych i promocyjnych na poszczegélne lata kalendarzowe.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata

n informacyjnych na lata 2007-13 oraz 2014 - 2015 (1 5)

Ramowy harmonogram dziatan informacyjno — promocyjnych PO IG, realizowanych przez 1Z, IP i IP2.

L
p.

Typ dziatania

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

20 14

Poétrocze

Druk materiatow
informacyjnych
zw. z realizacjg
Programu
(Program,
Szczegbtowy
opis priorytetow,
Sprawozdania z
realizacji,
analizy, ulotki,
broszury,
publikacje, itp.)

Organizacja
konferenciji,
seminariow i
spotkan z
beneficjentami

Opracowanie i
produkcja
materiatow
promocyjnych
dot. Programu

Uczestnictwo w
targach i dniach
otwartych oraz
duzych
imprezach
wystawienniczyc
h

Kampania
informacyjno-
promocyjna
(radio, prasa,
telewizja,
Internet)

Organizacja i
udziat w
szkoleniach

Organizacja
konkurséw /
eventow
promocyjnych
dot. PO IG

Badanie  opinii
publicznej  nt.
znajomosci PO
IG

Prezentacja
efektow
wdrazania
funduszy w
ramach PO IG

10.

Utrzymanie,
obstuga i
aktualizacja
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strony
internetowe/zakt
adki
informacyjnej
poswieconej PO
IG

11.

Udzielanie
informacji w
punkcie
informacyjnym

Indykatywny bud zet
W ramach dziatania 9.3 Informacja i promocja, na dziatania zwigzane z promocjqg i informacjg, zaalokowano kwote 22,16
min euro. Wkiad unijny wynosi 18,84 min euro, natomiast wktad krajowy 3,32 min euro. Natomiast w ramach dziatania 9.1
Wsparcie Zarzgdzania, na zadania zwigzane m.in. z podnoszeniem kwalifikacji wkasnych kadr, zaalokowano kwote138,67
min euro. Wktad unijny stanowi 117,87 min euro, natomiast wktad krajowy 20,80 min euro. Podziat srodkéw w min euro
na caty okres programowani i instytucje w ramach dziatania 9.3 przedstawiono w tabeli.

NCBR OPI
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MG

PARP |MG (DFE)

(DPO)

BGK | MAIC

WWPE | POT

MIIR

3,65| 1,19

2,27 14

059| 159| 1,28

2,51| 0,29

7,39

Planowane rezultaty dziata n:

gtéwne wska zniki produktu i rezultatu

Obszar/dziatanie Nazwa wska znika Metoda Grupa docelowa Warto $ci
badania docelowe
do 2015
roku
Punkty Liczba funkcjonujacych + dokumentacja * ogot . 4
informacyjnefinfolinia punktéw/infolinii whasna IP, IW oraz spoteczenstwa,
1z « odbiorcy
Liczba os6b odwiedzajgcych » sprawozdawczo$é rezultatow, 935
punkty « beneficjenci,
Liczba odpowiedzi udzielonych poten_qglnl . 29 551
: * beneficjenci
droga elektroniczng
Liczba odpowiedzi udzielonych 77 132
droga telefoniczng
Materialy informacyjne Wolumen materiatow + dokumentacja * ogot ] 850 237
(m.in. ulotki, broszury informacyjnych wiasna IP, IW oraz spoteczenstwa,
informacyjne, plakaty 1z * poten_qglnl )
i tablice informacyjne, * sprawozdawczos$¢ beneficjenci,
publikacje, informatory, * beneficjenci
podreczniki) Liczba tytutéw/rodzajow » dokumentacja * 0g6t ) 275
materialow informacyjnych wiasna IP, IW oraz spoteczenstwa,
V4  potencjalni
* sprawozdawczos¢ beneficjenci,
* beneficjenci
Ogtoszenia reklamowe/ Liczba artykutéw i ogloszen + dokumentacja * potencjalni 617
publikacje, artykuty wiasna IP, IW oraz beneficjenci,
sponsorowane w mediach 1z * beneficjenci,
» sprawozdawczo$¢ | « og6t
spofeczenstwa.
Konferencje prasowe Liczba konferencji prasowych | * Statystyki * dziennikarze, 24
» dokumentacja * ogét
wiasna I1Z, IP, IW spoteczenstwa
* sprawozdawczosé
Spotkania, konferencje, Liczba zorganizowanych + dokumentacja * opinia publiczna 568
seminaria, dni otwarte spotkan, konferencji, wiasna IZ, IP, IW | « beneficjenci
skierowane do seminariéw, dni otwartych * sprawozdawczo$¢ | - pracownicy
beneficjentow i grup skierowanych do beneficjentow Instytucji
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docelowych PO IG i grup docelowych PO IG zaangazowanych
- - w realizacje
Liczba uczestnikow spotkan, POIG 49 302
konferencji, seminariow, dni . media
otwartych dla beneficjentéw . partnerzy
skierowanych do beneficjentow snok ~
; poteczno
i grup docelowych PO IG gospodarczy
Szkolenia dla Liczba zorganizowanych dokumentacja * potencjalni 645
beneficjentow szkoler skierowanych do grup whasna IZ, IP, IW beneficjenci,
docelowych PO IG sprawozdawczos¢ | ¢ beneficjenci
Liczba uczestnikéw szkolen * potencjalni 115011
skierowanych do grup beneficjenci,
docelowych PO IG * beneficjenci
Udziat w targach, Liczba targow, imprez dokumentacija * opinia publiczna 192
imprezach wystawienniczych, imprez wiasna IZ, IP, IW |« beneficjenci
wystawienniczych, zewnetrznych, w ktérych sprawozdawczo$¢ | e pracownicy
imprezach zewnetrznych | wzigto udziat instytucji
zaangazowanych
w realizacje
PO IG
* media
Organizacja konkurséw / | Liczba zorganizowanych dokumentacja * ogot . 4
eventéw promocyjnych konkurséw / eventow whasna 1Z, 1P, IW spoteczenstwa,
promocyjnych sprawozdawczos¢ | ¢ potencjalni
beneficjenci,
* media,
e partnerzy
spoteczni i
gospodarczy,
« liderzy opinii
publicznej,
* naukowcy
Mailing i e-mailing Liczba wystanych statystyki * potencjalni 422
wiadomosci/newsletteréw sprawozdawczos¢ beneficjenci,
* beneficjenci
Liczba subskrybentéw 162 035
newslettera
Kampanie medialne/ Liczba przeprowadzonych dokumentacja * ogot . 104
wspétpraca z mediami kampanii whasna I1Z, IP, IW spoteczenstwa,
sprawozdawczos¢ | ¢ potencjalni
Liczba wyprodukowanych beneficjenci, 436
spotéw informacyjno- « beneficjenci
promocyjnych
Materialy promocyjne Wolumen materiatéw dokumentacja * potencjalni 719 012
promocyjnych wiasna 1Z, IP, IW beneficjenci,
sprawozdawczos¢ | ¢ beneficjenci,
¢ pracownicy
instytuciji
zaangazowanych
w zarzadzanie i
wdrazanie PO IG
Strony internetowe Liczba serwisow/stron statystyki * opinia publiczna 12
internetowych sprawozdawczos¢ | ¢ beneficjenci
Srednia liczba wej$¢ na strony 7 720 798
internetowe w ciggu roku
Badanie opinii publicznej | Liczba przeprowadzonych statystyki pracownicy 15
badan opinii publicznej dokumentacja instytucii
wiasna zaangazowanych
sprawozdawczo$¢ | w zarzadzanie
i wdrazanie PO IG

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Wazng role petnig badania opinii publicznej, ktére pozwalajg na analize jakosci i zawartosci komunikatu.
Informacje zwrotne z tych badan sg uwzgledniane podczas opracowywania rocznych planéw dziatan
informacyjnych ipromocyjnych na dany rok kalendarzowy, jak réwniez podczas planowania kampanii
informacyjno-promocyjnych. W roku 2011 Instytucja Zarzgadzajgca zlecita przeprowadzenie badania
ewaluacyjnego o charakterze ekspertyzy pod tytutem: ,Srodokresowa ocena skutecznosci, efektywnos$ci oraz
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trafnosci stosowanych narzedzi komunikacji w kontekscie realizacji celéw i zatozen Planu komunikacji
Programu Innowacyjna Gospodarka”. Z raportem z badania mozna zapoznac sie na stronie
http://www.poig.gov.pl/AnalizyRaportyPodsumowania/Strony/default.aspx#zakladka=2&strona=1

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

Na stronie http://www.poig.gov.pl/Stronyl/lista_beneficientow POIG.aspx publikowane sg listy beneficjentéw
Programu. Dodatkowo na ww. stronie zamieszczone sg linki do stron Instytucji Wdrazajgcych
i Posredniczacych, na ktérych publikowane sg biezgce informacje odnosnie list rekomendowanych wnioskéw
do wsparcia i uaktualniane sg na biezgco listy beneficjentéw - dla projektow wybieranych w trybie
konkursowym. Z kolei na stronach www.mrr.gov.pl oraz www.funduszeeuropejskie.gov.pl lista beneficjentéw
PO IG jest czescig zbiorczej listy beneficjentdbw programéw operacyjnych na lata 2007 — 2013, za ktorej
publikacje odpowiedzialna jest IK NSRO i ktora aktualizowana jest raz na kwartat.

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Wydziat Informacji i Promocji, Departament Konkurencyjnosci i Innowacyjnosci, Tel. +48 22 273 80 64, 22
273 80 65, 22 273 80 66, 22 273 80 61.

krzysztof.maszewski@mir.gov.pl , ul. Mysia 2, 00-496 Warszawa,

monika.myszkowska@mir.gov.pl, ul. Mysia 2, 00 — 496 Warszawa.
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4. Program Operacyjny Rozwdj Polski Wschodniej 2007  -2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Celem gtéwnym dziatan informacyjnych i promocyjnych jest wsparcie realizacji Programu Rozwoj Polski
Wschodniej przez zachecenie potencjalnych beneficjentbw do korzystania z Programu dzieki
dostarczaniu im informacji niezbednych w procesie ubiegania sie o srodki z Programu Rozwdj Polski
Wschodniej, motywowanie projektodawcéw i edukowanie w obszarze wilasciwej realizacji projektdéw oraz
ksztattowanie $wiadomosci spoteczenstwa w zakresie celéw i efektow Programu wykorzystujgcego
Srodki Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego. Cel ten realizowany bedzie poprzez cele
operacyjne:

* Wysoka Swiadomos¢ spoteczna na poziomie krajowym, regionalnym i lokalnym w zakresie
rezultatdw zaangazowania UE w dziatania stuzace rozwojowi regionéw Polski Wschodniej,
a w szczegolnosci jego bezposredniego zwigzku z PO RPW;

» Potencjalni beneficienci PO RPW poinformowani o mozliwosciach zgtoszenia projektow
i obowigzujgcych w tym zakresie procedurach oraz zmotywowani do podjecia dziatan;

« Poinformowanie oraz wsparcie beneficjentow realizujgcych projekty w ramach PO RPW
w zakresie regut zwigzanych z wykorzystywaniem srodkéw oraz zasad realizacji projektow;

e Upowszechnienie mechanizmoéw wspoéitpracy z partnerami spotecznymi i gospodarczymi oraz
srodowiskami opiniotwérczymi na rzecz przejrzystego i efektywnego wykorzystania pomocy
w ramach europejskiej polityki spojnosci

Komunikacja w ramach PO RPW uwzglednia specyfike programu, szczegolnie faze realizacji projektéw
indywidualnych, ktére w duzej mierze wyczerpujg alokacje $rodkdw przeznaczonych na Program.
Ponadto uwzgledniana jest specyfika ostatecznych beneficjentow, stopien realizacji projektow oraz
nastroje spoteczne zwigzane z podzialem $rodkéw w ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego, ukazujac zasadno$c¢ i korzysci z prowadzonych dziatan.

W celu dotarcia z przekazem do okreslonych grup docelowych stosowane sg odpowiednie instrumenty
komunikacji marketingowej tj.: reklama, promocja, Public Relations, komunikacja bezposrednia, w tym
komunikacja osobista, telemarketing, komunikacja wewnetrzna oraz marketing interaktywny.

Dziatania promocyjno-informacyjne skierowane do wszystkich grup docelowych bedg wykorzystywaty do
komunikacji reklame w mediach tradycyjnych (prasa, radio, telewizja, reklama zewnetrzna), internecie,
natomiast przekazy kierowane do konkretnych grup docelowych bedg stosowac bardziej sprofilowane
narzedzia komunikacji (promocja, Public Relations, komunikacja bezposrednia, komunikacja on-line).

Za realizacje dziatah informacyjno-promocyjnych odpowiedzialne sg wszystkie jednostki zaangazowane
we wdrazanie PO RPW tj. Instytucja Zarzadzajaca, Instytucja Posredniczaca oraz Beneficjenci.

Hasto programu: ,Fundusze Europejskie - dla rozwoju Polski Wschodniej”

Grupy docelowe

Dziatania informacyjne i promocyjne dotyczgce PO RPW kierowane sg do trzech podstawowych grup:

1. ogotu spotecze nstwa, ze szczegolnym uwzglednieniem mieszkancéw Polski Wschodniej oraz
— z uwagi na specyfike PO — odbiorcéw rezultatéw dziatah w ramach PO RPW,

2. beneficientébw PO RPW , ktoérzy znaczaco wplywajg na obraz Programu i Funduszy
Europejskich, jaki powstaje u odbiorcow rezultatéw, a przez to opinii publicznej. Mogg stuzy¢
jako przyktad, ze PO RPW finansowany przez Fundusze Europejskie dziata, jest dostepny
i warto ubiega¢ sie o pomoc. Dzieki ich rekomendacjom tworzy sie potencjat referencyjny
Funduszy Europejskich i Narodowej Strategii Spdjnosci. Grupa 92% beneficjentéw zostala
zdefiniowana zgodnie z listg projektow indywidualnych.
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3. potencjalnych beneficientéow PO RPW |, ktérzy bedg ubiega¢ sie o pozostate sSrodki

przeznaczone na Program. Informacja kierowana do tej grupy powinna mie¢ z jednej strony
charakter motywujgcy do sktadania wnioskéw, ale réwnoczesnie na tyle precyzyjny, zeby
zmaksymalizowaé¢ wolumen aplikacji trafnych pod wzgledem merytorycznym i majacych wysokg
jakos¢. Opinia tej grupy na temat Programu i Funduszy Europejskich bedzie sie ksztaltowata
m.in. na podstawie kontaktéw z punktami informacyjnymi, infoliniami etc., stanowigc probierz
skutecznosci i przyjaznosci catego systemu informacji o FE.

Ponadto dziatania komunikacyjne adresowane sg réwniez do:

NogprwbdrE

mediow,

partneréw spotecznych i gospodarczych,

instytucji zaanga zowanych we wdra zanie Funduszy Europejskich,
decydentéw i lideréw oraz  $rodowisk opiniotwdérczych,
uczestnikow projektow i potencjalnych uczestnikd w projektow,
odbiorcéw rezultatow,

miodzie zy.

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Krotki opis kampanii informacyjnej na uruchomienie Programu Operacyjnego

Zorganizowanie ogolnopolskiej konferencji otwierajgcej proces realizacji Programu
Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej 2007-2013 (11 pazdziernika 2007 r., Politechnika
Rzeszowska w Rzeszowie). Celem konferencji bylo zaprezentowanie ostatecznej wersji PO
RPW, a zwlaszcza zmian, jakie zostaly wprowadzone do Programu w wyniku negocjacji
z Komisjg Europejskg oraz przedstawienie listy projektow indywidualnych PO RPW. Zostaty
sporzgdzone i dystrybuowane materiaty programowe i informacyjne.

W 2008 r. Instytucja Zarzgdzajgca przeprowadzita ogélnopolskg kampanie prasowa, w ramach
ktorej w prasie ogoélnopolskiej oraz tytutach regionalnych ukazaly sie artykuty na temat Programu
oraz projektéw realizowanych w jego ramach.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-2015

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Reklama telewizyjna, prasowa,
radiowa, internetowa, zewnetrzna, w X X X X X X X X
kinach
Artykuty informacyjne X X X X X X X X X
Informacje prasowe X X X X X X X X X
Publikacje: biuletyny, broszury
informacyjne, dokumenty X X X X X X X X X
programowe, raporty, sprawozdania
Konkursy X X X X X X X
Srodki identyfikacji wizualnej X X X X X X X X X
Ulotki X X X X X X X X
Tablice informacyjne i pamigtkowe X X X X X X X X
Gadzety reklamowe X X X X X X X X
Konferencje, seminaria, wyktady,

) X X X X X X X X X
warsztaty, prezentacje
Targi, wystawy X X X X X X X X
Imprezy promocyjne X X X X X X X X
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Szkolenia X X X X X X X X
Spotkania, wizytacje X X X X X X X X
Lobbing X X X X X X X
Sponsoring X X X X X X
Strona internetowa X X X X X X X X
Listy, pisma X X X X X X X X
Infolinia X X X X X X X X
E-mail X X X X X X X X
Newsletter X X X X X X X
Forum dyskusyjne X X X X X X X X
Punkty informacyjne X X X X X X X X
Media spotecznosciowe X X X X X
Indykatywny bud zet (w euro) 2
Unia Europejska Srodki krajowe
. . Ogotem
Diatanie Lata Pg RPW EFRR Budzet panstwa
2007 48 508,19 41 231,96 7 276,23
2008 390 642,43 332 046,06 58 596,36
2009 1484762,11 1262 047,79 222 714,32
-% 2010 1116523,35 949 044,85 167 478,50
gi% 2011 724 541,52 615 860,29 108 681,23
-%% 2012 796 223,85 676 790,27 119 433,58
é - 2013 181 492,60 154 268,71 27 223,89
- 2014 385 578,89 327 742,06 57 836,83
2015 642 948,99 546 506,64 96 442,35
ogotem 5771221,93 4905 538,64 865 683,29

25 kurs euro z 29.04.2014 - 4,1994 PLN
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Planowane rezultaty dziata n: gtéwne wska zniki produktu i rezultatu

Obszar/dziatanie Grupy docelowe Nazwa wska znika Zrédio danych Warto sc
docelowa
Liczba os6b odwiedzajgcych punkty (Liczba os6b | Dokumentacja IP PO 590
korzystajgcych osobiscie z informacji dostepnych w | RPW
punktach)
. . . . Liczba odpowiedzi udzielonych drogg elektroniczng | Dokumentacja IP PO 160
. . Og6t spoteczenstwa, odbiorcy rezultatéw, ) S . . .
Punkty informacyjne beneficjenci, potencjalni beneficjenci (lloczyn liczby maili i liczby pytan w kazdym mailu) RPW
Liczba odpowiedzi udzielonych drogg telefoniczng | Dokumentacja IP PO 2000
(Liczba wszystkich rozmow telefonicznych z zapytaniami) | RPW
. . Ogot §pc_>leczenstwq, qdblorcy rlez"ultatow, Dokumentacja 1Z PO
Kampanie promocyjne miodziez, decydenci, liderzy opinii . , .
. . . . . . Liczba przeprowadzonych kampanii RPW, dokumentacja 9
0 szerokim zasiegu publicznej, media, partnerzy spoteczni IK NSRO
i gospodarczy
Dziatania informacyjne,
konkursy PR,
akcje medialne
(np. product placement Potencjalni beneficjenci, media, m+odz,|ez, _ o Dokumentacja IZ i IP
w programach tv, artykuty partnerzy spoteczno-gospodarczy, ogot Liczba dziatan 30

ad hoc nie stanowigce
elementu kampanii
informacyjnej, spotkania
informacyjne)

spoteczenstwa i odbiorcy rezultatow

PO RPW

2 Zgodnie ze Strategig Komunikacji Funduszy Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci na lata 2007-2013, kampania o szerokim zasiegu rozumiana
jest jako przedsiewziecie skierowane do wiecej niz dwdch grup docelowych oraz realizowane przy uzyciu nie mniej niz trzech narzedzi/dziatan komunikacji okreslonych w
Strategii komunikacji Funduszy Europejskich lub Planie komunikacji PO.
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Liczba zorganizowanych szkolen/seminariow dla

Dokumentacja I1Z i IP

instytucji zaangazowanych we wdrazanie PO RPW PO RPW 150
o ) Beneficjenci, potencjalni beneficjenci Liczba uczestnikow szkoleri/seminariow dla instytucii Dokumentacja I1Z i IP 400
Eggvb?actlj?:zlg\r,ﬁymlana instytucje zaangazowane we wdrazanie PO | Zaangazowanych we wdrazanie PO RPW PO RPW
RPW Liczba szkolen/seminaridow dla beneficjentow Dokumentacja IP 55
Llczba_l gczgstnlkow szkolen/seminariow dla Dokumentacja IP 1500
beneficjentow
) Ogot spoteczenstwa, odbiorcy rezultatéw, Liczba zorganizowanych lub wspotorganizowanych Dokumentacja 1Z i IP 30
Konferenc_je (w tym ] beneficjenci, potencjalni beneficjenci, konferenciji, targdw, innych imprez masowych PO RPW
konferenc.Je prasowe), duze | miodziez, decydenci, liderzy opinii
wydarzefwla publicznej, media, partnerzy spoteczni Liczba uczestnikéw konferencii, targéw, innych imprez Dokumentacja 1Z i IP 4500
(np. targi) i gospodgrczy, instytucje zaangazowane we masowych PO RPW
wdrazanie PO RPW i NSS
Ogot spoteczenstwa, odbiorcy rezultatéw, Liczba Serwiséw Dokumentacja 1Z i IP 4
beneficjenci, potencjalni beneficjenci, PO RPW
Serwisy internetowe miodziez, decydenci, liderzy opinii ]
publicznej, media, partnerzy spoteczni Liczba wejs¢ na serwisy Statystyki IP PO RPW 2 000 000
i gospodarczy i IK NSRO
. Og6t spoteczenstwa, odbiorcy rezultatéw, . . . . I Dokumentacja I1Z i IP
Publikacje
] beneficjenci, potencjalni beneficjenci, Liczba tytutow/numerow wszystkich publikaciji PO RPW 90
E)r:g;g?;nlzltj)r\?vzngporty miodziez, decydenci, liderzy opinii
X ' o publicznej, media, partnerzy spoteczni ; ;
pluletyny, broszury, ulotki i gospodarczy, instytucje zaangazowane we | Wolumen egzemplarzy wszystkich publikacji Egk;g\t/a&tacla 1211P 145 000
itp.) wdrazanie PO RPW i NSS
Og6t spoteczenstwa, odbiorcy rezultatéw, . L .y . Dokumentacja I1Z i IP
beneficjenci, potencjalni beneficjenci, Liczba rodzajow materialow promocyjnych PO RPW 200
. . miodziez, decydenci, liderzy opinii
Materiaty promocyjne ; . . .
publicznej, media, partnerzy spoteczni ; ;
I 1 ] ¢ . . . . Dokumentacja I1Z i IP
i gospodarczy, instytucje zaangazowane we | Liczba egzemplarzy wszystkich materiatow promocyjnych PO RPW 140 000
wdrazanie PO RPW i NSS
) Liczba badan ewaluacyjnych o charakterze Dok tacia 17 3
. ) Og6t spoteczenstwa, odbiorcy rezultatow, strategicznym oxumentacja
Badania ewaluacyjne e . )
beneficjenci, miodziez, media - - - :
Liczba badan ewaluacyjnych o charakterze operacyjnym | Dokumentacja 1Z 7
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Planowana ewaluacja planu komunikacji

Systematycznej i obiektywnej ocenie realizacji Planu komunikacji PO RPW stuzy proces ewaluacji.
W jego ramach oceniane sg zatozenia Planu komunikacji, proces realizacji i rezultaty pod wzgledem
takich czynnikéw jak: efektywnos¢, skutecznosé, adekwatnosé oraz trwalosé podjetych dziatan.

IZ prowadzi ewaluacje realizacji Planu komunikacji programu za pomocag badah ewaluacyjnych,
obejmujgcych zaréwno caly proces komunikacji, jak réwniez jego wybrane aspekty. W zaleznosci od
celu ewaluacji, okresu w ktérym jest przeprowadzana, a takze badanego obszaru wykorzystywane sg
najbardziej adekwatne metody i techniki, m.in.: wywiady indywidualne i grupowe, sondaze, obserwacje,
analiza studiow przypadku, analiza grup poréwnawczych, analiza kosztéw i korzysci oraz desk research.

W celu umozliwienia jak najdoktadniejszego pomiaru wptywu realizowanych dziatan, zawartych w Planie
komunikacji, na realizacje jego celéw w stosunku do poszczegodlnych grup docelowych, na samym
poczatku procesu komunikacji zostato przeprowadzone badanie stanu wyj$ciowego.

Druga ewaluacja dotyczyta dziatan informacyjnych i promocyjnych zrealizowanych w okresie 2007—-2010
przez 1Z PO RPW oraz IP PO RPW w ramach Planu Komunikacji PO RPW i Rocznych Planéw Dziatan.
Dostarczyta informaciji istotnych z punktu widzenia planowania i realizowania jak najskuteczniejszych
dziatan komunikacyjnych na kolejne lata w ramach Rocznych Planéw Dziatah oraz rekomendacje
dokonania ewentualnych korekt i modyfikacji Planu Komunikacji PO RPW.

Ostatnie badanie ewaluacyjne bedzie oceng dziatan informacyjno-promocyjnych PO RPW
zrealizowanych w okresie 2007-2013. Jego wyniki zostang wykorzystane do sporzgdzenia sprawozdania
koncowego z realizacji PO RPW.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

Strony www i inne elektroniczne formy komunikaciji:

» Instytucja Zarzgdzajgca odpowiedzialna jest za redagowanie i aktualizowanie podstrony
internetowe] poswieconej PO RPW www.PolskaWschodnia.gov.pl, ktéra jest czescig portalu
internetowego www.funduszeeuropejskie.gov.pl administrowanego przez IK NSRO.

* Minimalny zakres tresci umieszczonych na stronie internetowej, bedzie zgodny z zakresem
okreslonym w Wytycznych Ministra Rozwoju Regionalnego w zakresie informacji i promociji.
W serwisie znajdg sie nastepujace elementy:

- dokumenty programowe i akty prawne oraz rejestr i opis zmian tych dokumentéw,

- informacje na temat programu, w tym informacje szczegélowe (opis programu
z uwzglednieniem listy typéw beneficjentéw, rodzajow projektéw oraz kategorii dziatan,
w ramach ktérych beneficjenci moga ubiegaé sie o dofinansowanie),

- informacje o planowanych konkursach,

- aktualne informacje o terminach naborow wnioskow wraz z danymi teleadresowymi
instytucji prowadzgcej nabory lub przekierowanie do tych informacji znajdujgcych sie na
stronach IP,

- sprawozdania okresowe, roczne i kohcowe z realizacji programu,

- biezace dane dotyczgce wysokosci dostepnych srodkéw i stanu realizacji PO,

- uproszczone opisy aplikowania o $rodki w ramach schematéw konkursowych,

- wykaz beneficjentdw zgodnie z Rozdziatem 7 pkt 2 d rozporzadzenia wykonawczego
oraz informacje nt. aktualnie realizowanych projektéw,

- na biezgco aktualizowane listy teleadresowe punktéw udzielajgcych informacji i porad,

- wymagania dotyczace informacji i promociji projektéw przez beneficjentéw,

- odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania (FAQ),

- Portal Funduszy Europejskich umozliwi regularne rozsytanie wiadomosci przy pomocy
newslettera.

* Instytucja Pos$redniczaca odpowiedzialna jest za prowadzenie serwisu internetowego dla
beneficjentdéw, na ktérym znajdg sie informacje niezbedne dla prawidtowej realizacji projektéw.
Strona ta zawiera elementy wynikajgce ze spéjnego systemu identyfikacji wizualnej NSRO oraz
link do strony gtéwnej IZ.
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Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra zanie planu komunikacji
Zarzadzajacej

w

Instytuciji

Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju
Departament Programow Ponadregionalnych
Wydziat Informacji i Promocji

ul. Wspodlna 2/4

00-926 Warszawa

Tel. 22 273 82 00
Fax. 22 273 89 14
joanna.kossowska@mir.gov.pl, joanna.gradowska@mir.gov.pl
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5. Program Operacyjny Pomoc Techniczna 2007-2013

Ogolny opis planowanych dziata i informacyjnych i promocyjnych

Program Operacyjny Pomoc Techniczna 2007-2013 stuzy wsparciu procesu realizacji Narodowej
Strategii Spdéjnosci, zapewnia ciggtos¢é programowania interwencji strukturalnych oraz informacje
i promocje Funduszy Europejskich w Polsce. Dziatania informacyjne i promocyjne sg realizowane
w dwéch wymiarach: w ramach 4 osi priorytetowej ,Komunikacja i promocja” POPT 2007-2013, gdzie
prowadzone sg projekty informujgce o srodkach europejskich w Polsce jako catosci oraz w ramach
obowigzkéw spoczywajgcych na Instytucji Zarzgdzajgcej. Wszystkie te dzialania majg na celu
informowanie o wartosci dodanej wynikajgcej z wykorzystywania Funduszy Europejskich w Polsce,
a takze zwiekszenie przejrzystosci procesu wdrazania NSS 2007-2013.

Dziatania prowadzone bezposrednio przez 1Z POPT koncentrujg sie rowniez na ksztattowaniu
Swiadomosci spoteczenstwa o stalym usprawnianiu procesu wdrazania $rodkdw europejskich,
zwiekszaniu budowy zaufania do instytucji systemu wdrazania NSS 2007-2013, wspieraniu
beneficjentéow w wykorzystaniu srodkéw programu, podnoszeniu ich wiedzy i kompetencji, tworzeniu
mozliwosci wspoétpracy i wymiany doswiadczen miedzy uczestnikami programu oraz popularyzacji
wiedzy o POPT 2007-2013.

Dziatania komunikacyjne beda obejmowaly réwniez promocje roli calej pomocy technicznej oraz
komponentéw pomocy w pozostatych programach operacyjnych.

Ze wzgledu na specyfike programu, ktéry skierowany jest do zamknietej grupy jednostek
uprawnionych do korzystania z zaprogramowanych srodkéw, dziatania promocyjne nie koncentrujg
sie na pozyskiwaniu nowych beneficjentow.

Realizacja przedstawionych zalozen odbywal sie bedzie m.in. poprzez: aktualizacje strony
internetowej www.popt.gov.pl, wydawanie magazynu informacyjnego POPT, publikacje dokumentow
programowych i poradnikéw dla beneficjentow, organizacje spotkan koordynacyjnych, szkolen,
wyjazdow studyjnych.

Grupy docelowe

Odbiorcy przekazu Programu Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007- 2013:
1. opinia publiczna;
2. beneficjenci i odbiorcy pomocy;
3. pracownicy jednostek systemu wdrazania NSS 2007-2013 na poziomie centralnym
i regionalnym;
partnerzy spoteczno-gospodarczy, organizacje pozarzgdowe i instytucje edukacyjne;
cztonkowie Komitetu Monitorujgcego POPT 2007-2013;
decydenci;
media;
jednostki samorzadu terytorialnego oraz zrzeszenia jednostek samorzadu terytorialnego jako
potencjalni beneficjenci konkurséw dotacji.

© N O A

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Dziatania informacyjno-promocyjne o charakterze kampanii poswieconej uruchomieniu Programu
Operacyjnego Pomoc Techniczna 2007-2013 byly zwigzane z powiadomieniem beneficjentow
0 mozliwosci korzystania z pomocy i sktadnia wnioskéw o dofinansowanie. Pierwszy nabér wnioskow
miatl miejsce w pazdzierniku 2007 r. i zostat poprzedzony zamieszczeniem na stronie internetowej
www.popt.gov.pl niezbednych dokumentéw, a nastepnie ogtoszeniu o naborze. Zorganizowano
réwniez spotkania koordynacyjne z beneficjentami dotyczace zasad ubiegania sie o dofinansowanie,
realizacji projektow i ptatnosci w nowej perspektywie finansowej. Spotkania odbyty sie w sierpniu,
pazdzierniku oraz grudniu 2007 r.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Instrument komunikacji Rok
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2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
serwis tematyczny
poswiecony POPT na
portalu X X X X X X X X X
www.funduszeeuropejskie.
gov.pl
magazyn informacyjny X X X X X X
POPT
publikacje X X X X X X X X
prezentacje podc.zas. ] X X X X X X X X
konferencji i seminariéw
dokumenty programowe i X X X X X X X X
poradniki dla beneficjentéw
szkolenia, s_potkama X X X X X X X X
koordynacyjne
komunikacja wewnetrzna X X X X X X X X X
powiadomienie opinii
publicznej beneficjentéw o X
uruchomieniu realizacji
POPT
pomoc beneficjentom w X X X X X X X X X
realizaciji i rozliczeniu
projektow
prezentowanie efektow X X X X X X X X
wdrazania POPT
monitoring i ewaluacja X X X X X X X X
Ogloszenia w Prasie X X
Indykatywny bud zet na lata 2007- 013 (15)
ROk |290| 2008 | 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | Suma
Kwota 670 | 721597
w 1300 | 796 201397 | 000 | 6,62
euro 000 000 670 000 | 647 000 | 505 000 | 614 000 6.62
Wartos¢ dofinansowania z Unii Europejskiej wynosi 85% tj. 6 133 580,38 euro.
Planowane rezultaty dziata n: gtowne wska zniki produktu i rezultatu
Nazwa wskaznika Typ Zrédto danych Wartos¢
wskaznika docelowa w
2015r.
Wolumen
wazyetkich System
ystkic produktu monitorowania 52 000
publikacji, broszur,
2 POPT
ulotek, materiatow
informacyjnych
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Odsetek

respondentow Badania

Wyrazajqcych_ _ rezultatu spoteczne 80%
pozytywne opinie przeprowadzane

nt. interwencji raz w roku

strukturalnych

Liczba spotkan, System

seminariéw i produktu monitorowania 54
konferencji POPT

Odsetek

zlozonych

projektow Dane Instytucji

poprawnych pod rezultatu Zarzadzajacej 71%
wzgledem POPT

formalnym i

merytorycznym

Liczba os6b

biorqcygh udziat w Dane Instytucji

szkoleniach, produktu Z iacej 18 000
spotkaniach, arzgdzajace;

seminariach i POPT

konferencjach

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Ewaluacja Planu komunikacji odbywac sie bedzie w ramach badan horyzontalnych przeprowadzanych
wsrdd beneficjentdw oraz pracownikdéw jednostek systemu wdrazania NSS 2007-2013. Badania
odbywa¢ sie bedg co najmniej dwa razy w okresie programowania i dotyczyé bedg wszystkich
obszar6w wsparcia POPT 2007-2013, w tym oczekiwanych rezultatébw dziatan informacyjnych
i promocyjnych. Narzedzia zostang kazdorazowo dobrane do tresci i zakresu badania. Wykorzystane
zostang m.in.: ankiety, wywiady, analizy danych statystycznych.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

Program Operacyjny Pomoc Techniczna: www.popt.gov.pl
Lista beneficjentéw jest dostepna na zaktadce Realizowane projekty
http://www.funduszestrukturalne.gov.pl/POPT/20072013/Realizowane+projekty

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Ministerstwo Infrastruktury i Rozwoju
Departament Programéw Pomocowych
Wydziat Koordynacji Pomocy Technicznej
ul. Wspélna 2/4

00-926 Warszawa

Tel. 0048 22 273-78-15

Fax. 0048 22 273-78-00

Osoba do kontaktu: Katarzyna Joachimek-Rzepczak, katarzyna.joachimek@mir.gov.pl, tel. 0048
22 273-78-15
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6. Regionalny Program Operacyjny dla Wojew6dztwa Do Ino slaskiego na lata 2007-2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Dziatania komunikacyjne prowadzone w ramach Planu komunikacji RPO WD majg upowszechnia¢
wsréd mieszkancéw Dolnego Slgska wiedze nt. wktadu Unii Europejskiej i $rodkéw krajowych jako
zrédet finansowania projektow w ramach RPO WD, informowaé o efektach wdrazania programu oraz
promowaé korzysci ptyngce z wykorzystywania Funduszy Europejskich w regionie. Jednym
Zz wazniejszych zadan 1Z RPO WD jest zapewnienie ogdlnodostepnej informacji na temat mozliwosci
i zasad pozyskiwania wsparcia unijnego skierowanej do podstawowych grup interesariuszy RPO WD
(grup odbiorcéw). Plan komunikacji RPO WD ma réwniez za zadanie podniesienie $wiadomosci
mieszkancow i uzyskanie powszechnej akceptacji dla podejmowanych dziatan i efektow wdrazania
programu.

Wykorzystane zostang odpowiednio dobrane narzedzia i kanaty dystrybucji informacji. Przy doborze
narzedzi komunikacji zostang uwzglednione potrzeby i mozliwosci poszczegdinych grup odbiorcéw
(dostep do Internetu, odlegtosé od punktu informacyjnego, ograniczenia czasowe, poziom wiedzy nt.
Funduszy Europejskich) z zachowaniem zasad elastycznosci narzedzi komunikacji, odpowiedniej
intensywnosci dziatan w celu osiggniecia oczekiwanych rezultatow wsréd adresatow.

Poza tym w calym okresie programowania przewidziane sg w ramach realizacji kampanii
informacyjnych nastepujgce przyktadowe dziatania:

e przygotowanie i emisja filmu reklamowego oraz reklamy radiowej RPO WD, kampania
billboardowa,

e opracowanie i druk dokumentéw programowych i materiatéw informacyjno-promocyjnych
wraz z dystrybucjg do poszczegélnych grup odbiorcéw,

e prowadzenie serwisu internetowego www.rpo.dolnyslask.pl,

« prowadzenie punktu informacyjno-kontaktowego w UMWD oraz sieci punktow w regionie,

e organizowanie konferencji, spotkan, seminariéw,

« organizowanie szkolen dla beneficjentow i potencjalnych beneficjentow,

« udziat w akcjach i imprezach promocyjnych (targi festyny, konkursy),

e wspoOtpraca z mediami lokalnymi i regionalnymi.

Hasto programu: Fundusze Europejskie — dla rozwoju Dolnego Slaska

Grupy docelowe

Dziatania informacyjno-promocyjne w ramach RPO WD bedg kierowane do:

1. Ogobtu spotecze nstwa, wtym szczegolnie:
« mieszkancow Dolnego Slgska,
» centrow informaciji europejskiej,
* miodziezy,
» odbiorcow rezultatow wdrazania RPO WD.
2. Beneficjentow i potencjalnych beneficjentéw program u, w tym m.in.:
» jednostek samorzadu terytorialnego oraz zwigzkéw, porozumien i stowarzyszen jst,
e organizacji pozarzgdowych,
e kosciotéw i zwigzkéw wyznaniowych,
» przedsiebiorstw i organizacji zrzeszajgcych przedsiebiorcow,
* instytucji otoczenia biznesu,
e jednostek naukowych,
»  szkot wyzszych.
3. Mediow lokalnych i regionalnych (o zasi  egu wojewddzkim).
4. Decydentéw, lideréw lokalnych i regionalnych oraz srodowisk opiniotwdrczych
w tym branzy reklamowej, artystéw, sportowcéw i in.
5. Partneréw spotecznych i gospodarczych.
6. PracownikOw instytucji zaanga zowanych we wdra zanie programu , w tym 1Z RPO WD
oraz Dolnoslgskiej Instytucji Posredniczace;.

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego
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W ramach kampanii informacyjnej uruchamiajgcej RPO WD 15.10.2007 odbyta sie konferencja
inaugurujgca wdrazanie RPO WD, podczas ktérej rozdawane byly materialy informacyjne
i promocyjne dot. RPO WD (m.in. dokument RPO WD). Uruchomiony zostat punkt informacyjno-
kontaktowy w Urzedzie Marszalkowskim, gdzie mozna uzyska¢ informacje nt. RPO WD. Juz w 2006
roku zaczeta dziata¢ strona internetowa poswiecona RPO WD. Oprocz wyzej wymienionej konferenciji,
w grudniu 2007 roku odbyt sie cykl szkolen dot. RPO WD (na szkoleniach rozdawane byly materiaty
informacyjne i promocyjne dot. RPO WD). Ponadto w regionalnej telewizji i w kilku dolnoslgskich
stacjach radiowych emitowana byla reklama dot. RPO WD. W pazdzierniku i listopadzie wydano
2 inserty dot. RPO WD w prasie regionalnej.

Poza tym w calym okresie programowania przewidziane sg w ramach realizacji kampanii
informacyjnych nastepujgce przyktadowe dziatania:

e przygotowanie i emisja filmu reklamowego oraz reklamy radiowej RPO WD, kampania
billboardowa,
e opracowanie i druk dokumentéw programowych i materiatéw informacyjno-promocyjnych wraz
z dystrybucjg do poszczegoinych grup odbiorcow,
e prowadzenie serwisu internetowego www.rpo.dolnyslask.pl,
« prowadzenie punktu informacyjno-kontaktowego w UMWD oraz sieci punktow w regionie,
« organizowanie konferencji, spotkan, seminariow,
e organizowanie szkolen dla beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw,
« udziat w akcjach i imprezach promocyjnych (targi festyny, konkursy),
» wspoipraca z mediami lokalnymi i regionalnymi.
Ponadto 1Z RPO WD bedzie prowadzi¢ w kazdym roku wdrazania Programu, zgodnie z art. 7
Rozporzgdzenia Rady (WE) nr 1828/2006 r., nastepujgce dziatania informacyjne i promocyjne:

e raz w roku kampania informacyjna o szerokim zasiegu nt. efektow i postepu we wdrazaniu RPO
WD,

* umieszczenie przed siedzibg Urzedu Marszatkowskiego flagi Unii Europejskiej na okres jednego
tygodnia od dnia 9 maja,

« ogtoszenie w formie elektronicznej na stronie www.rpo.dolnyslask.pl i www.dip.dolnyslask.pl
wykazu beneficjentéw, nazw projektéw i przyznanych im kwot dofinansowania.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Ramy czasowe planowanych dziatan informacyjno-promocyjnych: 2007-2015

Indykatywny bud zet

Indykatywny budzet przeznaczony na dziatania informacyjne, promocyjne i szkoleniowe dla RPO WD
w latach 2007-2015 wynosi tgcznie 3 502 895 euro. Realizowane w ramach Planu komunikacji RPO
WD dziatania sg finansowane w 85% ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego,

a pozostale 15% stanowi wkiad budzetu wojewddztwa dolnoslaskiego (BWD).

Rok Ogodlny, szacunkowy bud zet na dziatania informacyjne i promocyjne RPO WD (w
euro)*

170 468
2007

248 222
2008

435 900
2009
2010 429 474
2011 525 703
2012 440 081
2013 565 941
2014 497 267
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2015

189 838

Razem

3502 895

*wg kursu 1 Euro= 4,1994 PLN Europejskiego Banku Centralnego z przedostatniego dnia roboczego
miesigca poprzedzajgcego miesigc opracowania dokumentu tj. 29.04.2014 r.

Planowane rezultaty dziata n: gldwne wska zniki produktu i rezultatu

Lp. Dziatanie

Wskaznik

Zaktadana szacunkowa warto $¢é
docelowa wska znika (narastaj gco)

2010

2013

2015

1. |Publikacje oraz materiaty
informacyjno-promocyjne
(w tym np. ulotki,
broszury, wktadki do
gazet itp.)

tgczny naktad publikacji oraz
innych materiatow
informacyjnych

758 366

1911784

1918 784

Liczba egzemplarzy
materiatdw promocyjnych

12 404

159 103

199 103

Liczba publikacji oraz innych
materiatow informacyjnych
(rodzaj)

96

280

360

Liczba materiatow
promocyjnych (rodzaj)

224

701

761

2. | Strona internetowa

Liczba utworzonych i
utrzymanych stron oraz
serwiséw internetowych
dotyczgcych RPO WD

Liczba odwiedzin portali
internetowych zwigzanych z
wdrazaniem RPO WD

1 486 868

3554 235

5054 235

3. | Newsletter

Liczba wystanych
newsletterow (wiadomosci)

36

82

102

Liczba odbiorcéw
(zarejestrowanych
uzytkownikéw) newslettera

423

1423

1523

4. | Punkty informacyjno-
kontaktowe®’

Liczba dziatajgcych punktow
informacyjno-kontaktowych

Liczba os6b odwiedzajgcych
punkty informacyjne

5740

11 536

13 456

Liczba konsultacji
telefonicznych

48 219

86 785

101 285

Liczba konsultacji
elektronicznych

3976

7298

8 798

7 Wartoéci wskaznikéw odnoszacych sie do punktdéw informacyjno-kontaktowych nie uwzgledniaja statystyk dotyczacych
Punktow Informacyjnych Funduszy Europejskich.
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5. |Konferencje, szkolenia, | Liczba przeprowadzonych
warsztaty, spotkania itp. | szkolen, konferenciji,
seminariéw itp. dla
beneficjentéw oraz
potencjalnych beneficjentow
RPO WD

165 330 410

Liczba zorganizowanych
spotkan informacyjno- 26 98 138
promocyjnych

Liczba os6b uczestniczagcych
w szkoleniach, konferencjach,
spotkaniach informacyjnych,
seminariach itp., dotyczgcych
przygotowania i wdrazania
projektow

7504 12 704 15 204

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Planowane jest przeprowadzanie ewaluacji strategicznej dziatan informacyjno-promocyjnych RPO WD
m.in. na potrzeby sprawozdania koncowego Programu. Elementem badania bedzie rowniez analiza
Planu komunikacji.

Badanie bedzie stuzyto ustaleniu, czy informacje dotyczgce RPO WD dotarty do poszczegoélnych grup
docelowych Programu. Badaniu zostanie poddana skuteczno$¢, efektywno$¢, uzytecznoéc¢ i trwato$é
dziatan informacyjno-promocyjnych 1Z RPO WD i DIP.

Efektem badania powinno by¢ takze sformulowanie rekomendacji pozwalajgcych na usprawnienie
dziatan informacyjno- promocyjnych w RPO WD 2014-2020.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

Za publikacje listy beneficjentéw odpowiedzialna jest 1IZ RPO WD na stronie www.rpo.dolnyslask.pl —
w zaktadce ,Lista beneficjentow” oraz Dolnoslgska Instytucja Posredniczgca na stronie
www.dip.dolnyslask.pl — w zaktadce ,,Zakonczone konkursy — Podpisane umowy o dofinansowanie”.

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Dolnoslaskiego
Departament Marszatka

Wydziat Promocji Wojewdédztwa

Katarzyna Lubiniecka-Rézyto tel.: 71 776 94 54;
www.rpo.dolnyslask.pl

e-mail:rpo@dolnyslask.pl
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7. Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Kujaws  ko-Pomorskiego na lata 2007-2013

Ogolny opis planowanych dziata h informacyjnych i promocyjnych

Gtéwne zadania 1Z RPO WK-P w zakresie promac;ji i informacji:

e zapewnienie szerokiego dostepu do aktualnych informacji na temat postepéw we wdrazaniu
programu, wypetniania przez beneficjentéw i wykonawcow obowigzkéw informacyjnych,
monitorowania i kontroli instytucji zaangazowanych we wdrazanie RPO WK-P w zakresie
realizacji dziatan informacyjnych i promocyjnych,

e zapewnienie potencjalnym beneficientom petnej informacji na temat kategorii dziatan,
w ramach ktérych mozna otrzymaé dofinansowanie, warunkéw jakie nalezy spehic, by
kwalifikowaé sie do wsparcia w ramach RPO WK-P, zasad i procedur zwigzanych ze
sktadaniem wnioskéw oraz wszelkich innych informacji niezbednych do ubiegania sie
o dofinansowanie oraz udzielanie informacyjnego wsparcia na temat wiasciwej realizacji
i rozliczania zadan;

e stworzenia jednolitych ram okreslajgcych metody prowadzenia spéjnych dziatan
promocyjnych i informacyjnych w catym wojewddztwie na kazdym etapie wdrazania RPO
WK-P.

Ponadto wszelkie dziatania w ramach promociji i informacji majg przyczynia¢ sie do zwiekszenia
przejrzystosci dziatan UE oraz instytucji zaangazowanych i uczestniczacych w realizacje RPO WK-
P.

Wszelkie dziatania prowadzone bedg w oparciu o Strategie Komunikacji Funduszy Europejskich
w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spéjnosci na lata 2007-2013, a ich idea sprowadza¢ ma sie
do promowania Funduszy Europejskich jako stuzacych rozwojowi regionu i przyczyniajgcych sie do
inwestowania w przysztosé jego mieszkancow.

Gtéwnymi narzedziami realizacji zadan promocji i informacji sa: (1) konsultacje, (2) konferencje,
seminaria, wyklady, warsztaty, prezentacje, (3) informowanie o projektach realizowanych w ramach
RPO WK-P, (4) serwis internetowy i e-biuletyn, (5) punkty informacyjne, (6) newsletter,
(7) publikacje, broszury, informacje, ulotki, reklamy, plakaty, materiaty informacyjne i audiowizualne,
(8) reklama, (9) wspotpraca z mediami, (10) raporty, (11) konkursy, (12) udziat w imprezach
masowych, (13) targi, ekspozycje projektdw, eventy, (14) wymiana doswiadczen, (15) ewaluacja.

Hasto programu: Mdj region w Europie. Wymienione hasto moze podlega¢ zmianom.

Grupy docelowe

Og6t spoteczenstwa

Instytucje uczestniczgce w realizacji RPO WK-P
Beneficjenci i potencjalni beneficjenci

Uczestnicy projektow i potencjalni uczestnicy projektéw
Partnerzy spoteczni i gospodarczy

Media lokalne i media regionalne

Decydenci

Nogkrwbdr

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Uroczysta konferencja inaugurujgca rozpoczecie RPO WK-P (10.04.2008 r. Port Lotniczy
w Bydgoszczy — wybor lokalizacji podyktowany byt faktem, iz Port Lotniczy jest najwiekszym
z kluczowych beneficjentéw Programu, a poza tym miata ona wymiar symboliczny — podkreslata
otwarcie wojewddztwa na wyzwania i ogromne mozliwosci, jakie stwarza realizacja RPO w wymiarze
regionalnym, a jako czes¢ Narodowej Strategii Spojnosci rowniez ogélnokrajowym). Prezentacja
spotu reklamowego, materiaty promocyjne i reklamowe, udziat w targach Funduszy Europejskich
(maj 2008, Warszawa), promocja poprzez udziat w imprezach masowych (Maraton Torunski — maj
2008, imprezy masowe Radia Gra w wybranych miastach woj. kujawsko-pomorskiego, - maj-lipiec
2008).

Zgodnie z Rozporzadzeniem 1828/2006 kazdego roku bedzie organizowana kampania o szerokim
zasiegu polegajaca na promocji osiggnie¢c RPO WK-P (konferencja, reklama, promocja poprzez
media, materialy informacyjno-promocyjne, udziat w imprezach masowych).
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2008 . 2009. 2010r. 2011r. 2012r. 2013r. 201 4r. 2015r.

Dziatanie || v v | 1 I T B V2 1 I T A V2 v | 1 T A V2 I 1 O T A V2 | m

Konferencja
zwigzana z
uruchomieniem
RPO WK-P

Szkolenia X [ X X X | X | X X X [ X [ X X X | x| x X | x| x X X | x| x X X | x| x X X

Punkty
informacyjne

Konkursy X X X X X | x| x| x]|x]|x X | X | X | X X | X
Konsultacje,

. X X X X | X X X X | X X X X | X X X X | X X X X | X X X X | X X X
spotkania
Internet X | X X X X | X X X X | X X X X | X X X X | X X X X | X X X X[ X[ X X

Promocja RPO
w mediach/w
telewizji

regionalnej

Konferencja
podsumowuj gca
dotychczasowe
0si ggni ecia w
ramach RPO
WK-P

Sprawozdania z
realizacji zada n X X X X X X X X X X | X X | X X | X
promocyjnych

Publikacje X | X X | X [ X | X | X [X |X X | X [ X | X | X [X [X |X X |X X | X [X |X

Kampanie
informacyjne i
promocyjne o X | X | X X | X | X X XX | X | X[ X]|X] X ]| X X
szerokim

zasiegu

Materiaty
promocyjne

Newsletter XXX X[ X[ XXX [X]|X]|X[X]|X]|X[|[X]|X]|X]|X[X]|X]|X|X[|X]|X]|X|X]X]X X

Wymiana

dos$wiadcze n

Ewaluacja X | X | X X | X X | X | X

Promocja i
informacja o
RPO w woj.
kujawsko- X | X | X X | X | X | X]|x]|Xx]Xx X | x| x X | x| x X | x| x X | x| x
pomorskim —
targi, imprezy
masowe
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Indykatywny bud zet

2008 . 2009, 20107, 2011, 20121, 20131, 2014, 20 151, Razem

Zrédio ) ) N

fi . Pomoc Techniczna RPO WK-P - kategoria 86 (dziatanie 8.2)

Inansowania

Planowane

oo 12276447 € | 466338,13€ | 843674,01€ | 621027,93€ | 529992,25€ | 659 050,97 € | 380 403,70 € 7187522 € 3695 126,68 €
Wkiad 10434980 € | 396387,41€ | 71712201€ | 9278374 | 5y990295¢€ | 659050,97 € | 38040370 € 7187522¢€ 3387 056,00 €
wspdlnotowy €

Budzet 93 154,19

amomsad 1841467€ | 69950,72€ | 126551,10 € c 308 070,68 €

Planowane rezultaty dziata n: gtéwne wska zniki produktu i rezultatu
Szacowana docelowa warto  $¢
wskaznika
Typ dziatania Wska znik produktu Wska znik rezultatu Metoda badania
Wskaznik Wskaznik
produktu rezultatu
Punkty Liczba funkcjonujgcych Liczba odpowiedzi statystyki 6 7 700
Informacyjne punktéw informacyjnych udzielonych drogg
elektroniczng
Liczba odpowiedzi 70 000
udzielonych drogg
telefoniczng
Liczba os6b odwiedzajgcych 21 500
punkty informacyjne
_ Kampan_le ' Liczba przeprowg;dzonych Liczba akgji statystyki, 15 67
informacyjne i kampanii dokumenty
! przeprowadzonych w ramach
promocyjne o kampanii wiasne
szerokim zasiegu
Liczba stron internetowych Liczba wejs¢ na strong statystyki 1 5 000 000
Internet Liczba wystanych Liczb mtebmlie tot;N e
iczba wystanych e- iczba subskrybentow e- listy dvstrybugi
biuletynow biuletynu y dystybud 490 1309
Newsletter Liczba wystanych Liczba subskrybentéw listy dvstrybugii
newsletterow newslettera y cdystybuc) 1300 266
. . ) Wolumen egzemplarzy dokument
L Liczba t?/éuir(;vx]goklérg]entow publikacji dokumentéw wlasne Y 6 7 900
Publikacje prog Wy programowych
Liczba tytutéw pozostatych Wolumen egzemplarzy dokumenty
publikacji (ulotki, broszury, pozostatych publikacji (ulotki, wlasne 90 143 000
itp.) broszury itp.)
Liczba zg;gglrgrzﬁowanych Liczba uczestnikéw szkolen listy obecnosci 140 7 000
Edukacja -
Liczba konkursow Liczba uczestnikow statystyki 21 8 500
Wymiana Liczba spotkan Zespotu ds. . protokot ze 3 )
doswiadczen Informacji i Promocji spotkania
Ewaluacja Liczba badan . . . dokumenty
marketingowych Liczba badan ewaluacyjnych whasne 1 3
Wsp6ipraca z Liczba materiatow Liczba oséb, do ktorych monitoring
Tediami prasowych, telewizyjnych, o informaq.;y mediw 1565 2100 000
radiowych
Konsulta(_:]e, Liczba konsultacji, spotkan Liczba uc_gestnlkovy listy obecno_sm, 220 13 000
spotkania konsultacji, spotkan statystyki
Konferencie Liczba zorganizowanych lub . o listy obecnosci
) wspétorganizowanych Liczba uczestrykow y 20 3102
. konferenciji
konferenciji
Targi, ekspozycje Liczba gorgani_zowanych lub Liczbg uczestnikdw statystyki, Liczba
projektéw, eventy wspétorganizowanych zorganizowanych lub wystanych
' targéw, innych imprez wspétorganizowanych zaproszen 118 317 500
masowych targéw, innych imprez
masowych
Materiaty Liczba rodzajéw wszystkich Liczba egzemplarzy materialy wtasne
romocyvine Sz f wszystkich materiatow 135 171517
p Yl materiatbw promocyjnych promocyjnych
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Planowana ewaluacja planu komunikacji

W | potowie 2009 r. przeprowadzenie pierwszej, wstepnej ewaluacji. W potowie i na koniec okresu programowania
przeprowadzona zostanie ewaluacja stopnia realizacji dziatan promocyjnych i informacyjnych w ramach RPO WK-P.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

WwWw.mojregion.eu

« Lista projektow realizowanych w ramach RPO WK-P wraz z informacjg o beneficjentach i kwotg dofinansowania
publikowana bedzie na stronie internetowej 1IZ w zaktadce RPO WK-P/Realizacja RPO WK-P/Lista beneficjentéw

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  adzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewo6dztwa Kujawsko-Pomorskiego

Departament Promocji

Wydziat Koordynacji Promocji i Informacji Funduszy Unijnych

Biuro Promocji RPO

Plac Teatralny 2

tel.: 56 62 18 586, 56 62 18 435, 56 62 18 580, fax: 56 62 18 370, email: pw.sekretariat@kujawsko-pomorskie.pl

99




Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

8. Regionalny Program Operacyjny Wojewoédztwa Lubels  kiego na lata 2007-2013

Ogolny opis planowanych dziata i informacyjnych i promocyjnych

Celem ogd6lnym Planu Komunikacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewédztwa Lubelskiego na lata
2007-2013 (RPO WL) jest promowanie Programu Regionalnego, a tym samym Narodowej Strategii Spdjnosci
(NSS) zwlaszcza wsréd medidw i ogotu spoteczenstwa oraz rozpowszechnianie informacji o mozliwosciach
wsparcia przewidzianych w Programie, wsréd potencjalnych Beneficjentow RPO WL, ktorzy bedg mogli ubiega¢ sie
0 przyznanie dotacji w ramach Funduszy Europejskich. Planowane dziatania majg wzbudzi¢ zainteresowanie oraz
zacheci¢ potencjalnych Beneficjentéw do aplikowania o $rodki, zwiekszajgc liczbe zrealizowanych inwestycji,
a przez to wzmocni¢ konkurencyjno$¢ i atrakcyjno$¢ regionu. Celem dziatan jest ponadto utrwalenie akceptaciji
i przychylnosci mieszkancéw wojewoddztwa lubelskiego dla istnienia samych funduszy oraz skutkéw ich dziatania
w regionie.

Na potrzeby realizacji dziatan informacyjno — promocyjnych 1Z i IP Il bedg wykorzystywac nastepujace narzedzia
komunikacji marketingowej:
e punkty informacyjne,

e kampania promocyjna o szerokim zasiegu,

« materialy elektroniczne,

» strona internetowa,

* happeningi i eventy,

e infolinia i kontakt z pracownikami instytuciji,

e dziatania edukacyjne,

« dzialania edukacyjne dla potencjalnych Beneficjentow RPO WL,

« konferencje prasowe i briefingi dla dziennikarzy; broszury i ulotki informacyjne dotyczace RPO WL, a takze
wkiadki do prasy codziennej, artykuty sponsorowane, informacje prasowe i biuletyn,

e gadzety,

« tablice informacyjne i promocyjne,

» dziatania Public Relations,

e komunikacja wewnetrzna,

« koordynacja dziatan informacyjnych i promocyjnych.

Hasto promujgce Program Regionalny Wojewoddztwa Lubelskiego: ,Twéj pomyst, europejskie pieni gdze”

Grupy docelowe

O BENEFICJENCI | POTENCJALNI BENEFICJENCI:

jednostki samorzgdu terytorialnego, w tym jednostki organizacyjne jst, zwigzki i stowarzyszenia jst, organizacje
pozarzadowe, przedsigbiorcy (mikro, mali, Sredni), jednostki turystyki w tym uzdrowiska, hotele, instytucje sportu,
turystyki i rekreacji, placéwki naukowo-badawcze w tym szkoly wyzsze, instytuty naukowo-badawcze, parki
naukowo-technologiczne, centra doskonatosci, placowki edukacyjne, szkoly, przedszkola, centra edukacji, szkoty
jezykowe i inne placowki, koscioty i zwigzki wyznaniowe, parki narodowe i krajobrazowe, panstwowe gospodarstwo
lesne, lasy panstwowe, spotdzielnie i wspdlnoty mieszkaniowe, TBS-y, zaktady opieki zdrowotnej, domy i zaktady
opieki spotecznej, jednostki otoczenia biznesu (organizacje zrzeszajgce przedsiebiorcOw, agencje rozwoju
regionalnego, izby gospodarcze i przemystowo — handlowe, jednostki sektora bankowego, fundusze poreczen
kredytowych i pozyczkowych), inne.

O ODBIORCY REZULTATOW:

projektodawcy, a takze mieszkancy Lubelszczyzny, w sposob szczeg6lny miodziez oraz inne grupy, ktorych
bezposrednio dotyczy rezultat realizacji projektow.

O OGOt SPOLECZENSTWA
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Indykatywne ramy czasowe planowanych dziala  n informacyjnych na lata 2007-2015

|nStthCja 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
i | Il | Il | Il | Il | Il | Il | Il | Il | Il
Zarzqdza] qca sem. sem. sem. sem. sem. sem. sem. sem. sem. sem. sem sem. sem. sem. sem. sem. sem. sem.
KW X [ X [ X [ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X]| X[ x| X[ X[ X]X]X
PB X | X [ X [ X [ X[ X[ X[ X[ X [ X[ X[ X[ X ]| X | X ]| x| X
WPA X [ X [ X [ X[ X[ X[ x [ x [ x][X
PBR X [ X [ X [ X[ X[ X[ X[ X [ X[ X[ X[ X[ x| x| x|X
PE X | X [ X [ X [ X[ X [ X[ X X [ X | X [ X
MW X | X [ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ X[ x| x]Xx

KW - komunikacja wewnetrzna — nauczenie pracownikéw zaangazowanych we wdrazanie RPO WL zasad
komunikowania, uswiadomienie im celéw wynikajagcych z Planu Komunikacji. Przygotowanie i aktualizacja
niezbednych dokumentéw, planéw, procedur i rozwigzan.

PB — powiadomienie beneficjentow i ogétu spoteczenstwa o uruchomieniu realizacji; ukazanie zwigzku miedzy
realizacjg RPO WL, jego celami strategicznymi a diugoterminowym rozwojem regionu.

WPA — wsparcie procesu aplikowania o srodki — zwiekszenie zainteresowania $rodkami z RPO WL wsrod
potencjalnych beneficjentéow, a tam gdzie podaz skladanych wnioskéw jest bardzo wysoka do skladania jak
najlepszych propozycji; wsparcie beneficjentéw w procesie aplikowania o pienigdze.

PBR — pomoc beneficjentom w realizacji projektéw i rozliczaniu oraz propagowaniu ich efektéw zgodnie z unijnymi
wymogami.

PE — prezentowanie efektow wdrazania RPO WL.

MW — monitoring i weryfikacja.

Indykatywny bud zet (Euro *°)

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

1z 73 803,68 | 245636,16 | 198 443,75 | 518 449,41 | 486 651,86 | 852 343,60 | 726 603,92
1P 11> 3 584,54 118 922,92 19 198,88 81 560,79 48 754,62 73 163,05 120 053,79

1080 484,05 206 933,98

Planowane rezultaty dziata n: gtowne wska zniki produktu i rezultatu

Dziatania Wska 2niki Warto $ci liczbowe wska znikéw
= Liczba punktow informacyjnych - min. 5 punktéw informacyjnych
« Liczba 0s6b odwiedzajacych - min. 20 QOO 0séb (_}qcznle we wszystkich
punkty punktach informacyjnych)
_ - min. 7 000 odpowiedzi nadsytanych
Punkty Informacyjne = Liczba odpowiedzi udzielonych drogg elektroniczng lub na forum
droga elektroniczng ekspertow (fgcznie we wszystkich
punktach)
= Liczba odpowiedzi udzielonych - min. 70 000 odpowiedzi (fgcznie we
droga telefoniczng wszystkich punktach)

L, ) = Liczba punktow informacyjnych - min. 5 punktéw informacyjnych (1 GPI
Sie¢ Punktow blini lokali lei
Informacyjnych Funduszy w Lu inie, 4 LPI Zlokalizowane w Biatej

R Podlaskiej, Chetmie, Putawach
Europejskich i Zamosciu)

28 przeliczenia kwot wyrazonych w walucie Euro na PLN w latach 2007-2011 dokonano na podstawie kursu
Europejskiego Banku Centralnego z dnia rozliczenia deklaracji wydatkédw. Natomiast przeliczenia kwot
wyrazonych w walucie Euro na PLN w latach 2012-2015 dokonano na podstawie kursu Europejskiego Banku
Centralnego z dnia przedostatniego dnia roboczego Komisji Europejskiej w miesigcu poprzedzajacym miesiac,
w ktorym dokonuje sie wyliczenia wartosci alokacji tj. z dn. 27 lutego 2013 r. (1 euro = 4,1648 PLN).

29 Wielko$¢ kwoty okreslona w Porozumieniu w sprawie realizacji Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Lubelskiego na lata 2007-2013, zawartym pomiedzy IZ i IP II §22, pkt. 2, 9

® Przyjete minimalne wartoéci wskaznikdw zostaty okre$lone od momentu powotania Sieci Punktéw
Informacyjnych Funduszy Europejskich tj. 01.06.2009 r. do konca okresu programowania.
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= Liczba os6b odwiedzajgcych - min. 20 000 os6b (tacznie we wszystkich
punkty punktach)

- min. 7200 udzielonych odpowiedzi

= Liczba odpowiedzi udzielonych (lacznie we wszystkich punktach)

drogg elektroniczng

= Liczba odpowiedzi udzielonych - min. 40 000 odpowiedzi udzielonych
drogg telefoniczng drogg telefoniczng (tacznie we wszystkich
punktach)
= Liczba zorganizowanych - min. 50 konferencji / seminaridw /
Konferencje, seminaria, konferencji, seminariéw, warsztatéw i wars_ztatéw B )
wyktady, warsztaty, innych rodzajéw spotkan oraz innych rodzajow spotkan
prezentacje = Liczba os6b uczestniczacych - min. 4000 os6b uczestniczacych w wiw
w w/w spotkaniach rodzajach spotkan informacyjnych
= Liczba zorganizowanych dziatan ) L
edukacyjnych - min. 100 szkolen dla beneficjentow
Edukacja
= Liczba os6b uczestniczacych w - min. 10 000 przeszkolonych oséb
dziataniach edukacyjnych
Materiaty promocyjne, = Liczba wydanych materiatow ) _ _
Beneficjentéw i oséb informacyjnych - min. 250 rodzajéw tgcznie dla 1Z i IPII
zaangazowanych w proces |= Liczba rodzajéw wszystkich
wdrazania materiatow

= Liczba odwiedzin portalu - min. 4 500 000 odwiedzin

www.rpo.lubelskie.pl

Serwisy internetowe
= Liczba odwiedzin serwisu - min. 1 500 000 odwiedzin
www.lawp.eu

= Liczba wystanych wiadomosci - min. 800 materiatow opublikowanych

(tacznie stron www.rpo.lubelskie.pl i wysytanych biuletynem
Newsletter i www.lawp.eu) elektronicznym

= Liczba subskrybentéw newslettera | - min. 7 000 subskrybentow
Publikacjg, broszury . V\/plurgen egzemplarzy wszystkich | _ min. 500 000 egzemplarzy materialéw
informacyjne, ulotki, publikaciji, broszur i ulotek informacyjnych
reklamy, plakaty, materialy |informacyjnych itp. . 16w / wol .
audio-wizualne = Liczba tytulow / numeréw publikacji | - Min- 80 tytutow / wolumenow
Kampania informacyjno- = Liczba kampanii informacyjno- - mn. 10 .kampanu informacyjnych

) . 0 szerokim zasiegu prowadzonych przez
promocyjna promocyjnych
IZ RPO

s L - min. 1 grupa robocza
Wymiana doswiadczen L!czba grup rqboczych I arup , ‘

= Liczba spotkan grup roboczych - min. 30 spotkan grup roboczych

= Liczba ocen, ekspertyz, analiz,
studidw, opracowan i koncepcji
wykonanych przez ewaluatorow
zewnetrznych

Badania ewaluacyjne - min. 4 raporty

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Instytucje zaangazowane we wdrazanie RPO sg zobligowane do regularnego prowadzenia badan ewaluacyjnych
i oceny skutecznosci prowadzonych dziatan w formie zestawien okresowych, rocznych i koncowych.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

www.rpo.lubelskie.pl  (listy beneficjentéw sg publikowane na stronie gtéwnej www.rpo.lubelskie.pl w zaktadce
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Llisty umow o dofinansowanie”; http://www.rpo.lubelskie.pl/front/page/get/365/.

Dane kontaktowe do oséb odpowiedzialnych za wdra  zanie Planu Komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Departament Regionalnego Programu Operacyjnego
ul. Stefczyka 3b, 20 — 151 Lublin

tel.: 81 44 16 738

fax. 81 44 16 740
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9. Lubuski Regionalny Program Operacyjny na lata 20 07 - 2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Celem strategicznym dziatan informacyjnych i promocyjnych jest wsparcie realizacji celéw LRPO
wynikajacych z NSS oraz ze specyficznych problemoéw i uwarunkowan regionalnych. Istotg dziatan jest
zachecenie potencjalnych Beneficjentow do skorzystania z Funduszy Europejskich oraz udostepnienie
informacji niezbednych w procesie skutecznego aplikowania. Celem dtugofalowym jest budowa
pozytywnego wizerunku Funduszy Europejskich i UE poprzez ksztattowanie $wiadomosci
spoteczenstwa w zakresie efektéw wdrazania NSS i LRPO

W zakresie dziatan zwigzanych z informacjg i promocjg prowadzonych w ramach Lubuskiego
Regionalnego Programu Operacyjnego na lata 2007 - 2013 Instytucja Zarzgdzajgca przeprowadzaé
bedzie nastepujgce dziatania:

» Konsultacje - obejmujgce bezposrednie spotkania ekspertow i pracownikéw 1Z LRPO
z potencjalnymi beneficjentami, beneficjentami oraz partnerami spotecznymi i gospodarczymi

» Konferencje, seminaria, wyklady, warsztaty, prezent acje — adresowane do beneficjentow
i potencjalnych beneficjentéw, a takze do pracownikéw instytucji wdrazajgcych fundusze
europejskie (w tym LRPO) planowana jest organizacja cyklicznej imprezy pod nazwg Lubuskie
Forum Funduszy Europejskich

» Ekspozycje projektéw — bedg stanowi¢ skuteczne metody prezentacji osiggnie¢ w zakresie
realizacji inicjatyw z wykorzystaniem $rodkéw UE, adresowane sg w gtéwnej mierze do og6tu
spoteczenstwa i odbiorcow rezultatéw

e Informowanie o projektach realizowanych w ramach LR PO - przybiera¢ bedzie
zroznicowane formy, adresatem tego dziatania jest ogét spoteczenstwa, odbiorcy rezultatéw
e Serwis internetowy — w gtdbwnej mierze adresowany do beneficjentdw i potencjalnych

beneficjentow, planowane jest takze w ramach serwisu stworzenie zakladek udostepniajgcych
ogolne informacje o funduszach europejskich i Unii Europejskiej, adresatami tego dziatu bedzie
0got spoteczenstwa, a takze miodziez

« Punkty Informacyjne — zlokalizowane w Zielonej Gérze i Gorzowie Wikp.*°, adresatami tego
dziatania sg beneficjenci i potencjalni beneficjenci

e Publikacje, broszury, informacje, ulotki, reklamy, plakaty, materiaty audiowizualne —
beneficjenci, potencjalni beneficjenci, odbiorcy rezultatéw, ogoét spoteczenstwa

» Wspodlpraca z mediami — dziatania rozwijajgce wspoélprace z mediami realizowane bedag
poprzez organizacje konferencji prasowych, dystrybucje materiatbw informacyjnych
z przeznaczeniem dla prasy oraz szkolenia dla przedstawicieli prasy z zakresu LRPO oraz
kwestii zwigzanych z funduszami europejskimi i z ideg integracji; organizowana bedzie takze
impreza Media Trip (objazd po miejscach realizacji projektdw, na podstawie ktérego powstaje
bogaty materiat informacyjny prezentowany w prasie, radiu i telewizji)

Hasto programu: Fundusze europejskie - dla rozwoju lubuskiego

Grupy docelowe

1. Beneficjenci/potencjalni Beneficjenci LRPO;
Odbiorcy rezultatéw efektéw wdrazania LRPO;
Partnerzy spoteczni i gospodarczy;

Media regionalne i lokalne;

Miodziez;

a kv

% punkt Informacyjny w Gorzowie Wielkopolskim bedacy w strukturze Departamentu LRPO funkcjonowat do konca lutego
2014r. Od 1 marca 2014r. obowigzki Punktu Informacyjnego w Gorzowie Wielkopolskim swiadczy Punkt Informacyjny Funduszy
Europejskich (dziatajgcy w ramach Sieci PIFE) znajdujacy sie w strukturze Wydziatu Zamiejscowego Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Lubuskiego w Gorzowie Wielkopolskim. W zwigzku z czym od 1 marca 2014r. w wojewoddztwie lubuskim istnieja
dwa Punkty Informacyjne LRPO (przy Wydziale Informacji i Promocji LRPO oraz przy Wojewddzkim Funduszu Ochrony
Srodowiska i Gospodarki Wodne;j).
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6. Pracownicy instytucji zaangazowanych w proces wdrazania LRPO;

7. 0Ogot spoteczenstwa.

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

W ramach kampanii informacyjnej poswieconej uruchomieniu LRPO dotychczas zorganizowano dwie
konferencje, pierwsza z nich poswiecona byta zatwierdzeniu Programu przez Komisje Europejskg, druga
natomiast zwigzana byta z uruchomieniem pierwszych konkurséw w ramach LRPO w dniu 14 maja
2008.

Jednym z etapdéw kampanii informacyjnej jest szeroko zakrojony cykl szkolen dla potencjalnych
beneficjentow. Pierwszy z takich cykléw odbyt sig na przetomie kwietnia i maja. Zorganizowano 23
szkolenia przeznaczone dla przedstawicieli JST i NGO oraz osobne dla MSP.

W drugim po6troczu 2008 roku kampania informacyjna przebiega¢ bedzie w szerszym zakresie takze
w mediach lokalnych i regionalnych, w tym w radiu, TV i prasie. Wykupiony zostanie czas antenowy,
podczas ktoérego emitowane beda spoty informacyjne, na jesien 2008 roku przygotowywana jest takze
we wspltpracy z mediami studenckimi (radio, prasa, serwis internetowy) szeroka kampania
informacyjna na temat LRPO, NSS oraz Unii Europejskiej. Przygotowywany jest takze Biuletyn
Informacyjny LRPO.

W nadchodzacych latach kampanie informacyjne przebiega¢ bedg dwutorowo. Z jednej strony dotyczy¢
bedg informaciji o Programie i o konkursach, z drugiej natomiast informowac¢ bedg o efektach jakie niesie
ze sobg proces wdrazania LRPO. Komunikaty dostosowane bedg do odpowiednich grup docelowych.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Dziatanie 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
1 X
2 X X X X X X X
3 X X X X X X X X X
4 X X X X X X X X X
5 X X X X X X X X X
6 X X X X X X X
7 X X X X X X X X X
8 X X X X X X X X X
9 X X X X X X X X
10 X X X X X X X X
11 X X X X X X
12 X X X X X X X
13 X X

1. Konferencja zwigzana z uruchomieniem procedur konkursowych.

2. Cykl szkolen dla Beneficjentéw/potencjalnych Beneficjentow LRPO.

3. Cykl szkolen wewnetrznych dla pracownikéw instytucji zaangazowanych w proces wdrazania
LRPO.

4.  Administrowanie strong www.lrpo.lubuskie.pl.

5. Dziatania promocyjne w mediach.

6. Konferencja na temat wykorzystania srodkéw LRPO w 2...roku.

7. Sprawozdanie okresowe z realizacji zadan informacyjno — promocyjnych.

8. Sprawozdanie roczne z realizacji zadan informacyjno — promocyjnych.

9. Przygotowanie publikacji, ulotek, broszur informacyjnych.
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10. Kampania outdoor.

11. Przeglad inwestycji realizowanych w ramach LRPO i sporzgdzenie materiatu informacyjno —
promocyjnego.

12. Akcja promocyjna LRPO ON TOUR.
13. Akcja promocyjna Media Trip.

Indykatywny bud zet

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Kwota
w tys. 14,706 | 534,759 | 299,926 | 426,642 | 350,076 | 350,076 | 350,076 | 350,076 0,00
euro

taczna kwota s$rodkéw przeznaczonych w ramach Pomocy Technicznej LRPO na dzialania
informacyjno — promocyjne zwigzane z LRPO wynosi maksymalnie 2 676 337,00 euro.

Planowane rezultaty dziata n: gldwne wska zniki produktu i rezultatu

Spodziewane efekty dziatan informacyjno - promocyjnych:

e wzrost wiedzy na temat Funduszy europejskich, w tym o LRPO;

« podniesienie poziomu $wiadomosci og6tu spoteczenstwa na temat efektéw wdrazania LRPO;
» zwiekszenie poziomu zainteresowania Programem, wykorzystanie alokacji w ramach LRPO;
e ograniczenie liczby wnioskéw sktadanych w sposéb niepoprawny.

Dziatanie Wskazniki Jednostka Warto $ci docelowe do roku
2013
Punkty Liczba utworzonych szt. 2
informacyjne punktow informacyjnych
Liczba os6b osoby 5000
odwiedzajgcych punkty
informacyjne
Liczba oséb telefonujgcych | osoby 27 000

do punktow informacyjnych

Liczba udzielonych osoby 2785
informacji na pytania
przestane drogg
elektroniczng w punktach

informacyjnych
Newsletter Liczba rozestanych szt. 221
informacji
Liczba zarejestrowanych szt. 1500
uzytkownikow newslettera
Konferencje, Liczba zorganizowanych szt. 41
seminaria, wyktady, | konferencji i seminariéw
warsztaty,
prezentacje Liczba os6b osoby 5337

uczestniczgcych w
konferencjach, seminariach,
wykfadach, warsztatach,
prezentacjach
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Ekspozycje Liczba wystaw szt. 52
projektow prezentujgcych
zrealizowane projekty
Serwis Internetowy | llo$¢ odston witryny szt. 2 380 000
internetowej
Publikacje, Liczba wydanych szt. 37
broszury, tytutdw/rodzajow publikacji,
informacje, ulotki, broszur informacyjnych,
reklamy ulotek, reklam
Liczba egzemplarzy szt. 55 000
wydrukowanych publikaciji,
broszur informacyjnych,
ulotek, reklam
llos¢ ogtoszen prasowych szt. 255
Wspotpraca llos$¢ audycji radiowych szt. 50
mediami
llo$¢ blokéw emisyjnych w szt. 56
telewizji
Badania opinii Liczba przeprowadzonych szt. 3
publicznej badan
Dziatania Liczba uczniow i studentéw | osoby 2 900
edukacyjne w uczestniczgcych w
szkotach szkoleniach edukacyjnych
Media Trip llos¢ wyjazdow szt. 3
LRPO On Tour Liczba prezentacji LRPO szt. 8
w miastach wojewdédztwa
lubuskiego
Szkolenia Liczba przeprowadzonych szt. 163
szkolen dla beneficjentéw i
potencjalnych
beneficjentow
Liczba uczestnikow szkoleh | osoby 3790
dla beneficjentéw i
potencjalnych
beneficjentow

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Ewaluacja Planu Komunikacji przeprowadzana bedzie w roku 2008, 2010, 2014

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

www.Irpo.lubuskie.pl

Lista beneficjentdbw opublikowana zostanie na w/w stronie internetowej pod specjalnie stworzong
zakfadka.

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubuskiego

Departament Lubuskiego Regionalnego Programu Operacyjnego
Wydziat Informacji i Promocji LRPO

ul. Chrobrego 1-3-5
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65-043Zielona Goéra

informacja@Irpo.lubuskie.pl

Tel: 68 45 65 110 , INFORMACJA
68 45 65 111 , INFORMACJA
68 45 65 119 , INFORMACJA
68 45 65 151 , INFORMACJA
68 45 65 163

Fax: 68 45 65 101
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10. Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa £6dzk  iego na lata 2007-2013

Ogolny opis planowanych dziata i informacyjnych i promocyjnych

Dziatanie 1. Promocja i informacja
Realizacja tego dziatania bedzie polegata przede wszystkim na:

< informowaniu o mozliwosciach jakie stwarza EFRR w ramach RPO WL i o procedurach obowigzujgcych
w zakresie realizacji programu;

* podnoszeniu $wiadomosci na temat korzysci zwigzanych z realizacjg projektow finansowanych
ze $rodkéw EFRR w ramach RPO W4

¢ budowaniu pozytywnego wizerunku UE;

e upowszechnianiu wiadomosci na temat RPO Wt

« relacjonowaniu waznych wydarzen zwigzanych z realizacjg projektow i programu;

e zamieszczaniu dokumentow programowych i aktéw prawnych oraz aktualizacji tych dokumentow;

e zamieszczaniu informacji na temat zasad aplikowania o srodki, harmonogramoéw konkurséw, wybranych
do realizacji projektéw itd.;

e zamieszczaniu sprawozdan okresowych, rocznych i koncowych z realizacji RPO WL;

« publikacji list beneficjentébw na stronie internetowej www.rpo.lodzkie.pl przez 1IZ RPO Wt oraz na
www.cop.lodzkie przez IP II;

< informacji nt. instytucji odpowiedzialnych za publikowanie list beneficjentéw na stronie internetowej
www.rpo.lodzkie.pl;

e informacji nt. kampanii informacyjno promocyjnej na stronie internetowej www.rpo.lodzkie.pl oraz
www.cop.lodzkie.pl;

« biezgcej aktualizacji danych dotyczgcych punktu informacyjnego.
Dziatanie 2. Szkolenia dla beneficjentow
Realizacja tego dziatania bedzie polegata przede wszystkim na:

« upowszechnianiu informacji na temat celow RPO WL i zasad jego realizacji;
e zapewnianiu dostepu do materiatéw informacyjnych i dokumentéw zwigzanych z aplikowaniem o srodki;
e informowaniu 0 mozliwosciach uzyskania wspoffinansowania ze srodkéw EFRR w ramach RPO Wt
« informowaniu o kryteriach oceny i wyboru projektdw oraz obowigzujgcych w tym zakresie procedurach;
« informowaniu o procedurach dotyczgcych realizacji projektow;
< informowaniu o pracach Komitetu Monitorujgcego.

Dziatanie 3. Szkolenia dla pracownikow
Realizacja tego dziatania bedzie polegata przede wszystkim na:
e upowszechnianiu wiadomosci na temar RPO WL
e zapewnianiu dostepu do materiatéw informacyjnych i dokumentéw zwigzanych z aplikowaniem o srodki;
* informowaniu o mozliwosciach uzyskania wspéifinansowania ze srodkéw EFRR w ramach RPO WL
« informowaniu o kryteriach oceny i wyboru projektdw oraz obowigzujgcych w tym zakresie procedurach;
« informowaniu o procedurach dotyczgcych realizacji projektéw;
« informowaniu o pracach Komitetu Monitorujgcego.

Hasto programu: ,Fundusze Europejskie - dla rozwoju regionu t6édzkiego”

Grupy docelowe

1. Ogot spotecze nstwa — ta grupa docelowa oznacza spoteczenstwo w ujeciu lokalnym — spotecznos¢ lokalng/
regionalng. Kluczowa role we wdrazaniu FE petni skuteczne informowanie og6tu spoteczenstwa o dostepnosci,
wymiarze i przeznaczeniu pomocy ze strony UE oraz uswiadomienie o roli UE i instytucji regionalnych
i lokalnych w jej wykorzystaniu. Powszechna wiedza na temat dziatan zwigzanych z wdrazaniem oraz
wykorzystaniem srodkéw EFRR w ramach RPO Wt sluzy¢ bedzie prezentacji korzysci ptyngcych z czionkostwa
we Wspolnocie, budowaniu pozytywnego wizerunku podmiotéw zaangazowanych w proces wdrazania pomaocy,
jak réwniez przyczyni sie do propagowania inwestycji, ktdrych bezposrednim odbiorcg bedg mieszkancy
regionu.

Z ogotu spoteczenstwa na szczegolng uwage zastuguja:

« miodziez, ktora stanowi grupe przysztych projektodawcow, a takze przysztych i obecnych odbiorcow
rezultatow, partneréw spolecznych oraz pracownikédw instytucji zaangazowanych we wdrazanie
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Funduszy. Grupa ta ma silny wptyw na pozytywne postrzeganie funduszy przez ogét spoteczenstwa
i perspektywy pozyskiwania FE w Polsce.

» odbiorcy rezultatbw w tym: lokalne spotecznosci, grupy zawodowe, ,publiczno$¢” skupiona wokot
zrealizowanego projektu oraz inne podmioty do ktorych bezposrednio lub posrednio beda kierowane
dziatania informacyjne i promocyjne.

2. Gtéwne grupy beneficjentéw - to grupy odbiorcéw obejmujgce:

* beneficjentdw programow wspotfinansowanych z EFRR;

e potencjalnych beneficjentbw - podmioty uprawione do korzystania z pomocy w ramach RPO WL,
wtym m.in. jednostki samorzadu terytorialnego, administracja rzgdowa, zaklady opieki zdrowotnej
dziatajgce w publicznym systemie ochrony zdrowia, jednostki naukowe i szkoly wyzsze, instytucje
kultury, organizacje pozarzgdowe, przedsiebiorcy.

3. Inne grupy — wyrdznione z uwagi na silne oddziatywanie tych grup na ogét spoteczenstwa:

e media — dzialania tej grupy wptywajg bezposrednio lub posrednio na wszystkie pozostatle grupy
docelowe,

e partnerzy spoteczni i gospodarczy — grupa ta, ktéra zawiera w sobie zar6wno niezaangazowanych
lideréw opinii, ktérzy majg duzy wplyw na obraz FE w mediach, jak i samorzady zawodowe, izby
gospodarcze, organizacje pozarzgdowe, ktére sg potencjalnymi projektodawcami. W zwigzku
Z powyzszym grupa ta wywiera duzy wptyw na ogoét spoteczenstwa.

e instytucje zaangazowane we wdrazanie FE — pracownicy instytucji zaangazowanych w proces
wdrazania FE (w tym prowadzacy dziatania informacyjne i promocyjne), sg podstawowym ogniwem
laczgcym instytucje z beneficjentami i potencjalnymi beneficjentami. Ich dzialania wptywajg
bezposrednio na postawy, zachowania i opinie projektodawcow oraz partnerow spotecznych
i gospodarczych oraz na opinie i informacje pojawiajgce sie w mediach,

e decydenci i liderzy — osoby m.in. podejmujgce decyzje, ktére wplywajg na sposéb ipoziom
wykorzystania srodkow,

srodowiska opiniotworcze — czyli artysci, sportowcy, przedstawiciele branzy reklamowej itp. jako grupa majaca
wyjgtkowo silny wplyw na ksztattowanie pogladéw i ocen w spoteczenstwie a przez to cenny sprzymierzeniec
w tworzeniu pozytywnego wizerunku UE.

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Konferencja inaugurujgca — zorganizowana 20.05.2008 r. w celu przyblizenia programu, a takze zbilansowanie
otwarcia RPO WL na lata 2007-2013.
Konferencje podsumowujgce — bedg organizowane w trakcie realizacji programu (raz na rok) i na koniec
realizacji programu. Konferencje bedg miaty na celu omoéwienie ogoélnej tematyki zwigzanej z realizacjg RPO WL
i bedg im towarzyszyty kampanie informacyjne poswiecone uruchomieniu i efektom RPO Wt.
Gtownymi celami kampanii informacyjnych sa:
e upowszechnianiu informacji na temat celéw RPO WL i zasad jego realizacj;
e zapewnianiu dostepu do materiatéw informacyjnych i dokumentéw zwigzanych z aplikowaniem o srodki;
« informowaniu o mozliwosciach uzyskania wspéifinansowania ze srodkéw EFRR w ramach RPO WL;
« informowaniu o kryteriach oceny i wyboru projektéw oraz obowigzujgcych w tym zakresie procedurach; -
informowaniu o procedurach dotyczgcych realizacji projektow,

informowaniu o pracach Komitetu Monitorujgcego.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

LATA
NAZWA
DZIALANIA 2V

2008 2009 (2010| 2011 |2012|2013|2014| 2015
Informacja
Punkty informacyjne i infolinie X X X X X X X X
Promocja
Kampanie informacyjne X X X X X X X X
Akcje informacyjno-promocyjne X X X X X X X X
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Publikacje dokumentow programowych X X X X X X

Publikacje materiatow informacyjnych X X X X X X X X
Publikacja Biuletynu Informacyjnego X X X X X X X X
Wykonanie materiatbw promocyjnych X X X X X X X X
Wspotdziatanie z mediami X X X X X X X X
Edukacja

Konferencja inaugurujgca i podsumowujgce X X X X X X X X
Szkolenia dla beneficjentéw X X X X X X

Inne dzialania o charakterze informacyjno-

szkoleniowym dla beneficjentow X X X X X X X X
Szkolenia dla pracownikow X X X X X X X X
Inne dzialania o charakterze informacyjno-

szkoleniowym dla pracownikow X X X X X X X X
Internet

Strona internetowa i newsletter X X X X X X X X
Ewaluacja

Ewaluacja X X

Koordynacja i wymiana do $wiadcze n

Grupa Robocza ds. Informacji i Promocji X X X X X X
Zespot Zadaniowy ds. Koordynacji FE X X X X X X
Grupa Sterujgca ds. Informaciji i Promocji X X X X X X
Indykatywny bud zet
EURO
Lata EFRR Wkiad wiasny Razem
2007/2008 368 305 64 995 433 300
2009 532 701 94 006 626 707
2010 539 196 95 152 634 348
2011 541 544 95 567 637 111
2012 498 160 87911 586 071
2013 491 467 86 730 578 197
2014 572 375 101 007 673 382
2015 246 401 43 483 289 884
Razem 3790 150 668 850 4 459 000

Jako przelicznik zastosowano kurs wymiany EBC, EUR/PLN z przedostatniego dnia pracy Komisji Europejskiej
miesigca poprzedzajgcego miesigc dokonywania przeliczenia, czyli z dnia 29 kwietnia 2014 r., o wartosci 1 EUR
= 4.1994 PLN.
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Planowane rezultaty dziata n: gléwne wska zniki produktu i rezultatu

Obszar | Dziatanie Nazwa Wskaznika Zrédto informacii Wartos¢ docelowa
Punkty informacyjne i Liczba punktéw dziatajacych w Dokumenty potwierdzajace ilos¢ | 5 punktow
infolinie regionie utworzonych punktow

Liczba osob korzystajacych z informacyjnych 20.000 0s6b
unktéw Statystyki dotyczace punktow .
© p' . . inforymaycyjny% aep 7.400 konsultacji
) Liczba konsultacji elektronicznych elektronicznych
g Liczba konsultacji telefonicznych 80.000 konsultacji
= telefonicznych
Kampanie informacyjne o | Liczba zorganizowanych kampanii | Dokumenty potwierdzajace 8 kampanii
szerokim zasiegu informacyjnych przeprowadzenie kampanii
Akcje informacyjno- Liczba zorganizowanych akcji Dokumenty potwierdzajace 23 szt.
promocyjne, konkursy itp. | informacyjno-promocyjnych liczbe przeprowadzonych akji
Publikacje dokumentéw | Liczba wydanych egzemplarzy Dokumenty potwierdzajace ilo$¢ | 48.000 szt.
programowych dokumentéw programowych w wydrukowanych dokumentéw
wersji papierowej lub programowych
elektronicznej
Publikacje materiatéw Liczba wydanych egzemplarzy Dokumenty potwierdzajace ilo$¢ | 66.000 szt.
informacyjnych materiatéw informacyjnych w wydrukowanych materiatow
wersji papierowej lub informacyjnych
elektronicznej Dokumenty potwierdzajace flos¢ | o,
Liczba wykonanych no$nikow wykonanych no$nikow szt
informacji informacji
Liczba tytutdw publikowanych 45
materiatéw informacyjnych
Publikacje Biuletynu Liczba wydrukowanych Dokumenty potwierdzajace ilo$¢ | 84.000 szt.
Informacyjnego egzemplarzy Biuletynu wydrukowanych egzemplarzy
Informacyjnego Biuletynu Informacyjnego
Wykonanie materiatow Liczba wykonanych materiatow Dokumenty potwierdzajace ilo$¢ | 205.000 szt.
promocyjnych promocyjnych wykonanych materiatow
Liczba rodzajéw wykonanych promocyjnych 140
materiatéw promocyjnych
Wspotdziatanie z Liczba wyemitowanych Monitoring mediéw 770 szt.
mediami programéw, audycji oraz Dokumenty potwierdzajace
. opublikowanych artykutow liczbe wyemitowanych
g programdw telewizyjnych,
g radiowych oraz wydrukowanych
@ artykutow
Konferencje dla Liczba zorganizowanych Listy obecnosci 8 konferencii
beneficjentow konferencji 2.000 0s6b
Liczba 0s6b uczestniczacych
Szkolenia dla Liczba zorganizowanych szkoleri | Listy obecnosci 152 szkolen
beneficientow Liczba 0sob uczestniczacych 5.500 os6b
Inne dziatania o Liczba zorganizowanych Listy obecnosci 230 spotkan
charakterze seminariéw, warsztatow, spotkan
informacyjno- informacyjnych, spotkan
szkoleniowym dla roboczych, konferencji prasowych
beneficjentow Liczba os6b uczestniczacych
7.600
Szkolenia dla Liczba zorganizowanych szkoler | Listy obecnosci 560 szkolen
pracownikow Liczba os6b uczestniczacych 5.500 os6b
8,
§ Inne dziatania o Liczba zorganizowanych Listy obecnosci 2 szt
3 charakterze seminariéw, warsztatow, spotkan
- informacving- informacvinvch _spotkan
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szkoleniowym dla roboczych.
pracownikow. Liczba 0sob uczestniczacych. 65 0s6b
Strona internetowa i Liczba wej$¢ na strone Statystyki strony internetowe; 3.000.000 wejsc
newsletter Liczba zarejestrowanych 2.000 os6b
- podmiotéw, ktdre otrzymuja,
o
5 n'ewsletter 750 szt.
= Liczba wystanych newsletterow
Ewaluacja Liczba wykonanych badan Raporty koncowe z ewaluacii 2 szt.
L .S,
T O
& 3
© Grupa Robocza ds. Liczba zorganizowanych spotkar | Listy obecnosci 7 spotkan
£ Informacji i Promocji Liczba 0séb uczestniczacych 35 0s6b
=
= -~ | Zespot Zadaniowy ds. Liczba zorganizowanych spotkan | Listy obecnosci 12 spotkan
@© .
o § | koordynacji FE Liczba 0séb uczestniczacych 120 os6b
<]
‘g :% Grupa Sterujaca ds. Liczba zorganizowanych spotkar | Polecenia stuzbowe 12 spotkan
2 8 | Informacji i Promocji* Liczba 0s6b uczestniczacych 18 0s6b

Planowana ewaluacja planu komunikacji

IZ RPO WL przeprowadzi ewaluacje realizacji Planu Komunikacji dwukrotnie w trakcie okresu programowania:
w roku 2010 i 2014. W razie potrzeby przeprowadzi rowniez ewaluacje dorazne.

Przy prowadzeniu ewaluacji dziatan informacyjnych i promocyjnych bedg brane pod uwage podstawowe cele,
jakie miata spetnia¢ zaktadana polityka komunikacyjna w odniesieniu do podstawowych grup docelowych.
Formy ewaluacji musza sie rézni¢ w zaleznosci od grupy docelowej komunikatu.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

Adres gtéwnej strony internetowej dla RPO WL na lata 2007-2013 www.rpo.lodzkie.pl

Informacja o publikacji list beneficjentéw bedzie dostepna na  stronie internetowe;j
www.rpo.lodzkie.pl/RPO/konkursy

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewodztwa £6dzkiego

Departament Polityki Regionalnej

Wydziat ds. Informacji i Promocji FE

Al. Pitsudskiego 8

90-051 £ 6dz

Naczelnik Wydziatu ds. Informacji i Promocji FE

Barbara Siestrzencewicz-Kuczuk barbara.siestrzencewicz@lodzkie.pl; tel. 042 663-32-98
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11. Matopolski Regionalny Program Operacyjny

Ogolny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Majac na uwadze znaczne zrdéznicowanie poziomu spofeczno-gospodarczego, wystepujace
w Wojewddztwie Matopolskim, wskazuje sie w Zintegrowanym Planie Komunikacji dla Funduszy
Europejskich konieczno$¢ wykorzystania takiego modelu oraz kanatdow komunikacyjnych, ktore
pozwalajg na: realne dostosowanie dziatan do mocno spolaryzowanych oczekiwan mieszkancow,
umozliwia najefektywniejszy dostep do $rodkéw finansowych, oferowanych w poszczegoélnych
programach operacyjnych a przede wszystkim podkreslajg szanse i korzysci jakimi dla Matopolski jest
wsparcie Unii Europejskiej.

Przyjete usystematyzowanie dziatan informacyjnych i promocyjnych implikowa¢ bedzie spdjne,
przejrzyste, precyzyjne i skuteczne realizowanie strategii komunikacji Funduszy oraz zagwarantuje
zwiekszenie transparencji procesu wdrazania Programu Operacyjnego.

Specyficzne typy dziatan informacyjnych i promocyjnych, ktére beda adresowane do poszczegoinych
grup docelowych gwarantuje podniesienie swiadomosci i poziomu wiedzy mieszkancéw Matopolski na
temat korzysci ptynacych z Unii Europejskiej, bedg to mi.in.:

- Sie¢ punktéw konsultacyjno-informacyjnych pod markg Centrum Informacyjnego Funduszy
Europejskich w Malopolsce

- Szkolenia

- Konferencje, imprezy specjalne tj. eventy, imprezy plenerowe, konkursy

- Publikacje, materiaty drukowane

- Strony internetowe

- Wspétpraca z mediami

Hasto promujgce Fundusze Europejskie w Matopolsce to ,Fundusze Europejskie dla Matopolski!”

Dodatkowo w pierwszej fazie procesu komunikacji uzywane bedzie hasto ,Mamy wiele, by wygraé”,
ktére w kolejnych latach ulega¢ bedzie modyfikacji tak, by pokaza¢ jak fundusze europejskie
przyczyniajg sie do rozwoju Wojewddztwa.

Grupy docelowe

Grupy docelowe specyficzne dla danego Programu Operacyjnego:

O mieszkancy Matopolski — wysoki poziom wiedzy o mozliwosciach pozyskiwania funduszy oraz
Swiadomos¢ konkretnych korzysci wynikajgcych z wykorzystania srodkéw unijnych jest kluczowym
zadaniem calego procesu komunikacji w latach 2007-2015;

O potencjalni beneficjenci — grupa docelowa bedgca gtdwnym odbiorcg dziatan informacyjnych, m.in.
odrebnych kampanii informacyjnych i specjalistycznych szkolen;

O beneficjenci funduszy — jako ci, ktérzy juz korzystajg z funduszy europejskich, mogg by¢ dla innych
przyktadem tego, ze o pomoc unijng warto sie ubiegac;

O instytucje wdrazajgce fundusze — gtéwny odbiorca dziatan z zakresu komunikacji wewnetrznej;

O liderzy opinii, Srodowiska opiniotworcze — grupa strategicznych partneréw, wspomagajaca przekaz
o funduszach europejskich; istotne w realizacji dziatan komunikacyjnych dla tej grupy jest uzycie
takich narzedzi jak debaty, wyktady i seminaria, kluby dialogu europejskiego, prezentacje;

O partnerzy spoteczni i gospodarczy — m.in. samorzady zawodowe, izby gospodarcze, jednostki
naukowe czy organizacje pozarzgdowe, wywierajgce wptyw na opinie publiczna;

O media — w szczegolnosci o zasiegu regionalnym ; jako $rodek dotarcia do jak najwiekszej liczby
odbiorcow media stanowig doskonate narzedzie marketingowo-reklamowe;

O miodziez — grupa, od ktérej zaleze¢ beda Fundusze Europejskie w przysztosci; juz dzi§ nalezy
budowac wsrdd nich pozytywny obraz funduszy jako sity napedowej zmian w przysztosci.

Kampania informacyjna po s$wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Do konca 2009 r. Wojewodztwo Matopolskie zrealizowalo szereg dziatan informujgcych i promujgcych
programy unijne dostepne dla Matopolan. W pierwszym etapie (2007-2008) postawiono na budowe
podstawowych narzedzi komunikowania sie z otoczeniem oraz przekazy informacyjne i dziatania
edukacyjne:

0 stworzono nowoczesne Centrum Informacyjnego Fundusze Europejskie dla Matopolski (FEM).
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Podstawg funkcjonowania FEM byto zapewnienie mieszkancom Matopolski rzetelnej

i kompleksowej informacji na temat funduszy unijnych dostepnych w latach 2007 - 2013 oraz
mozliwosci ich pozyskiwania. Oferta Centrum to przede wszystkim konsultacje prowadzone przez
profesjonalnych konsultantow, specjalistyczne szkolenia, publikacje tematyczne, interaktywny serwis
internetowy, sms-owy system powiadamiania o waznych wydarzeniach.

0 5 czerwca 2009 r. podpisano Porozumienie w sprawie funkcjonowania na terenie
Wojewddztwa Matopolskiego systemu informacji o funduszach europejskich — na mocy Porozumienia
Centrum Informacyjne FEM pehni role Gtdwnego Punktu Informacyjnego oraz koordynuje, promuje,
prowadzi monitoring i kontrole oraz ocenia dziatalno$c¢ sieci Lokalnych Punktow.

0 wykorzystano szereg narzedzi piarowskich oraz marketingowych w celu stworzenia marki
Centrum Informacyjne FEM przy czym gtéwny komunikat dotyczyt hasta ,Fundusze Europejskie dla
Matopolski™:

o] konferencja prasowa otwierajgca Centrum Informacyjne FEM,

o] walentynkowa kampania informujgca o pierwszych naborach w ramach MRPO ,Zakochani
w funduszach” (spoty radiowe, ogtoszenia w prasie, bannery w portalach internetowych)

o] kampania informacyjna ,FEM... i marzenia sie spetniajg” (billboardy, citylighty, tablice na

stacjach benzynowych, reklama na autobusach komunikacji miejskiej, 30 sekundowy spot w
krakowskich tramwajach, bannery w Onet.pl). W kreacji kampanii wykorzystano rysunki dzieci
nadestane na konkurs "ZPORRo Marzen", ktére zestawiono z projektami zrealizowanymi w ramach
ZPORR 2004-2006.

o] zimowa kampania radiowa, w ktérej do ubiegania sie o dotacje unijne zachecali m.in. Danuta
Hubner, Jan Peszek i Grzegorz Turnau. Kampania byta regionalng modyfikacja ogoélnopolskiej
kampanii Ministerstwa Rozwoju Regionalnego "Dobra informacja - na dobry poczatek".

o] cykl audycji radiowych Akademia Funduszy Unijnych, elektroniczne kartki swigteczne, ulotki,
materialy prasowe
0 zainicjowano regularng wspotprace z mediami.

W 2009 roku skoncentrowano sie na rozbudowywaniu oferty szkoleniowej i konsultacyjnej Centrum
Informacyjnego oraz kampaniach wizerunkowych Funduszy Europejskich dla Matopolski:

0 sportowa kampania ,Wiedzie¢, by wygraé¢” (reklama na stadionach i w trakcie zawodoéw
zuzlowych)
[ wizerunkowa kampania pod hastem ,Mamy wiele, by wygraé” (billboardy, citylighty, reklama w

prasie regionalnej, spoty w gtéwnych radiostacjach lokalnych i sublokalnych, direct mailing, bannery w
portalach internetowych).

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata i informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Realizowane bedg kolejne fazy nastepujgcych przekazéw komunikacyjnych:

0 2007-2009 dominujgca pozycja przekazéw informacyjnych — powstanie Centrum
Informacyjnego FEM, budowa serwisow internetowych, przyjecie systemu identyfikacji wizualnej
prowadzonych dziatan, rozwoj wspoéipracy z instytucjami zaangazowanymi we wdrazanie funduszy,
maksymalizacja dziatan zwigzanych z obstugg informacyjng pierwszych naboréw, stopniowe
intensyfikowanie dzialann edukacyjnych i konsultacyjnych; tworzenie pierwszych wydawnictw i
materiatbw promocyjnych, zainicjowanie regularnej wspoéipracy z mediami. Intensyfikacja dziatan
informacyjno-promocyjnych nastgpi w drugiej potowie 2009 roku, w 5. rocznice przystgpienia Polski do
Unii Europejskiej.

0 2010-2011 dominujgca pozycja przekazéw wizerunkowych — korekta dziatan informacyjnych

i aktywne ich powigzanie z nowo zdefiniowanymi potrzebami poszczegélnych grup docelowych oraz
przygotowanie do strategicznego roku 2013 — zakonczenia kontraktacji. Wzmocnienie elementu
edukacyjnego w zakresie procedur realizacji, rozliczen oraz kontroli projektow.

0 2012-2013 akcent potozony na obszar komunikacji medialnej — maksymalny zasieg
i skutecznos¢ w ukazaniu pierwszych efektéw wdrazanych funduszy przy jednoczesnym mobilizowaniu
,ostatniej szansy” (kampanie informacyjne wspierajgce ostatnie nabory). Medialne zamkniecie etapu
kontraktaciji.

0 2014-2015 etap podsumowan i promocji efektéw — maksymalizacja wszystkich obszarow
komunikacyjnych: zmiana przestania kampanii wizerunkowej z komunikacji szczego6towej (promocja
efektéw konkretnych programéw) na komunikat ogélny: ,Tak zmienita sie Matopolska”.

Wykazane powyzej fazy intensyfikacji tresci komunikatow nie wylgczajg mozliwosci taczenia, czy tez
przenikania sie kolejnych komponentéw prowadzonych dzialan komunikacyjnych. Dodatkowo ich
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elastycznos¢ determinujg rézne w kolejnych programach terminy prowadzonych naboréw wnioskow
o dofinansowanie projektow.

Indykatywny bud zet

2007- 2009 2010 2011 2012 2013 2014-2015
2008

MRPO
450565 |613979 |323666,97°" |436755,63%% |611163,58% |813790,47* | 1049 026,04%°

Podziat budzetu na poszczegdline lata:

Catkowity budzet Matopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego z uwzglednieniem wkitadu
wspélnotowego wynosi 4 298 946,69 euro.

Planowane rezultaty dziata n: gtdwne wska zniki produktu i rezultatu

Zakiadana Zrédio danych/
skumulowana warto $¢
Rodzaj ) .
_ Nazwa wska znika Jednostka wska znika w roku ]
wska znika Sposéb
docelowym 2015
weryfikacji
(ex-post) MRPO
Liczba utworzonych i 3 (wtym 1dla
administrowanych stron szt. perspektywy 2014- [ sprawozdania
internetowych 2020)
Liczba publikacji prasowych, sprawozdania,
konferencji prasowych, audycji szt. 2100 | monitoring
telewizyjnych i radiowych mediéw
Liczba zorganizowanych konferencji,
spotkan, seminariow, eventéw, szt. 528 | sprawozdania
ekspozycji, imprez plenerowych
Wskazniki pozyc] P P 4

produktu Liczba tytutéw / rodzajow wszystkich )
o ) ) sprawozdania,
materialdbw promocyjnych i szt. 488
) ) umowy
informacyjnych

Liczba rozdystrybuowanych
materiatdw promocyjnych

(gadzetéw) oraz materiatow szt. 694 822 | sprawozdania
informacyjnych, w tym publikaciji,

broszur, ulotek itp.

Liczba utworzonych punktow szt. 6 | sprawozdania

31 Wydatki faktycznie poniesione przeliczone po kursie 1 euro=4,1968 (kurs EBC z dnia 30.08.2012r.)
32 Wydatki faktycznie poniesione przeliczone po kursie 1 euro=4,1968 (kurs EBC z dnia 30.08.2012r.)
33 Wydatki faktycznie poniesione przeliczone po kursie 1 euro=4,1942 (kurs EBC z dnia 28.11.2013r.)
34 Wydatki przeliczone po kursie 1 euro=4,1942 (kurs EBC z dnia 28.11.2013r.)

35 Wydatki przeliczone po kursie 1 euro=4,1942 (kurs EBC z dnia 28.11.2013r.)
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informacyjnych

sprawozdania,

(beneficjentow)

list
Liczba przeprowadzonych szkolen, Y o
o ] obecnosci,
warsztatow, treningoéw, wizyt szt. 525 ]
) o prezentacje
studyjnych dla beneficjentow . )
multimedialne
ze spotkan
umowy
Liczba zorganizowanych kampanii . 10 z agencjami
szt.
promocyjnych i informacyjnych reklamowymi,
sprawozdania
Liczba wystanych numeréw )
Szt. 400| sprawozdania
newslettera
statystyki dot.
. ) . Serwisu
Liczba wejs$¢ na strone internetowg  [szt. 6 000 000|
(liczba
odwiedzin)
badania
ankietowe,
Liczba odbiorcéw publikacii naktady
rasowych, uczestnikow konferencji publikacii
prasowy o ) " sz, 2 650 000 h/
prasowych, odbiorcow audycji prasowych/mo
radiowych i telewizyjnych nitoring
mediow
\Wskazniki
sondaze
rezultatu
sprawozdania
/ listy
Liczba oséb uczestniczgcych w obecnosci /
konferencjach, spotkaniach, szacunkowe
seminariach, eventach, osoby 552 722 | dane
ekspozycjach i imprezach otrzymane od
plenerowych organizatorow
lub wiascicieli
terenu
Liczba przeszkolonych oséb S dani
p Yy osoby 15 598 prawozdania

/ listy

36 7Zgodnie z Rocznikiem Statystycznym (2011r.) to liczba mieszkaicéw Matopolski 16+
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obecnosci
Liczba os6éb odwiedzajgcych punkty )
] ] osoby 46 152 | sprawozdania
informacyjne
Liczba odpowiedzi udzielonych )
. osoby 11 985 | sprawozdania
droga elektroniczng
Liczba odpowiedzi udzielonych )
] osoby 145 064 | sprawozdania
drogg telefoniczng
Liczba odbiorcéw kampanii 3| monitoring
] N ] szt. 2 650 000 ]
promocyjnych i informacyjnych mediow
) o 15 | listy
Liczba odbiorcéw newslettera szt. 22 000 i
adresatow

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Ze wzgledu na kryterium celu ewaluacji w okresie programowania 2007-2013 prowadzona bedzie:

Ewaluacja strategiczna, ktéra ma stuzy¢ ocenie oddziatywania Zintegrowanego Planu Komunikaciji...
i skutecznos$ci dziatan informacyjnych i promocyjnych oraz ich wpltyw na ksztattowanie pozytywnego
obrazu funduszy europejskich w poszczegdlnych grupach docelowych; pozwoli na okreslenie dalszych
kierunkéw dziatan podejmowanych w ramach Zintegrowanego Planu Komunikacji... Badania
ewaluacyjne zostang przeprowadzone przez zewnetrzng firme ewaluacyjng, dwukrotnie w okresie
programowania 2007-2013.

Ewaluacja operacyjna, ktéra polega¢ bedzie gtownie na ocenie stopnia realizacji celow dziatan
informacyjno-promocyjnych w danym roku kalendarzowym w oparciu o zalozenia Rocznych Planéw
Dziatan. Zadanie to realizowane bedzie poprzez badanie produktow, rezultatow i oddziatywania
podjetych interwencji, a takze poprzez analize skutecznosci i efektywnosci systemu zarzadzania
i wdrazania oraz analize narzedzi monitoringu (w tym wskaznikéw); pozwoli zweryfikowa¢ skutecznos¢
poszczegoblnych narzedzi komunikacji. Badania ewaluacyjne bedg przeprowadzane na biezgco przez
pracownikéw jednostek zaangazowanych we wdrazanie programéw (analiza ankiet ewaluacyjnych
0sOb odwiedzajgcych punkty konsultacyjne i uczestniczgcych w szkoleniach, analiza czestotliwosci
wejs¢ na strone internetowa), jak réwniez, w zaleznosci od potrzeb, przez jednostke ds. ewaluaciji
w Departamencie Polityki Regionalnej Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopolskiego oraz
zewnetrzne firmy ewaluacyjne.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

Informacja o publikaciji list beneficjentéw zawarta jest na stronie: www.fem.malopolska.pl

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Departament Funduszy Europejskich Urzedu Marszatkowskiego W ojew6dztwa Matopolskiego
Tel. (012) 29 90 740, fax: (012) 29 90 741

fem@umwm.pl , www.fundusze.malopolska.pl/fem

Ul. Wielicka 72 B

30-552 Krakow

37 Zgodnie z Rocznikiem Statystycznym (2011r.) to liczba mieszkancéw Matopolski 16+
38 Wskaznik ten dotyczy odbiorcédw zarejestrowanych w bazie, nie jest mnozony przez liczbe wystanych informacji
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12. Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Mazowieck  iego 2007-2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Celem dtugofalowym dziatan informacyjno-promocyjnych dla RPO WM 2007-2013 jest zapewnienie
maksymalnego i efektywnego wykorzystania srodkéw pochodzgcych z Unii Europejskiej w wojewddztwie
mazowieckim oraz podniesienie swiadomosci mieszkancéw Mazowsza o Programie i dostepnego w jego
ramach wsparcia. Cel zostanie osiggniety m.in. poprzez dostarczanie informacji niezbednych w trakcie
ubiegania sie o srodki RPO WM, motywowaniu projektodawcoéw do ubiegania sie o te srodki oraz
wspieraniu beneficjantbw w procesie realizacji projektow. Dziatania komunikacyjne majg stuzy¢ takze
promowaniu obszaréw interwencji Unii Europejskiej, a tym samym propagowaniu korzysci pitynacych
z cztonkostwa Polski we Wspolnocie.

Dla sprawnej i efektywnej realizacji celu gtéwnego wyznaczono cele szczegétowe podejmowanych dziatan,
takie jak m.in.: informowanie i pobudzanie aktywnosci wsrdd beneficjentdéw i potencjalnych beneficjentéw w
zakresie pozyskiwania $srodkéw unijnych z RPO WM; wymiana doswiadczen pomiedzy uczestnikami
procesu wdrazania funduszy unijnych, usprawnienie procesu zwigzanego z realizacjg projektow
i rozliczaniem ich, tak aby wykorzystanie srodkéw byto pelne i jak najbardziej efektywne, state podnoszenie
wiedzy i kompetencji os6b zaangazowanych w proces zarzadzania i wdrazania RPO WM.

e Dzialania przewidziane do ogotu spoteczno $ci wojewddztwa mazowieckiego: kampania
zewnetrzna (nosniki reklamowe — billboardy), spoty radiowe i telewizyjne, kampania ,Eurobus”
(tzw. mobline centrum informacji) — w ramach promocji RPO WM zaplanowane zostaly wyjazdy
w celu popularyzacji wiedzy na temat dostepnych srodkéw z EFRR na Mazowszu w ramach
Programu Regionalnego i zachecenia do skorzystania z nich, prowadzenie i stala aktualizacja
strony internetowej, prowadzenie Sieci Punktéw Informacyjnych Funduszy Europejskich na terenie
wojewodztwa mazowieckiego, organizacja konferencji i duzych spotkan (organizacja konferenciji
Open Day's oraz Mazowieckiego Forum dobrych praktyk dla rozwoju Mazowsza), organizacja
spotkan prasowych w regionie, organizacja wystawy mobilnej ze zdjeciami wielkoformatowymi
prezentujgcymi dobre praktyki, przeprowadzenie licznych kampanii informacyjno-promocyjnych
o charakterze edukacyjnym, emisja materiatdw filmowych pokazujgcych efekty wdrazania RPO
WM - ,Nowsze Mazowsze”, zorganizowanie turnieju regionéw ijego emisja na antenie telewizji
regionalnej, przygotowanie, produkcja oraz emisja serialu telewizyjnego, przygotowanie gry
komputerowej. Ponadto przewidziany jest udziat m.in. w spotkaniach, targach, wystawach, czy
imprezach plenerowych organizowanych przez inne instytucje. W trakcie ww. wydarzen
przeprowadzane bedg konsultacje indywidualne oraz dystrybucja materiatow informacyjno-
promocyjnych wsréd zainteresowanych osob. W zwigzku z tego typu dziataniami konieczna jest
produkcja odpowiedniej ilosci materiatdbw informacyjnych ipromocyjnych o wysokiej wartosci
komunikacyjne;j.

e Drziatania skierowane do Beneficjentow oraz potencj alnych Beneficjentéw Programu
prowadzenie istata aktualizacja strony internetowej, zamieszczanie ogloszen oraz artykutow
sponsorowanych i wielostronicowych dodatkow dot. RPO WM w prasie 0 zasiegu cO najmnigj
regionalnym, przygotowanie podrecznikow dla poszczegoélnych grup Beneficjentow wskazanych
w Uszczegoétowieniu RPO WM, programy edukacyjne w mediach, ulotki o aktualnych naborach,
wydawanie Biuletynu Fundusze Unijne dla Mazowsza, organizacja i prowadzenie spotkan
informacyjnych oraz szkolen dla Beneficjentow i potencjalnych Beneficjentéw, prowadzenie
punktéw informacyjnych — Gtéwnego w Warszawie oraz Lokalnych w Oddzialach Zamiejscowych
na terenie Wojewddztwa (Ciechandw, Ostroteka, Ptock, Radom, Siedlce), dystrybucja materiatéw
informacyjno-promocyjnych na podstawie przygotowanych list dystrybucyjnych, mailing. W celu
skutecznego dotarcia do poszczegoélnych grup Beneficjentéw zaplanowano nawigzanie wspotpracy
z ich liderami, co pozwoli okresli¢ rodzaj zapotrzebowania na informacje oraz dostosowa¢ forme
przekazu do poszczegolnych grup odbiorcéw. Ponadto przewidziany jest udziat m.in.
w konferencjach, szkoleniach, spotkaniach informacyjnych, itp., organizowanych przez inne
instytucje, podczas ktorych udzielane bedg konsultacje indywidualne dla zainteresowanych oso6b
oraz dystrybuowane materiaty informacyjno-promocyjne. W zwigzku z tego typu dziataniami istnieje
koniecznos¢ publikacji specjalistycznych materiatéw informacyjnych skierowanych do konkretnych
grup docelowych (poradniki, podreczniki, biuletyn) oraz produkcja materiatdw promocyjnych
(szkoleniowych i konferencyjnych),

e Dziatania skierowane do medidow : nawigzanie statej wspétpracy z dziennikarzami, organizacja
briefingbw i spotkan, przygotowanie i rozsylanie komunikatéw prasowych, udostepnianie

119




Dokument zaktualizowany 1.10.2014 r.

przygotowanych materiatéw na potrzeby mediow.

Hasto Programu: dla rozwoju Mazowsza

Grupy docelowe

1. Ogot spotecze nstwa wojewddztwa mazowieckiego, ze szczegélnym wskazaniem dwdch grup,
czyli mtodziez i odbiorcy rezultatow wdrazania RPO WM,

2. Beneficjenci i potencjalni Beneficjenci wskazani w Uszczegoétowieniu , tzn. m.in.: jednostki
samorzadu terytorialnego (jst), ich zwigzki i stowarzyszenia, jednostki organizacyjne jst
posiadajgce osobowos$é prawng, podmioty dziatajgce w oparciu 0 przepisy ustawy o partnerstwie
publiczno-prywatnym, zaklady opieki zdrowotnej dziatajgce w publicznym systemie ochrony
zdrowia — zakontraktowane z NFZ, jednostki naukowe, szkoty wyzsze, instytucje otoczenia
biznesu, parki narodowe i krajobrazowe, Panstwowe Gospodarstwo Lesne Lasy Paristwowe i jego
jednostki organizacyjne, instytucje kultury, organizacje pozarzgdowe, koscioty i zwigzki
wyznaniowe oraz osoby prawne kosciotéw i zwigzkéw wyznaniowych, jednostki sektora finanséw
publicznych posiadajgce osobowos$¢ prawna, spoétki wodne i ich zwigzki, przedsiebiorcy w tym
MSP, administracja rzadowa oraz inni beneficjenci okresleni w Uszczego6towieniu RPO WM.

3. Inne grupy, w tym instytucje uczestniczgce w realizacji RPO WM ze szczegbélnym uwzglednieniem
pracownikow punktéw informacyjnych, partnerzy spoteczni i gospodarczy (wladze samorzagdowe na
poziomie regionalnym i lokalnym, zwigzki komunalne, zwigzki zawodowe, organizacje
reprezentujace przedsigbiorcow, organizacje pozarzadowe, s$rodowiska akademickie), lokalni
i regionalni liderzy (banki istuzby mundurowe), decydenci, lokalne i regionalne media i inni
multiplikatorzy informacji srodowiska opiniotwércze (artysci, sportowcy, pracownicy branzy
reklamowej).

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Kampania informacyjna zaplanowana na Mazowszu zaktada zastosowanie réznych kanatéw komunikacji:
konferencja, kampania w terenie — mobilne centrum informacji Eurobus, kampania billboardowa, dystrybucja
bezposrednia materiatléw informacyjno-promocyjnych, kampania w srodkach masowego przekazu.

Tego typu kampanie, stosujgce r6zne kanaly komunikacji przewidziano 2 razy w roku. Majg one na celu
popularyzacje osiggnie¢, promocje dobrych praktyk, informowanie opinii publicznej o ilosci dostepnych
i wykorzystanych srodkow, ukazywanie efektow jakie zostaly osiggniete dzieki realizacji Programu.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata n informacyjnych na lata 2007-2013 (15)

| etap wdrazania Programu (do konca 2008 r.): promocja marki EFRR, RPO WM, logotypéw, MIJWPU, IZ,
informowanie o nowych mozliwosciach finansowania oraz o aktualnych naborach ze szczeg6inym
naciskiem na grupy beneficjentdow, bedgce adresatami poszczegolnych priorytetéw (dziatan), informowanie
o ilosci dostepnych srodkéw, wskazywanie usprawnien w procedurach wdrazania i rozliczania projektow,
wskazywanie podobienstw iréznic w stosunku do poprzedniego okresu programowania, docieranie
zinformacjg nt. RPO WM do mozliwie szerokiej grupy beneficjentéw i potencjalnych beneficjentow,
informowanie o korzysciach ptyngcych z cztonkowstwa Polski w UE.

Il etap wdrazania Programu 2009-2011 (zasadniczy): ukazywanie zaangazowania we wdrazanie Programu
poprzez informowanie o ilosci zaaplikowanych srodkéw, ilosci beneficjentéw, ktorzy podpisali umowy
i realizujg projekty, popularyzacja realizowanych projektow, informowanie o aktualnych naborach,
informowanie o stopniu wykorzystania alokacji w ramach calego Programu oraz jego poszczegoélnych
priorytetéw, informowanie o korzysciach ptyngcych z cztonkowstwa Polski w UE.

Il etap wdrazania Programu 2012-2013 (koncowy): popularyzacja najlepszych praktyk oraz projektow
zrealizowanych w ramach Programu, ukazywanie przeobrazehn oraz wzrostu innowacyjnosci, spojnosci
i konkurencyjnosci regionu na skutek wdrozonego Programu, informowanie o ilosci wykorzystanych
srodkéw oraz skutecznosci w ich pozyskiwaniu w poszczegélnych podregionach wojewddztwa
mazowieckiego, informowanie o korzysciach ptynacych z czionkowstwa Polski w UE.

Dziatanie 22%%;' 2009 2010 2011 2012 | 2013 (15)
Punkty Informacyjne X X X X X X
Publikacja ogtoszen
o naborach RPO WM, X X X X X X
artykuty sponsorowane
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Publikacja, dystrybucja
materiatow
) . X X X X X X
informacyjnych
0 programie
Konferencje,
. . X X X X X X
duze wydarzenia
Kampanie promocyjne X X X X X X
Przygotowanie
i produkcja materiatow X X X X X X
promocyjnych
Spotkania informacyjne
dla og6tu spoteczenstwa
. : X X X X X X
organizowane przez inne
podmioty
Kontakt z mediami X X X X X X
Spotkania informacyjne X X X X X X
Szkolenia X X X X X X
Seminaria X X X X X
Serwisy internetowe X X x x x X
RPO WM
Ewaluacja X X X X
Spotkania robocze X X X X
Uczestnictwo
w spotkaniach na
o ) X X X X X X
poziomie krajowym
i europejskim
Indykatywny bud zet
Rok Bud zet w EURO
2007 34671
2008 393 927
2009 2 311 862
2010 3498 718
2011 1967 229
2012 714 483
2013 1151 063
2014 1271 646
2015 514 101
Suma 11 857 700

Planowane rezultaty dziata n: gtdwne wska zniki produktu i rezultatu na lata 2007-2013 (15)

| faza wdrazania (2007-2008): s$wiadomos¢ istnienia Programu, znajomos¢ nowych mozliwosci
finansowania dziatan oraz instytucji wdrazajgcej Program, wiedza na temat przewidzianych obszaréw
wsparcia.

Il faza wdrazania (2009-2011): swiadomos¢ pozytywnego wptywu realizacji RPO WM na rozwdj regionu,
swiadomos¢ osiggnietych sukcesow i trudnosci we wdrazaniu Programu, mierzalnos¢ wskaznikow
rezultatu, usprawnienie procedur zwigzanych z wdrazaniem Programu, sprawny system wymiany informacji
pomiedzy instytucjami zaangazowanymi we wdrazanie i zarzgdzanie Programem.

lll faza wdrazania (2012-2015): Swiadomos$¢ stopnia wykorzystania srodkéw oraz wpltywu zrealizowanych
projektéw na wzrost innowacyjnosci, konkurencyjnosci i spojnosci regionu, znajomos¢ najlepszych praktyk,
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znajomos¢ osiggnie¢ wynikajacych z wdrozenia Programu w skali mikro (gmina, powiat) oraz makro
(podregion, wojewddztwo), pozytywna ocena EFRR jako zrédta finansowania Programu z UE.
Ocena realizacji podjetych dziatan bedzie polegaé¢ na ocenie poszczeg6lnych zadan okreslonych w rocznym
harmonogramie dziatan informacyjno-promocyjnych na podstawie: badan ankietowych przeprowadzonych
wsrod beneficjentdw i opinii publicznej, monitoringu stopnia realizacji Planu komunikacji oraz jego ewaluacji.

Planowane rezultaty przedstawia ponizsza tabela:

Nazwa Wskazniki Zrédto informacji Wskaznik/ | Warto $¢
dziatania jednostka | docelowa
. . dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
liczba zorganizowanych ) : A
— . zorganizowanie Punktéw produktu/ 6
Punktéw informacyjnych X
Informacyjnych szt.
: - . dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
liczba konsultacji udz|e_zlonych konsultacje (np. ankiety, rezultatu/ 25000
w Punktach Informacyjnych .
wywiady) szt.
procent zadowolonych L
Punkty _ uczestnikdw konsultacji biorgcy | ankiety przeprowadzone po YZ?E%E? 60
Informacyjne udziat w badaniu ankietowym konsultacjach o
(minimalna ocena 3) 0
: . Wskaznik
liczba odbytych rozmow biling rezultatu/ | 55 000
telefonicznych
szt.
liczba udzielonych rejestr odpowiedzi oraz Wskaznik
S . : . rezultatu/ 8 500
odpowiedzi drogg mailowg archiwum korespondencji szt
Publikacja
oglosze n Kaznik
0 naborach liczba ogtoszen i artykutow dokumenty potwierdzajgce wskazni
X ! produktu/ 300
RPO WM, sponsorowanych w prasie druk w prasie "
artykuty Szt.
sponsorowane
liczba egzemplarzy dokumenty potwierdzajagce Wskaznik
wydrukowanych materiatow wydanie i dystrybucije produktu/ 600 000
informacyjnych materiatéw informacyjnych szt.
Publikacja, . . dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
dystrybucja liczba tytutow wydanych wydanie materiatow produktu/ 58
. materiatow informacyjnych . .
materiatow informacyjnych szt.
informacyjnych liczba eazemplarz dokumenty potwierdzajgce wskaznik
0 programie W druk(?wan pch Zrio dvkow wydanie i dystrybucje produktu/ 230 000
Y yehp Y periodykow szt.
liczba numeréw wydanych dokumenty potwierdzajgce wskaznik
) i : X . produktu/ 30
periodykow wydanie periodykéw szt
; liczba zorganizowanych dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
Konferencje, . ; : - produktu/ 32
. konferencji zorganizowanie konferencji
duze szt.
wydarzenia . - dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
liczba uczestnikow ; : 9
- zorganizowanie konferenciji, rezultatu/ 3 800
konferencji . .. ;
listy obecnosci uczestnik
: . . . Wskaznik
liczba kampanii dokumenty potwierdzajgce
: . ; : o produktu/ 19
Kampanie promocyjnych zorganizowanie kampanii szt
promocyjne : . —
w tym: liczba kampanii . . Wskaznik
. . dokumenty potwierdzajgce
promocyjnych o szerokim ; : o produktu/ 11
. zorganizowanie kampanii
zasiegu Szt.
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liczba emisji spotéw/ reklam/ Umowy z poszczegolnymi Wskaznik

» . mediami produktu/
audycu/programow w (suma emisji w mediach i szt 7300
mediach/ no$nikow outdoor . e '

ustawionych nosnikow)

liczba wyjazdéw i spotkan w dokumenty potwierdzaiace Wskaznik
regionie w ramach kampanii enty pof K 1ac produktu/ 56
_Eurobus” zorganizowanie kampanii ot
liczba egzemplarzy dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
wyprodukowanych zakup i dystrybucje produktu/ 400 000
materiatdbw promocyjnych materiatdw promocyjnych szt.

) liczba rodzajow dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
Przygotowanie | wyprodukowanych zakup materiatow produktu/ 200
i produkcja materiatbw promocyjnych promocyjnych szt.
materiatow liczba egzemplarzy dokumenty notwierdzaiace Wskaznik
promocyjnych wyprodukowanych enty p ; 13 produktu/

o . zakup i dystrybucje 25 000
materiatbw promocyjnych w materialow promoovinveh szt.
ramach PIFE P yiny
liczba rodzajow dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
wyprodukowanych zakup materiatow produktu/ 7
materialtdw w ramach PIFE promocyjnych szt.
Spotkania
informacyjne
dla ogétu ] dokumenty potwierdzajace Wskaznik
spotecze fistwa | liczba spotkan zakup materiatow produktu/ 150
organizowane promocyjnych szt.
przez inne
podmioty
Kontakt . , .. Wskaznik
7 mediami :;qc(igg;rltyku%ow Wprasiel monitoring mediéw rez;JZI'E[atu/ 2000
liczba zorganizowanych dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
. . : . produktu/ 37
spotkan zorganizowanie spotkan szt
dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
liczba uczestnikéw spotkan zorganizowanie spotkan, produktu/ 1000
listy obecnosci szt.
Spotkania liczba zorganizowanych dokumenty potwierdzajgce VY?)E?;TSS? 32
informacyjne spotkan w ramach PIFE zorganizowanie spotkan P szt
liczba uczestnikow spotkan dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
zorganizowanych w ramach zorganizowanie spotkan, rezultatu/ 800
PIFE listy obecnosci uczestnik.
procent zadowolonych Wskaznik
uczestnikdw spotkan biorgcy | ankiety przeprowadzone w rezultatu/
. : : ; s 60
udziat w badaniu ankietowym | czasie spotkania %
(minimalna ocena 3)
. . . . Wskaznik
liczba zorganizowanych dokumenty potwierdzajagce
. ) . . produktu/ 1400
szkolen zorganizowanie szkolen szt
_ dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
Szkolenia liczba uczestnikéw szkolen zorganizowanie szkolen, rezultatu/ 24 000
listy obecnosci osoba
procent zadowolonych Wskaznik
uczestnikow szkolen biorgcy | ankiety przeprowadzone w rezultatu/ 60

udziat w badaniu ankietowym
(minimalna ocena 3)

czasie szkolenia

%
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procent zadowolonych Wskaznik
beneficjentdw biorgcych ankiety przeprowadzone rezultatu/
udziat w szkoleniu/ przez wydzialy wdrozeniowe % 60
szkoleniach (minimalna wsrdd beneficjentow
ocena 3)
liczba zorganizowanych dokumenty potwierdzajgce V\ﬁzléii?gj 35
seminariéw zorganizowanie seminariow P szt
. oo dokumenty potwierdzajgce Wskaznik
liczba uczestnikow ; : A
o R zorganizowanie seminariow, rezultatu/ 1100
Seminaria seminariow . .
listy obecnosci osoba
procent zadowolonych Wskaznik
uczestnikdw seminariow ankietv przeprowadzone w rezultatu/
biorgcy udziat w badaniu -1y przeprow % 60
; . czasie seminariow
ankietowym (minimalna
ocena 3)
liczba prowadzonych statystyki lub dokumentacja Wskaznik
C produktu/ 3
serwisOw internetowych V4 szt
Wskaznik
liczba wej$¢ na strone 1P2 statystyki wej$¢ na strone rezultatu/ | 2 000 000
. osoba
Serwisy Wekaznik
internetowe liczba oséb odwiedzajgcych : _ skazn
RPO WM strone IP2 statystyki odwiedzin strony rezultatu/ 500 000
osoba
Wskaznik
liczba wej$¢ na strone 1Z statystyki wejs¢ na strone rezultatu/ 200 000
osoba
liczba os6b odwiedzajgcych . Lo Wskaznik
statystyki odwiedzin strony rezultatu/ 30 000
strone 1Z
osoba
. . . Wskaznik
liczba badan ewaluacyjnych raport z przeprowadzonego
] produktu/ 2
P2 badania
Szt.
: . . Wskaznik
liczba badanh ewaluacyjnych raport z przeprowadzonego
] produktu/ 3
1z badania
. szt.
Ewaluacja :
e . Wskaznik
dostepnos¢ informaciji nt. raport z przeprowadzonego
o ; rezultatu/ 60
funduszy europejskich badania %
odsetek respondentéw Wskaznik
dostrzegajgcych pozytywny raport z przeprowadzonego rezultatu/
S ] 60
wptyw funduszy europejskich | badania %
W miejscu zamieszkania
liczba zorganizowanych dokumenty potwierdzajgce V\:(S)Iéii%l; 26
Spotkania spotkan IP2 zorganizowanie spotkan P szt
robocze —
: . . . Wskaznik
liczba zorganizowanych dokumenty potwierdzajgce
. . : . produktu/ 4
spotkan 1Z zorganizowanie spotkan szt
Uczestnictwo
w spotkaniach . o Wskaznik
na poziomie :lcz_ba spotkan na pokz_lomle dokumentacja wtasna produktu/ 29
krajowym rajowym i europejskim ot

i europejskim
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Planowana ewaluacja Planu komunikacji

Weryfikacja Planu komunikacji zostata przewidziana raz w roku. Wymagane zmiany w Planie komunikacji
zostang uzgodnione z IK NSRO w zakresie ich zgodno$ci ze Strategig komunikacji, a nastepnie poddane
akceptacji Komitetu Monitorujgcego RPO WM.

Zgodnie z Rozporzadzeniem 1828/2006 w potowie i na koniec okresu programowania przeprowadzona
zostanie ewaluacja dziatan informacyjnych i promocyjnych pod katem efektywno$ci Sciezek dotarcia
i skutecznosci w budowaniu swiadomosci spotecznej o RPO WM oraz o roli jakg Unia Europejska odgrywa
w rozwoju Mazowsza.

Dodatkowo w razie potrzeby zostang przeprowadzone ewaluacje dorazne. Prowadzona bedzie roéwniez
regularna ocena skutecznosci prowadzonych dziatan w formie zestawien okresowych, rocznych
i koAcowych, ktérych ocena bedzie dokonywana w oparciu o wskazniki zawarte w Planie komunikacji RPO
WM.

W zaleznosci od celu ewaluacji, okresu, w ktérym zostanie przeprowadzona, a takze badanego obszaru
wykorzystane zostang najbardziej adekwatne narzedzia, takie jak: badania ankietowe, wywiady
indywidualne i grupowe, sondaze, obserwacje, studia przypadkéw i inne.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

Adres strony gtéwnej: www.mazowia.eu

Podstrona dotyczgca RPO WM: www.rpo.mazowia.eu

Strona IZ RPO WM: www.rpo.mazovia.pl

Lista beneficjentéw znajduje sie na podstronach portalu: www.rpo.mazowia.eu oraz na portalu: Wojewodzki
Katalog Internetowy Europejskich Projektow — www.wkiep.mazovia.pl

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie Planu komunikacji w Instytucji Zarz ~ gdzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego w Warszawie
Departament Rozwoju Regionalnego i Funduszy Europejskich

Al. Solidarnosci 61, 03-402 Warszawa

tel. 22 59-79-751

fax. 22 59-79-752
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13. Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Opols  kiego na lata 2007-2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Zwiekszenie swiadomosci opinii publicznej na temat udzialu Unii Europejskiej w rozwoju regionalnym
i podkreslenie roli Wspdlnoty oraz budowanie spotecznego poparcia i zaangazowania obywateli
w realizacje celéw programow sg podstawowym elementem polityki informacyjnej realizowanej w ramach
Zintegrowanego Planu Komunikaciji.

Zgodnie z przyjetym podziatem zadan Zarzad Wojewddztwa Opolskiego prowadzi dziatania informacyjne
i promocyjne o charakterze ogolnym i horyzontalnym, a takze, zgodnie z zasadg subsydiarnosci,
wspomaga poszczegolne Instytucje Posredniczace Il stopnia RPO WO i PO KL.

Instytucje Posredniczace |l stopnia prowadzg dziatania informacyjne adresowane bezposrednio do
beneficjentéw i potencjalnych beneficientéw RPO WO, PO KL, PO WT RCz-RP. Przede wszystkim,
zapewniajg odpowiednio przygotowane informacje niezbedne zainteresowanym podmiotom do ubiegania
sie 0 pomoc.

Waznym elementem komunikacji w ramach planowanych dziatan informacyjno-promocyjnych jest
okreslenie adresata komunikatu i dostosowanie pod tym katem wszystkich elementéw przekazu tj.:

e ilosci zawartych informaciji,

e poziomu ztozono$ci komunikatu,

e jezyka przekazu,

e zakresu informaciji.
W celu zapewnienia przejrzystosci i skutecznosci prowadzonych dziatan, do realizacji polityki
informacyjnej zaangazowano nastepujgce narzedzia:

1.Punkty informacyjne - stanowigcego pierwsze zrédio kontaktu dla beneficjentéw, udzielajgce
informacji, poprzez:

kontakt osobisty,

kontakt telefoniczny,

kontakt korespondencyijny,

kontakt drogg elektroniczna.

2. Materialy informacyjne i promocyjne na temat kategorii dziatan, w ramach ktérych mogg oni
otrzymac¢ dofinansowanie, warunkéw, jakie nalezy spetni¢, by kwalifikowa¢ sie do wsparcia, zasad
i procedur zwigzanych ze sktadaniem wnioskéw oraz ogtoszenia o terminach naboru wnioskow.
Wsrdd narzedzi realizacji dziatan wydawniczych sa:
e druk i/lub udostepnianie, co najmniej w wersji elektronicznej, dokumentéw dotyczgcych
programéw (m.in.: program, uszczego6towienie, vademecum dla beneficjentow, etc.),
e ulotki i broszury informacyjne przygotowywane pod katem potrzeb poszczegdlnych grup
odbiorcow,
- foldery i biuletyny informacyjne — zawierajgce informacje o rezultatach wdrazania programaow.

3. Strona internetowa i mailing - w ramach stron: www.rpoopolskie.pl; www.ocrg.opolskie.pl;
www.wup.opole.pl; www.pokl.opolskie.pl .

4. Konferencje i wydarzenia promocyjne , tj. m.in.:

« konferencje;

e udziat w targach i wystawach;

e konkursy;

e przygotowanie gadzetow promocyjnych;

e przygotowanie niestandardowych materiatbw promocyjnych.

Celem tych dziatan jest przede wszystkim wzmacnianie wizerunku Unii Europejskiej i funduszy
strukturalnych.
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5. Spotkania informacyjne i szkolenia specjalistycz ne bedg mialy charakter:

» szkolen specjalistycznych w zakresie m.in.: przygotowania studiéw wykonalnosci dla projektow
inwestycyjnych; zasad udzielania pomocy publicznej; ustawy prawo zaméwien publicznych;
prawa budowlanego.

e spotkan informacyjnych przed naborami wnioskow,

6. Wspotpraca z mediami, w tym: kampanie medialne promujgce dobre praktyki i doswiadczenia we
wdrazaniu programu oraz dzialania informacyjne adresowane bezposrednio do beneficjentow
i potencjalnych beneficjentéw programu w ramach:

e publikacji materiatéw informacyjnych i ogtoszen o konkursach,
e wspoétprodukcji audycji i magazynow informacyjnych,

e opracowywania komunikatéw prasowych,

e organizowania briefingéw i konferencji prasowych.

7. WspoOtpraca z partnerami spotecznymi i gospodarcz ~ ymi, tj:

Akademicki Inkubator Przedsigbiorczosci przy Politechnice Opolskiej;

Dom Europejski przy Fundacji Rozwoju Slgska Oraz Wspierania Inicjatyw Lokalnych;
Dom Wspétpracy Polsko — Niemieckiej;

Opolskie Centrum Demokracji Lokalnej.

Waznym elementem procesu komunikacji funduszy strukturalnych jest dostosowanie wskazanych wyzej
narzedzi do poszczeg6lnych grup docelowych oraz kompleksowa i wielokanatowa komunikacja z grupami
docelowymi. Powyzsze dzialania majg zapewni¢ przejrzystos¢ polityki spéjnosci, podnies¢ poziom
swiadomosci i wiedzy wsrdéd mieszkancéw Opolszczyzny na temat Narodowej Strategii Spojnosci
i korzysci ptyngcych z cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej.

Hasto programu: Inwestujemy w Twoja przysztosc.

Grupy docelowe

1. Ogo6t spoteczenstwa — spotecznosc regionalna,

2. Instytucje/kadry instytucji zaangazowanych w proces wdrazania RPO WO, PO KL, PO WT RCz-RP,
z uwzglednieniem wszystkich podmiotéw prowadzgcych dziatania informacyjne adresowane do
beneficjentdw i potencjalnych beneficjentow,

Beneficjenci i potencjalni beneficjenci

Uczestnicy oraz potencjalni uczestnicy i odbiorcy projektow

Partnerzy spoteczni i gospodarczy

Decydenci, liderzy, srodowiska opiniotworcze

Media lokalne i regionalne

Noogkw

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

W zwigzku z rozpoczeciem wdrazania Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoédztwa Opolskiego
na lata 2007-2013 oraz komponentu regionalnego Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki, Zarzad
Wojewddztwa Opolskiego zdecydowal o przeprowadzeniu kampanii informacyjno-promocyjnej pt.:
"Opolskie w Unii". Od sierpnia 2007 roku do wrzesnia 2008 roku, w telewizji, radiu regionalnym oraz
prasie lokalnej i regionalnej ukazujg sie magazyny, audycje i ogtoszenia promujgce programy operacyjne
oraz informujgce o mozliwosciach wykorzystania funduszy unijnych w najblizszych latach. Sg one
podzielone na bloki tematyczne, dotyczgce m.in. przedsigbiorczosci, promocji samozatrudnienia,
infrastruktury transportowej, ochrony srodowiska, stuzby zdrowia i wielu innych.

W kolejnych latach zaplanowano kontynuacje kampanii ,Opolskie w Unii", zgodnie z zapisami
Rozporzadzenia 1828/2006 i Zintegrowanym Planem Komunikacji Funduszy Strukturalnych
w wojewddztwie opolskim w latach 2007-2015.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Dziatania 2007 | 2008| 2009| 2010| 2011| 2012| 2013| 2014 2015
Ulotki X X X X X X

Biuletyn X X X X X X

Plakaty X X X
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Serwis internetowy X X
Media regionalne X X X X X X X X
Media lokalne X X X X X X X X X
Spotkania informacyjne X X X X X X X
Szkolenia specjalistyczne X X X X X X X X X
Konferencja promujgca X X
Konferencja podsumowujgca X
Punkt informacyjny X X X X X X
Indykatywny bud zet
Indykatywny budzet dziatan informacyjnych i promocyjnych na lata 2007-2013:
Rok realizaciji Planowana warto $¢
programu $rodkéw w EUR
(100%)
2007-2013 1790 386,79
2007 120762,31
2008 290 213,26
2009 347 158,35
2010 357 702,18
2011 444 535,21
2012 110 797,28
2013 46 849,74
2014 72 368,46
2015 0,00
Planowane rezultaty dziata n: gtowne wska zniki produktu i rezultatu
Szacowana
Lo docelowa
Dziatania Grupy Wskazniki produktu warto $é Metody badania
docelowe oraz rezultatu o
wska znika
(2015r.)
Ogot - liczba konferencji 9 konferencji - lista obecnosci,
spoteczenstwa, | (szt), 1900 - dokumentacja
potencjalni - liczba 0so6b uczestnikow wlasna,
_ beneficjenci, uczestniczgcych konferencji
Konferenqe ben_eﬂc;ench w konferencjach,
i wydarzenia odbiorcy - - . .
promocyjne rezultatow, - liczba innych 35 przedsiewzie¢
media przedsiewzie¢
promocyjnych (np.
konkurs Opolskie Euro,
targi, wystawy) (szt.),
Spotkania Potencjalni - liczba zrealizowanych | 200 spotkar/ - listy obecnosci,
informacyjne beneficjenci, spotkan informacyjnych, | 42900 - ankiety
beneficjenci, - liczba uczestnikow uczestnikow satysfakcji,
partnerzy
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spoteczni i spotkan informacyjnych, | spotkan - dokumentacja
gospodarczy, wlasna,
media
Potencjalni - liczba szkolen dla 360 szkolen - listy obecnosci,
beneficjenci, pracownikow instytucii - ankiety
beneficjenci, wdrazajgcych FE, 2100 satysfakdji,
partnerzy - liczba uczestnikow uczestnikéw
spoteczni i szkolen, szkolen
gospodarczy,
Szkolenia instytucje - liczba szkolen dla 290 szkolen/
specjalistyczne | wdrazajgce beneficjentow
i potencjalnych
beneficjentow FE,
- liczba uczestnikéw ﬁgggstnikéw
szkolen w zakresie szkolen
pozyskiwania srodkow
unijnych,
Ogot - liczba wydanych 33 000 sztuk - dokumentacja
spoteczenstwa, | egzemplarzy biuletynu, wlasna,
potencjalni _ - - - statystyki dot.
beneficjenci, - liczba numerow 20 numerow ilosci
beneficjenci, biuletynu, przygotowywanych
partnerzy materiatow,
spoteczni i - liczba wydanych 67 000sztuk
gospodarczy egzemplarzy ulotek,
Materiaty - liczba tytutéw/rodzajéw | 40 rodzajow
informacyjne ulotek,
- liczba wydanych 93 000 sztuk
egzemplarzy innych
materiatow
informacyjnych,
- liczba tytutéw/rodzajéw | 12 rodzajow
innych materiatéw
informacyjnych,
Potencjalni - liczba punktéw 12 punktow - ankiety,
beneficjenci, informacyjnych, - statystyki
EZRﬁZ?ZeynCI’ - liczba 0s6b, ktére 14 000 wizyt dotyczace punktow
. odwiedzity punkty osobistych kontaktowych,
spoteczni i informacyjne
Punkty gosp_odarczy, ’
informacyjne media - liczba odpowiedzi 30 000 zapytan
udzielonych drogg telefonicznych
telefoniczna,
- liczba odpowiedzi 6 000 zapytan
udzielonych drogg e- mailowych
mailowa,
Ogot - liczba wejs¢ na strone | 1 000 000 wejs¢ | - bezposrednie
spoteczenstwa, | internetowa, na strone wywiady z
potencjalni beneficjentami,
Strony beneficjenci, : - - - ankiet
internetowe beneficjenci, - liczba subskrybentow 950 oso6b satysfali/cji
i mailing partnerzy newslettera, zamieszczone na
spoteczni i stronie,
gospodarczy, i .
odbiorcy statystyki dot.

stron
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rezultatow, internetowych,
media,
instytucje
wdrazajgce - liczba wystanych 400 sztuk
newsletterow,
Media - liczba publikacji w 240 publikacji - monitorowanie
mediach, medidw,
Wspbipraca - liczba opublikowanych | 700 ogtoszen, - analiza tresci
7 mediami w ramach kampanii magazynow, przekazow
medialnej ogtoszen, audycji medialnych,
magazynow/audycji, - statystyki dot.
relacji medialnych,
Ogot - ilos¢ / liczba 35 000 sztuk - dokumentacja
spoteczenstwa, | przygotowanych wlasna,
potencjalni materiatow - protokoty odbioru
beneficjenci, pronjoc’yjnych - materiatéw
beneficjenci, gadzetow, promocyjnych,
odbiorcy
rezultatow,
media
Materiaty Potencjalni -ilo$¢ przygotowanych 66 000 sztuk
promocyjne beneficjenci, materiatlow biurowych i
beneficjenci, szkoleniowo-
partnerzy konferencyjnych,
spoteczni i
gospodarczy,
odbiorcy
rezultatow,
instytucje
wdrazajgce

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Pierwsza ewaluacja dziatan informacyjno-promocyjnych RPO WO i POKL zostala przeprowadzona
w 2008 roku. Kolejna ewaluacja jest planowana w roku 2012 na zakornczenie okresu programowania
2007-2013. Ponadto we wspoéipracy z IK NSRO przygotowywane bedg przez I1Z RPO WO okresowe
i roczne sprawozdania oraz sprawozdanie koncowe ze zrealizowanych dziatan informacyjnych,
promocyjnych i szkoleniowych.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

www.rpo.opolskie.pl,
www.ocrg.opolskie.pl, zaktadka rpo
listy beneficjentéw sg widocznym linkiem w spisie podstron

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Referat Informacji i Promocji Funduszy Strukturalnych
Departament Koordynacji Programéw Operacyjnych
Urzad Marszatkowski Wojew6dztwa Opolskiego

ul. Barlickiego 17 Opole
tel. 0 77/440 40 44 wew. 102,121
fax 0 77/440 40 44

e-mail: info@opolskie.pl
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14. Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Podka  rpackiego na lata 2007-2013

Ogolny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

1.

Kampanie informacyjne — zostanie przeprowadzona kampania poswiecona uruchomieniu Programu,
w ramach ktérej zorganizowana bedzie konferencja inauguracyjna poprzedzona kampanig medialng na
temat RPO WP. Ponadto, co najmniej raz w roku, IZ przeprowadzi kampanie poswiecong efektom Programu
i duzym projektom.

Publikacje — wydane zostang w formie drukowanej i/lub elektronicznej. Bedg to m. in. RPO WP, Szczegdbtowy
opis priorytetdw RPO WP, Podrecznik kwalifikowania wydatkbw w ramach RPO WP, wytyczne
przygotowywane przez departamenty wdrazajgce RPO WP, raporty z realizacji Programu, broszury iinne
materiaty informacyjne (ulotki, broszury, wktadki do prasy, nosniki elektroniczne) zawierajgce informacje dla
poszczegdlnych kategorii potencjalnych beneficjentow.

Szkolenia i spotkania robocze — przeprowadzone zostang szkolenia i spotkania robocze dla potencjalnych
beneficjentéw dotyczace mozliwosci uzyskania wsparcia w ramach RPO WP oraz dla faktycznych
beneficjentéw z zakresu procedur zwigzanych z realizacjg projektow.

Punkty informacyjne — Instytucja Zarzgdzajgca utworzy w porozumieniu z Ministerstwem Rozwoju
Regionalnego 6 punktéw informacyjnych — Gtéwny Punkt Informacyjny zlokalizowany w Urzedzie
Marszatkowskim Wojewodztwa Podkarpackiego w Rzeszowie oraz 5 Lokalnych Punktow Informacyjnych
zlokalizowanych w: Krosnie, Przemyslu, Tarnobrzegu, Stalowej Woli oraz Debicy. Utworzenie Lokalnych
Punktow Informacyjnych w wojewodztwie podkarpackim zostanie poprzedzone podpisaniem porozumien
z jednostkami  samorzadu terytorialnego. Zadaniem punktow bedzie upowszechnianie informaciji
o0 mozliwosciach uzyskania wsparcia z Funduszy Europejskich — w ramach RPO WP oraz w zakresie
krajowych programéw operacyjnych, udzielanie wstepnej pomocy beneficjentom w procesie rozliczania
projektow dofinansowanych z RPO WP, jak i programéw krajowych, udostepnianie materiatow
informacyjnych, dokumentéw oraz podejmowanie dziatan na rzecz przygotowania projektéw, organizacja
konferencji i spotkan informacyjnych dla potencjalnych beneficjentéw, koordynacja wymiany informac;ji
pomiedzy wszystkimi punktami informacyjnymi dziatajgcymi na terenie wojewddztwa, gromadzenie
i upowszechnianie informacji o projektach realizowanych na terenie wojewddztwa, druk idystrybucja
materialdbw informacyjno — promocyjnych. Oprécz punktow informacyjnych, w departamentach
zaangazowanych we wdrazanie RPO WP dziata¢ bedg punkty konsultacyjne dla beneficjentow.

Internet — prowadzony bedzie serwis internetowy (www.rpo.podkarpackie.pl), w ktorym wszystkie
zaangazowane we wdrazanie RPO WP jednostki, bedg zamieszcza¢ informacje o mozliwosciach uzyskania
wsparcia w ramach RPO WP, procedurach i wymogach zwigzanych z realizacjg projektéw oraz postepach
w wykorzystaniu Funduszy Europejskich w ramach RPO WP i ich wptywie na rozwdj regionu. Mozliwe jest
uruchomienie biuletynu elektronicznego dla odwiedzajgcych serwis.

Zgodnie z Wytycznymi MRR w zakresie informacji i promocji serwis internetowy zawiera¢ bedzie: dokumenty
programowe i akty prawne wraz z informacjg o zmianach, szczegétowe informacje na temat RPO WP, informacje
o planowanych konkursach i terminach naboru wnioskéw, sprawozdania z realizacji Programu, biezgce dane nt.
wysokosci dostepnych $rodkéw i stanu realizacji RPO WP, uproszczone opisy aplikowania o $rodki w ramach
programu w procedurze konkursowej, wykaz beneficjentéw wraz z informacjg nt. aktualnie realizowanych
projektéw, aktualne dane teleadresowe punktéw informacyjnych, wymagania dotyczgce informacji i promaocji
projektéw oraz odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania. Ponadto strony zawiera¢ bedg elementy wynikajgce
ze spojnego systemu identyfikacji wizualnej NSRO.

6.

7.

8.

10.

Konferencje, seminaria itp. — organizowane bedg konferencje i seminaria stuzgce promocji RPO WP oraz
prezentujgce efekty wsparcia Funduszy Europejskich.

Wyjazdy studyjne — poczgwszy od 2009 r. raz w roku organizowane beda wyjazdy studyjne stanowigce
metode prezentacji osiggnie¢ w zakresie realizacji inicjatyw z wykorzystaniem srodkéw Unii Europejskiej.
Media — prowadzona bedzie wspotpraca z prasg lokalng i regionalng, rozgtosniami radiowymi i stacjami
telewizyjnymi w regionie (m.in. artykuly prasowe, audycje, spoty reklamowe, konkursy), w celu
upowszechniania informacji 0 Funduszach Europejskich dostepnych w ramach programoéw operacyjnych i ich
znaczeniu dla rozwoju Podkarpacia.

Wspétpraca z klubami sportowymi — prowadzona bedzie wspotpraca z klubami sportowymi. Dziatanie polega
na promocji RPO WP podczas wydarzen sportowych poprzez materialy informacyjne i promocyjne, w tym
m.in. bannery reklamowe, naklejki na parkiet, logotypy na biletach wstepu, plakatach, programach, strojach
sportowcow. Podczas rozgrywanych meczy Sie¢ Punktéw Informacyjnych promuje Fundusze europejskie
poprzez stoisko promocyjne.

Tablice informacyjne, stale tablice pamigtkowe i inne oznaczenia projektow — w trakcie realizacji projektow
w miejscach ich lokalizacji umieszczane beda tablice informacyjne, a po zakonczeniu inwestycji tablice
pamiagtkowe. Odpowiednie oznaczanie projektéw naleze¢ bedzie do obowigzkéw beneficjentow. Oddziat
szkolen i dziatan informacyjno-promocyjnych RPO opracowuje Wytyczne Instytucji Zarzadzajacej
Regionalnym Programem Operacyjnym Wojewoddztwa Podkarpackiego na lata 2007 — 2013 dla
beneficjentéw w zakresie informacji i promaocji dotyczace oznaczenia projektéw w ramach RPO WP zgodnie
z Rozporzadzeniem Komisji (WE) 1828/2006 z 8 grudnia 2006 r. i Rozporzgdzeniem Komisji (WE) nr
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846/2009 z 1 wrzes$nia 2009 r. oraz Ksiegg ldentyfikacji Wizualnej Narodowej Strategii Spojnosci.

11. Znaki identyfikacyjne — na dokumentach i publikacjach dotyczacych realizacji projektéw w ramach RPO WP
bedzie zastosowany spojny system identyfikacji wizualnej, zgodnie z zasadami okreslonymi w Ksiedze
identyfikacji wizualnej. Publikacje bedg opatrzone informacja ,egzemplarz bezptatny”.

12. Kontakt beneficjentéw z pracownikami 1Z RPO WP wdrazajgcymi dziatania Programu — bezposredni,
telefoniczny oraz za posrednictwem poczty i poczty elektronicznej.

13. Materiaty promocyjne — zostang zakupione materiaty promocyjne, zawierajgce znaki wizualne zwigzane
z Funduszami Europejskimi, ktére bedg dystrybuowane m.in. podczas imprez informacyjnych
i promocyjnych.

14. Prezentacje — pracownicy 1Z zajmujgcy sie RPO WP beda brali udziat jako prelegenci przedstawiajgcy RPO
WP podczas spotkan, konferencji itp. organizowanych przez 1Z oraz instytucje zewnetrzne.

15. Bilbordy — w gtéwnych miastach wojew6dztwa zostang umieszczone bilbordy informujgce o RPO WP.

16. Sporzgdzane beda roczne plany dziatan informacyjno — promocyjnych.

Ponadto corocznie przez okres 1 tygodnia od 9 maja na budynku Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa
Podkarpackiego zostanie umieszczona flaga Unii Europejskiej.

Grupy docelowe

Zgodnie z rozporzgdzeniem Rady (WE) nr 1083/2006 dziatania informacyjne i promocyjne dotyczace polityki
spéjnosci Unii Europejskiej bedg adresowane do nastepujacych grup:

1. Ogot spoteczenstwa — rozumiany jako spotecznos$é lokalna, regionalna;

2. Potencjalni i faktyczni beneficjenci pomocy (zgodnie z zapisami Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007 — 2013) — dziatania skierowane do tej grupy odbiorcéw obejmowac
bedg podmioty uprawnione do korzystania z pomocy w ramach RPO WP 2007 — 2013, m.in.:

jednostki samorzadu terytorialnego, ich zwigzki i stowarzyszenia, jednostki organizacyjne jednostek samorzadu
terytorialnego posiadajace osobowos$é prawng, jednostki sektora finanséw publicznych posiadajgce osobowos$é
prawng, Panstwowe Gospodarstwo Lesne Lasy Panstwowe i jego jednostki organizacyjne, szkoly wyzsze,
jednostki naukowe, zaktady opieki zdrowotnej dziatajgce w publicznym systemie ochrony zdrowia, organizacje
pozarzgdowe, instytucje otoczenia biznesu, osoby prawne ifizyczne bedgce organami prowadzgcymi szkoly
i placéwki tworzgce system oswiaty, koscioly i zwigzki wyznaniowe oraz osoby prawne kosciotow i zwigzkow
wyznaniowych , partnerzy spoteczni i gospodarczy, przedsiebiorcy, spétki wodne, spoidzielnie mieszkaniowe,
wspoélnoty mieszkaniowe, Towarzystwa Budownictwa Spotecznego, parki narodowe i krajobrazowe, instytucje
kultury.

3. Miodziez — stanowi grupe przysztych projektodawcédw, partneréw spotecznych oraz obecnych odbiorcow
rezultatéw, od ktérej w przysziosci zaleze¢ bedzie postrzeganie Funduszy Europejskich;

4. Media lokalne i regionalne — stanowig grupe Kksztaltujgcg postrzeganie Funduszy Europejskich
w spoteczenstwie oraz wypetniajg wazng funkcje informacyjno — promocyjng;

5. Decydenci i liderzy — grupa, ktéra poprzez swdj wiodgcy charakter wywiera decydujgcy wplyw na cztonkéw
spotecznosci regionu;

6. Instytucje zaangazowane we wdrazanie Funduszy Europejskich — to podmioty zajmujgce sie wdrazaniem,
zarzadzaniem, kontrolg wykorzystania Funduszy Europejskich.

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Regionalnego Programu Operacyjnego

Przeprowadzenie kampanii informacyjno-promocyjnej poswieconej uruchomieniu Programu (konferencja
inauguracyjna poprzedzona kampanig medialng na temat RPO WP). Ponadto, co najmniej raz w roku,lZ
przeprowadzi kampanie poswiecong efektom Programu i duzym projektom.

Harmonogram dziatan na lata 2007 — 2015:

1. Konferencje, spotkania instruktazowe, szkolenia i warsztaty dla beneficjentéw (w latach 2008-2015)

2. Ulotki, broszury informacyjne, dokumenty programowe, materiaty promocyjne (np. ptyty CD, pendrivy, itp.)
(w latach 2007-2015)

Plakaty (w latach 2008-2009)

Strona internetowa RPO WP (w latach 2007-2013)

Wspotpraca z mediami (w latach 2007-2015)

Spoty reklamowe (telewizyjne i radiowe) (w latach 2008-2015)

Bilbordy (2008, 2010-2015)

Wyjazdy studyjne (w latach 2009-2015)

. Punkty informacyjne (w latach 2009-2015)

10. Punkty konsultacyjne (w latach 2007-2015)

11. Regionalna Sie¢ Partneréw Lokalnych (w latach 2007-2015)

12. Imprezy plenerowe (w latach 2009-2015)

13. Konkursy (w latach 2008-2015)

14. Biuletyn elektroniczny (info.rpo) (w latach 2008-2015)

R

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-2015

Konferencje, spotkania instruktazowe, szkolenia i warsztaty dla beneficjentéw: 2008-2015
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Ulotki, broszury informacyjne, dokumenty programowe, materiaty promocyjne (np. ptyty CD, pendrivy, itp.): 2007-
2015

Plakaty: 2008-2015

Strona internetowa RPO WP: 2007-2015
Wspotpraca z mediami: 2007-2015

Spoty reklamowe (telewizyjne i radiowe): 2008-2015
Bilbordy: 2008, 2010-2015

Wyjazdy studyjne: 2009-2015

Punkty informacyjne: 2009-2015

Punkty konsultacyjne: 2007-2015

Regionalna Sie¢ Partneréw Lokalnych: 2007-2015
Imprezy plenerowe: 2009-2015

Konkursy: 2008-2015

Biuletyn elektroniczny (info.rpo): 2008-2015

Indykatywny bud zet

ROK BUDZET (w euro) UDZIAL EFRR (W %)
2007 0
2008 124 665 100
2009 253 795 100
2010 481 593 100
2011 612517 100
2012 715 798 100
2013 833 676 100
2014 783 582 100
2015 780 994 100
RAZEM 4 586 620 100

Planowane rezultaty dziata n: gtéwne wska zniki produktu i rezultatu

DZIALANIE: SIEC PUNKTOW INFORMACYJNYCH
WSKAZNIKI:

- liczba punktéw informacyjnych

- liczba oséb odwiedzajgcych punkty informacyjne

- liczba odpowiedzi udzielonych droga telefoniczng
- liczba odpowiedzi udzielonych droga elektroniczng

ZRODLO DANYCH:
- statystyki dot. punktéw informacyjnych

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 6 punktow

- 35 000 os6b

- 35 000 zapytan drogg telefoniczng
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- 5 000 zapytan drogg elektroniczng

DZIALANIE: PUNKTY KONSULTACYJNE
WSKAZNIKI:

- liczba punktéw konsultacyjnych

- liczba 0s6b odwiedzajacych punkty konsultacyjne
- liczba odpowiedzi udzielonych droga telefoniczng
- liczba odpowiedzi udzielonych droga elektroniczng
ZRODLO DANYCH:

- statystyki dot. punktéw konsultacyjnych

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 2 punkty

- 3500 os6b

- 22 000 zapytan drogg telefoniczng

- 4 000 zapytan drogg elektroniczng

DZIALANIE: KONFERENCJE, SPOTKANIA INSTRUKTAZOWE, SZKOLENIA, WARSZTATY, PREZENTACJE
WSKAZNIKI:

- liczba zorganizowanych spotkan dla potencjalnych i faktycznych beneficjentow

- liczba oséb uczestniczacych w organizowanych spotkaniach

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wtasna
- dokumentacja wiasna (listy obecnosci, kwestionariusze oceny spotkan)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 2 000 szt. spotkan
- 32 000 oséb

DZIALANIE: WYJAZDY STUDYJNE (PREZENTACJE PROJEKTOW)
WSKAZNIKI:

- liczba zorganizowanych wyjazdéw studyjnych (prezentacje projektow)
- liczba oséb uczestniczacych w wyjazdach

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wtasna (sprawozdania z wyjazdow, listy obecnosci)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 14 szt. wyjazdéw
- 400 os6b

DZIALANIE: STRONA INTERNETOWA RPO WP
WSKAZNIKI:
- liczba os6b odwiedzajgcych strone

ZRODLO DANYCH:
- statystyki dot. strony internetowej (sprawozdania)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 3100 000 szt.

DZIALANIE: BIULETYN ELEKTRONICZNY (info.rpo)
WSKAZNIKI:
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- liczba rozestanych informacji do potencjalnych i faktycznych beneficjentow
- liczba zarejestrowanych podmiotéw, ktore otrzymujg komunikaty poprzez biuletyn

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wtasna (sprawozdania)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 400 rozestanych informacji
-1 280 os6b

DZIALANIE: ULOTKI, BROSZURY INFORMACYJNE, DOKUMENTY PROGRAMOWE, MATERIALY
PROMOCYJNE

WSKAZNIKI:

- liczba egzemplarzy materiatow promocyjnych i informacyjnych
- liczba odbiorcéw materiatéw promocyjnych i informacyjnych

- liczba tytutéw publikac;ji

- liczba rodzajow materiatéw promocyjnych i informacyjnych

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wtasna (statystyki dot. ilosci przygotowywanych materiatdw promocyjnych i informacyjnych)
- dokumentacja wtasna (statystyki dot. liczby odbiorcow materiatéw promocyjnych i informacyjnych)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 660 tys. szt. egzemplarzy

- 250 tys. odbiorcéw

- 30 szt.

- 330 szt.

DZIALANIE: WSPOLPRACA Z MEDIAMI
WSKAZNIKI:

- liczba artykutéw prasowych, audycji radiowych i telewizyjnych bedgcych wynikiem bezposredniej wspotpracy z
przedstawicielami mediow

ZRODLO DANYCH:

- dokumentacja wlasna (statystyki dot. ilosci przygotowywanych artykutéw prasowych, audycji radiowych i
telewizyjnych)

- dokumentacja wtasna (statystyki dot. liczby odbiorcow artykutéw prasowych, audycji radiowych i telewizyjnych)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 400 szt.

DZIALANIE: SPOTY REKLAMOWE (TELEWIZYJINE | RADIOWE)
WSKAZNIKI:

- liczba wyprodukowanych spotéw reklamowych (radiowych i telewizyjnych)
- liczba emisji spotéw reklamowych

- liczba odbiorcéw spotéw reklamowych (radiowych i telewizyjnych)

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wtasna (sprawozdania)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 35 szt. wyprodukowanych spotéw reklamowych

- 25 000 szt. emisji

- 200 000 odbiorcow
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DZIALANIE: KAMPANIE PLAKATOWE
WSKAZNIKI:

- liczba przeprowadzonych kampanii plakatowych
- liczba wyprodukowanych plakatéw

- liczba odbiorcéw kampanii plakatowej

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wlasna (sprawozdania)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 1 szt. kampanii

- 1 000 szt. plakatow

- 5 000 odbiorcow

DZIALANIE: KAMPANIE BILLBORDOWE
WSKAZNIKI:

- liczba przeprowadzonych kampanii billbordowych
- liczba wyprodukowanych plakatéw na billbordy

- liczba wynajetych nosnikéw wielkoformatowych

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wlasnha (sprawozdania)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 1 szt. kampanii

- 8 szt. plakatoéw

- 10 szt. nosnikéw

DZIALANIE: ORGANIZACJA IMPREZ PLENEROWYCH
WSKAZNIKI:

- liczba zorganizowanych imprez plenerowych

- liczba uczestnikdw organizowanych imprez plenerowych

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wlasnha (sprawozdania)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 25 szt. imprez
- 40 000 os6b

DZIALANIE: ORGANIZACJA KONKURSOW

WSKAZNIKI:

- liczba zorganizowanych konkurséw

- liczba o0séb biorgcych udziat w organizowanych konkursach
- liczba nagrod przeznaczonych na organizowane konkursy

ZRODLO DANYCH:

- dokumentacja wtasna (sprawozdania, listy obecnosci, listy odbioru nagrod)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 25 szt. konkurséw
- 5500 os6b
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- 200 szt. nagréd

DZIALANIE: KAMPANIE INFORMACYJNO-PROMOCYJNE

WSKAZNIKI:

- liczba kampanii

- liczba potencjalnych odbiorcéw organizowanych kampanii promocyjno-informacyjnych

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wiasna (listy obecnosci, kwestionariusze oceny spotkan)

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 13 szt. kampanii
-2 000 000 os6b

DZIALANIE: PROMOCJA RPO WP PODCZAS WYDARZEN SPORTOWYCH

WSKAZNIKI:
- liczba klubéw sportowych promujacych RPO WP (poprzez materiaty informacyjno-promocyjne)

ZRODLO DANYCH:
- dokumentacja wtasna

SZACOWANA WARTOSC DOCELOWA WSKAZNIKA:
- 10 szt.

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Realizacja Planu bedzie podlegata ewaluacji poszczegdlnych dziatan realizowanych w ramach Planu. Ewaluacja
bedzie miata charakter oceny biezgcej na podstawie kryteriow (wskaznikow) zawartych w Planie.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

Publikacja list beneficjentéw bedzie umieszczona na stronie internetowej: www.rpo.podkarpackie.pl w zaktadce
VADEMECUM BENEFICJENTA/WNIOSKODAWCY

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie Planu komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkarpackiego

Departament Rozwoju Regionalnego

Oddziat szkolen i dziatar informacyjno-promocyjnych RPO

al. tukasza Cieplinskiego 4

35— 010 Rzeszéw

tel.: (017) 747 64 57, 747 64 58, 747 64 86, 747 64 87

fax.: (017) 747 64 27

e-mail: info.rpo@podkarpackie.pl

strona internetowa: www.rpo.podkarpackie.pl, www.wrota.podkarpackie.pl
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15. Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Podla  skiego

Ogolny opis planowanych dziata i informacyjnych i promocyjnych

Celem strategicznym Planu komunikacji RPOWP 2007-2013 jest wsparcie realizacji RPOWP 2007-2013
w maksymalnie efektywnym wykorzystaniu $rodkéw unijnych w wojewodztwie podlaskim oraz
podniesienie swiadomosci mieszkancéw regionu na temat Programu i dostepnego w jego ramach
wsparcia, pochodzacego z Funduszy Europejskich. Celem Planu jest réwniez podniesienie
Swiadomosci i wiedzy mieszkancéw regionu na temat Narodowej Strategii Spojnosci i korzysci
ptyngcych z cztonkostwa Polski w UE.

Cele zostang osiggniete przy pomocy:

« Konferencje, seminaria, szkolenia, wyktady, warsztaty, prezentacje, wizyty studyjne
« Informowanie o projektach oraz ich promocja przez beneficjentéw,
e Serwis internetowy,
* Newsletter,
e Mapa projektow RPOWP,
* Infolinia,
*  Punkty informacyjne,
« Publikacje, broszury informacyjne, ulotki, plakaty, materiaty audio-wizualne,
e Konkursy,
*  Wspotpraca z mediami,
* Raportowanie.
Warto$¢ dodang oraz przejrzystos¢ wskazujg cele operacyjne Planu komunikaciji, tj:

e Zwiekszenie wiedzy i $wiadomosci opinii publicznej w zakresie dziatan podejmowanych przez
Unie Europejska na rzecz rozwoju regionu;

* Wspieranie beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw poprzez zapewnienie im tatwego
i wszechstronnego dostepu do informacji o mozliwosciach ubiegania sie o srodki w ramach
RPOWP, kryteriach wyboru i oceny projektéw, obowigzujgcych w tym zakresie procedurach;

« Aktywizacja beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw w celu zwiekszenia liczby sktadanych
projektow w ramach RPOWP;

« Rozwijanie zasady partnerstwa i wspOtpracy z partnerami spotecznymi i gospodarczymi na
rzecz przejrzystego oraz efektywnego wykorzystania pomocy w ramach europejskiej polityki
spojnosci;

e Zapewnienie dostepu do réznego rodzaju materiatéw informacyjnych, wnioskéw aplikacyjnych
oraz dokumentéw programowych i podrecznikéw;

* Informowanie opinii publicznej o pracach Komitetu Monitorujgcego RPOWP, realizowanych
projektach, inwestycjach powstajgcych dzieki Programowi;

« Promocja efektéw realizacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego
na lata 2007-2013;

< Inicjowanie, prowadzenie i koordynacja dziatan promocyjnych.

Hasto programu: ,Fundusze Europejskie - dla rozwoju wojewddztwa podlaskiego” oraz hasto kampanii
promujagcej program ,Razem zmieniamy Podlaskie”.

Grupy docelowe

Beneficjenci RPOWP:

JST szczebla gminnego, powiatowego i wojewddzkiego,

przedsiebiorcy z sektora MSP,

uczelnie wyzsze,

organizacje pozarzgdowe,

administracja rzagdowa,

koscioly i zwigzki wyznaniowe,

grupy o potencjale referencyjnym: spoteczenstwo, regionalne i lokalne media, 1Z RPOWP,
miodziez, inne podmioty (partnerzy spoteczno-gospodarczy, wladze regionalne i lokalne itp.).

NogprwbdrE
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Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

W ramach kampanii informacyjnej inaugurujacej RPOWP przeprowadzono nastepujgce dziatania:

e konferencja inaugurujaca,

e dodatek informacyjny w prasie,

e druk materiatéw promocyjno-informacyjnych,
e audycje radiowe,

e cykl spotkan informacyjno-promocyjnych.

Ponadto zaplanowano zadania w obszarze informacji i promocji wynikajgce z Rozporzgdzenia
1828/2006.

e przeprowadzenia kampanii informacyjnej poswieconej uruchomieniu RPO
e przynajmniej raz w roku, przeprowadzenia kampanii informacyjnej o szerokim zasiegu —
zgodniej ze strategig komunikacji — poswieconej efektom RPO i duzych projektow;
e umieszczenia przed siedzibg kazdej instytucji zarzadzajgcej flagi Unii Europejskiej na okres
jednego tygodnia od dnia 9 maja ;
e ogloszenia w formie elektronicznej, lub innej, wykazu beneficjentéw, tytutbw operacji
i przyznanych im kwot finansowania publicznego;
- zapewnienie szerokiego i tatwego dostepu do informacji 0 mozliwosciach dofinansowania projektéw ze
srodkéw dostepnych w ramach RPOWP;

- prowadzenie gtéwnego punktu Informacyjnego RPOWP;

- informowanie o zasadach przyznawania dotacji, kryteriach oceny i wyboru projektéw, zapewnienie
dostepu do dokumentéw aplikacyjnych;

- nadzorowanie przestrzegania przez beneficjentéw zasad dotyczacych informacji i promocji
w odniesieniu do realizowanych przez nich projektéw;

- informowanie o konkursach;
- informowanie spoteczenstwa regionu o postepach w realizacji Programu, osiggnie¢ RPOWP;
- wspétprace z Instytucjg Koordynujgcg RPO w dziedzinie informacji i promocji.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziala  n informacyjnych na lata 2007-2015

Rok 2007 ‘ 2008 | 2009 ‘ 2010 | 2011 | 2012 ‘ 2013 | 2014 | 2015
Dziatanie
Powiadomienie beneficjentéw i opinii X X X X X X X X X

publicznej o uruchomieniu realizacji
RPOWP oraz jego realizacja

Konferencje, seminaria, szkolenia, X X X X X X X X X
warsztaty, prezentacje dla

beneficjentéw RPOWP

Przygotowanie, dystrybucja materiatow X X X X X X X X X

informacyjno-promocyjnych (RPOWP,
podrecznik beneficjenta, ulotki, plakaty,
gadzety itp.)

Utworzenie i administrowanie strong X X X X X X X X X
internetowa
www.rpowp.wrotapodlasia.pl

Utworzenie i administrowanie Mapa X X X X X X X
Projektow RPOWP

Utworzenie i dziatalno$¢ gtéwnego X X X X X X X X X
punktu informacyjnego w siedzibie 1Z
RPOWP

Utworzenie i dziatalno$c¢ regionalnych X X X
punktéw informacyjnych w omzy
i Suwatkach

Uruchomienie i dziatalno$¢ mobilnych X
punktéw informacji RPOWP

Uruchomienie i funkcjonowanie infolinii X X X X X X X X X
08013 08013

Wspétpraca z mediami (zamieszczanie X X X X X X X X X
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informaciji, artykutéw, ogtoszen, audycji
w prasie, radiu i telewizji)

Wsparcie procesu aplikowania o $rodki X

Pomoc beneficjentom w realizacji
projektéw i rozliczaniu oraz
propagowaniu ich efektéw zgodnie
z wymogami UE

Komunikacja wewnetrzna X

Prezentowanie efektow wdrazania
RPOWP

Monitoring i weryfikacja X

Indykatywny bud zet

Rok 2007 2008 2009

2010 2011 2012

2013 2014 2015

Kwota w | 15899 87 087 228 422

euro

612 296 198 807 265 180

373613 510765 | 1525

178

Razem

3817 247

Catkowity budzet z uwzglednieniem wkiadu wspélnotowego: 3 817 247 euro

Planowane rezultaty dziata n: gléwne wska zniki produktu i rezultatu

Dziatania Wska zniki Szacowana warto $¢€ wskaznika

Konferencje, seminaria, szkolenia, warsztaty, Liczba zorganizowanych konferencji, 130
prezentacje dla beneficjentow RPOWP seminaridw, warsztatow, szkolen,

prezentaciji

Liczba uczestnikéw konferencji,

seminariéw, warsztatow, szkolen, 6000

prezentacji

Liczba przeszkolonych beneficjentow 1100
Udziat w szkoleniach pracownikéw UMWP Liczba przeszkolonych pracownikéw 2700

Liczba zorganizowanych szkolen 200
Przygotowanie, dystrybucja materiatow Liczba wykonanych i
informacyjno-promocyjnych (RPOWP, rozpowszechnionych materiatow 180
podrecznik beneficjenta, ulotki, plakaty, gadzety | (tytutow)
itp.)

) 300 000

Liczba egzemplarzy
Organizacja konkurséw o RPOWP
i Funduszach Europejskich Liczba konkurséw 8
Utworzenie i administrowanie strong Liczba odwiedzin strony internetowej 1 400 000
internetowg www.rpowp.wrotapodlasia.pl
Newsletter Liczba rozestanych informaciji 200

Liczba subskrybentéw 1800
Utworzenie i dziatalno$¢ punktu informacyjnego | Liczba oséb, ktérym udzielono informacji | 25 500

telefonicznie (infolinia 08013 08013)

Liczba oséb, ktérym udzielono 4 650

odpowiedzi osobiscie

Liczba oséb, ktérym udzielono

odpowiedzi drogg elektroniczng 1300
Utworzenie i dziatalno$¢ regionalnych punktéw | Liczba oséb, ktérym udzielono informacji | 1 718
informacyjnych w tomzy i Suwatkach telefonicznie

Liczba oséb, ktérym udzielono 1074

odpowiedzi osobiscie

Liczba oséb, ktérym udzielono

odpowiedzi drogg elektroniczng 371
Liczba punktéw informacyjnych 3
Wspétpraca z mediami (zamieszczanie Liczba ogtoszen prasowych 85
informacii, artykutbw, ogtoszen, audycji w Liczba artykutéw prasowych o RPOWP | 37
prasie, radiu i telewizji) . , . .

Liczba spotéw TV i informacji TV 5
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Liczba spotéw w radiu i informacji 17
w radiu

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Dziatania podejmowane w ramach Planu komunikacji bedg poddawane ewaluacji m.in. poprzez:

* ankiety/kwestionariusze — dotyczgce m.in. skuteczno$ci, ilosci i jako$ci przekazywanej
informacii;

» analize czestotliwosci ukazywania sie artykutow i publikaciji;

» analize jakosci i rzetelnosci ukazujacych sie artykutdw i informacji medialnych;

» analize liczby sktadanych i spetiajgcych wymagania wnioskow;

e ocene systemu informacji i promociji IZ RPOWP.
Raport roczny z wykonania zapisow dokumentu zostanie przedstawiony do zatwierdzenia przez Komitet
Monitorujgcy i stanowi¢ bedzie czes¢ raportu rocznego z realizacji RPOWP na lata 2007-2013.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

Adres strony internetowej: www.rpowp.wrotapodlasia.pl
Listy beneficjentéw publikowane na stronie Mapy Projektow RPOWP: www.podlaskiedotacie.pl

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego
Departament Rozwoju Regionalnego

Referat Informacji i Promocji

15-874 Bialystok, ul. Poleska 89

tel. 85 66 54 480

fax. 85 66 54 651

Infolinia 8013 0 8013

Osoby:
Izabela toki €
tel. 85 66 54 391

Monika Pa nkowska
tel. 85 66 54 383

Iwona Janucik
tel. 85 66 54 384
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16. Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Pomor  skiego na lata 2007-2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

W ramach realizacji Planu Komunikacji planuje sie prowadzi¢ nastepujgce dziatania:

e Sie¢ punktéw informacyjnych

« Konferencje, seminaria, wyktady, szkolenia, warsztaty, konsultacje, prezentacje

e Serwisy internetowe

*  Newsletter

e Magazyn informacyjny ,Pomorskie w Unii”

* Materiaty informacyjne m.in. publikacje, raporty, broszury, ulotki

« Materiaty reklamowe m.in. reklamy, plakaty, materiaty audiowizualne

e Tablice informacyjne, tablice pamigtkowe, inne oznaczenia projektow

» Sie¢ wymiany informacji z jednostkami samorzadu terytorialnego

« Eventy, targi

«  Wizytacje projektow, ekspozycje projektow

e Konkursy

» ,Spofeczenstwo Pomorskie w Unii” — budowa spofeczenstwa obywatelskiego wokot idei
obecnosci regionu w Unii Europejskiej.

Hasto programu: Pomorskie w Unii — Fundusze Europejskie w wojewddztwie pomorskim.

Grupy docelowe

Dziatania podejmowane w ramach Planu Komunikacji beda uwzglednialy specyficzne potrzeby
wymienionych grup docelowych, jesli chodzi o zakres informacji oraz uzyte instrumenty w celu
osiggniecia maksymalnej skutecznosci. Dziatania prowadzone bedg w odniesieniu do nastepujgcych

grup:

1. Spotecze astwo. Powszechna wiedza na temat dzialan zwigzanych z wdrazaniem oraz
wykorzystaniem $rodkéw Unii Europejskiej stuzy¢ bedzie prezentacji korzysci ptyngcych
z cztonkostwa we  Wspdlnocie, budowaniu  pozytywnego wizerunku podmiotéw
zaangazowanych w proces wdrazania pomocy, jak réwniez przyczyni sie do poparcia dla
inwestycji, ktérych bezposrednim beneficjentem beda mieszkancy regionu. W przypadku
Planu Komunikacji RPO WP ta grupa docelowa oznacza przede wszystkim spoteczno$c
lokalng — ,spoteczenstwo regionu”.

2. Miodziez - w ramach dziatan informacyjno-promocyjnych wyodrebniono specjalng grupe
docelowg, jakg jest miodziez. Stanowi ona grupe przysztych projektodawcow, partneréw
spotecznych, pracownikéw instytucji zaangazowanych, a takze obecnych odbiorcéw
rezultatow.

3. Beneficjenci — dziatania skierowane do tej grupy odbiorcéw obejmowa¢ bedg podmioty
uprawnione do korzystania z pomocy w ramach RPO 2007-2013 (potencjalnych
beneficjentéw) oraz podmioty, ktére juz korzystajg ze srodkéw w ramach Programu

4. Instytucje, podmioty, osoby uczestnicz  gce bezpo srednio i po $rednio w realizacji RPO
2007-2013. (Radni Sejmiku Wojewddztwa Pomorskiego. Przedstawiciele wladz regionalnych
i lokalnych, radni samorzgdow regionalnych i lokalnych. Dziennikarze i przedstawiciele
mediéw. Pracownicy Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Pomorskiego. Komisja
Europejska i Dyrekcja Regionalna KE.)

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Kampania otwierajgca RPO ruszyta 11 lutego 2008 roku w postaci Konferencji Otwierajgcej Program.
Uczestniczyto w niej blisko 700 oséb, a gosciem specjalnym byt Prezydent Lech Walesa. Przez caty
czas trwajg akcje promocyjne i medialne dotyczace RPO i inicjatywy Pomorskie w Unii. W ramach
kampanii promujgcych RPO przeprowadzono konkurs na wybo6r maskotki funduszy europejskich na
Pomorzu. RPO bylo promowane takze podczas Gali ,Kabareton” w Operze Les$nej w Sopocie oraz
Miedzynarodowych Zawodow Jezdzieckich w Sopacie.

W lutym 2009 roku przeprowadzono kampanie informacyjno — promocyjng dotyczgcg realizacji RPO
podczas Targéw Inwestycji i Kooperacji ,Infrastruktura Pomorze 2009”. Podczas Targow odbyly sie
seminaria dotyczgce szans i zagrozen w rozwoju infrastruktury na Pomorzu oraz wystawione bylo
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stoisko informacyjno — promocyjne dotyczace RPO WP. Gosciem konferencji byt m.in. Wiceminister
Rozwoju Regionalnego Jarostaw Pawtowski.

Zgodnie z zapisami art. 7.2 (a) Rozporzadzenia 1828/2006, kazdego roku bedzie organizowana
kampania polegajgca na dziataniach przy uzyciu narzedzi outdoorowych, mediéw i eventow.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

* Komunikacja wewnetrzna — 2007-2015

« Informacje do potencjalnych beneficjentéw i opinii publicznej — 2007-2008
*  Wsparcie beneficjentow w sktadaniu projektéw — 2008-2013

e Pomoc beneficjentom w realizacji i rozliczaniu projektéw — 2008-2015

» Prezentacja efektéw RPO — 2008-2015

* Monitoring dziatath promocyjnych — 2008-2015

Indykatywny bud zet

Catkowity budzet wynosi 14 647 544,00 PLN — 4 003 377,11 EUR
Podziat budzetu na poszczegoéine lata w PLN:

e 2007 —2008: 2 172 000,00

e 2009: 3 146 000,00

« 2010: 1821 860,64

e 2011:1787 881,96

e 2012:2143 787,67

e 2013:2191 013,69

« 2014:1 285 000,00

+ 2015: 100 000,00

Planowane rezultaty dziata n: gldwne wska zniki produktu i rezultatu

W ramach realizowanych dziatan mierzone bedg nastepujgce wskazniki:

e Sie¢ punktéw informacyjnych - 10 000 os6b, 2000 zapytan, 41 000 odpowiedzi udzielonych
droga elektroniczng. Statystyki dot. 20 punktéw informacyjnych

« Konferencje, seminaria, wyktady, warsztaty, prezentacje - 270 szt., 6300 os6b —
kwestionariusze i listy obecnosci

e Szkolenia i kursy dla pracownikéw — 150 pracownikéw, 240 szkolen

*  Wizytacja projektoéw, ekspozycje projektéw — 5 zorganizowanych wizyt, 50 oséb
odwiedzajgcych projekty. Sprawozdania ze spotkan.

*  Serwisy internetowe — 2 serwisy internetowe, 800 000 wej$¢ - Statystyki dot. serwisu

e Media spotecznosciowe — 750 ,fanéw” na stronie ,Pomorskie w Unii” w serwisie Facebook,
280 oso6b w grupie ,Pomorskie w Unii” w serwisie Golden Line. Statystyki serwiséw
internetowych.

*  Newsletter — 420 wystanych wiadomosci, 600 odbiorcow. Statystyki wiasne.

e Biuletyn — 24 numery, 50 000 szt. - Dokumentacja wlasna

e Publikacje, broszury informacyjne, ulotki, reklamy, plakaty, materiaty audio-wizualne —
9 rodzajow tematycznych, 1 000 000 szt. - Statystyki dot. ilosci przygotowywanych
materiatow

» Akcje medialne/edukacyjne — 400 artykutéw, audycji RTV — monitoring mediow

« Informowanie o projektach oraz ich promocja przez beneficjentow - 100 tablic, billboardow,
imprez promocyjnych - Sprawozdania z wizyt kontrolnych

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Przy prowadzeniu ewaluacji dziatarn informacyjnych i promocyjnych badane bedzie oddziatywanie
Planu Komunikacji i stopien realizacji celow w nim zawartych w odniesieniu do podstawowych grup
docelowych:

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

» skuteczna komunikacja w przypadku beneficjentdw i potencjalnych beneficjentdw ma sie
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wyraza¢ w rosngcej liczbie spetniajacych wymagania, dobrej jakosci wnioskéw i dobrze
prowadzonych projektéw;

e dla partneréw spotecznych i gospodarczych polityke informacyjng mozna uzna¢ za sukces,
jesli zostang oni wiaczeni w proces upowszechniania efektow wdrazania Funduszy, sg
dobrze i nas czas poinformowani o wydarzeniach i potencjalnych zmianach, chetnie
i aktywnie wspoOtpracujg z administracjg w zakresie upowszechniania funduszy oraz
zostanie wykorzystany ich potencjatl, takze w ramach Komitetu Monitorujgcego RPO;

» dla instytucji zaangazowanych we wdrazanie Funduszy polityke informacyjng mozna uznaé
za sukces, jezeli proces decyzyjny wewngtrz programow dziata plynnie, poszczegoine
instytucje sg w stanie profesjonalnie i terminowo wypetni¢ swe funkcje, istnieje dobry
przeptyw informacji pomiedzy wszystkimi instytucjami zaangazowanymi we wdrazanie
funduszy zaréwno na poziomie krajowym, jak i regionalnym

« w przypadku mediow nalezy ocenia¢ ich zaangazowanie w proces informowania
o funduszach oraz czestotliwos¢, jakosc¢ i rzetelnosé przekazu generowanego przez media.
Dodatkowym kryterium oceny zaangazowania mediéw moze byé sposéb ich podejscia do
sprzedazy czasu i powierzchni reklamowej, tj. przyznanie (lub nie) specjalnych rabatéw
w przypadku dziatan o charakterze publicznym (pro publico bono).

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

«  www.dpr.woj-pomorskie.pl - na stronie znalez¢ mozna informacje na temat beneficjentow,
ktorzy zostali wybrani w drodze konkurséw, informacje na temat prowadzonych etapéw
konkurséw i wyboru projektéw oraz wszelkie informacje dotyczgce RPO WP

e www.pomorskiewunii.pl - na stronie znalezé bedzie mozna informacje na temat RPO WP
i innych programoéw, funduszy europejskich. W zatozeniu strona kierowana przede wszystkim
do opinii publicznej i miodziezy.

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Departament Programéw Regionalnych
+48 (058) 32 68 141, +48 (058) 32 68 133
+48 (058) 32 68 134

m.waclawik @woj-pomorskie.pl
dpr@woj-pomorskie.pl

ul. Augustynskiego 2

80-819 Gdansk

Polska
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17. Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa  Slaskiego na lata 2007-2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Wsparcie realizacji celéow Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewédztwa Slgskiego na lata
2007-2013 dla zapewnienia efektywnego wykorzystania dostepnych srodkéw unijnych i dynamicznego
rozwoju region poprzez dziatania:

+ stluzgce rozpowszechnianiu informacji na temat mozliwosci wykorzystania Srodkow
z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego (EFRR):
* serwis internetowy
e dziatania wydawnicze
* broszury informacyjne, ulotki, reklamy, plakaty, materiaty audio — wizualne
» $rodki masowego przekazu
e punkty informacyjne
e kampanie informacyjne
* wydarzenia specjalne

* majagce na celu podnoszenie poziomu wiedzy i umiejetnosci potencjalnych beneficjentéw oraz
beneficjentbw w zakresie korzystania z dostepnej pomocy oraz realizacji rozpoczetych juz
projektow ze s$rodkéw europejskich, informowanie mieszkancéw wojewddztwa o efektach
realizacji RPO WSL i jego wplywie na rozwdj regionu oraz budowanie wspotpracy pomiedzy
uczestnikami procesu komunikaciji:

» Szkolenia, konferencje, warsztaty, seminaria, wyklady, prezentacje

* serwisy internetowe, newsletter

e biuletyn,

» $rodki masowego przekazu (konferencje prasowe, publikacje ogtoszen o naborach
wnioskow, wspotprodukcja materiatow informacyjnych i promocyjnych, kampanie
reklamowe)

* wyjazdy studyjne

e dziatania wydawnicze broszury informacyjne, ulotki, reklamy, plakaty, materiaty audio —
wizualne

» wizytacje i ekspozycje projektow,

*  punkty kontaktowe,

e kampanie informacyjne,

* wydarzenia specjalne

* majgce na celu doskonalenie systemu informacji wewnetrznej (komunikacji wewnetrznej oséb
zaangazowanych w zarzadzanie RPO WSL na lata 2007-2013):
e poczta elektroniczna/newsletter
e pismo/publikacja
» informator/sprawozdanie/raport/notatka
» spotkania/narady/dyskusje
e spotkania nieformalne/imprezy integracyjne
» ankiety/wnioski racjonalizatorskie.

Hasto programu: Regionalny Program Operacyjny Wojewédztwa Slaskiego — realna odpowiedz na
realne potrzeby

Grupy docelowe

0go6t mieszkancéw regionu (w tym miodziez),

beneficjenci,

potencjalni beneficjenci,

media,

partnerzy spoteczni i gospodarczy (przedsiebiorstwa, organizacje pozarzgdowe, samorzady
gospodarcze i zawodowe, uczelnie wyzsze).

agrwONE

Kampania informacyjna po $wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Kampania informacyjna dotyczgca uruchomienia RPO WSL na lata 2007-2013 rozpoczetfa sie w 2007
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roku od zorganizowania pierwszych w kraju Targéw Funduszy Europejskich, skierowanych do
samorzadow lokalnych, organizacji samorzgdowych, srodowisk gospodarczych oraz r6znych instytucji,
do ktérych adresowane sg programy unijne. Gtdwnym celem byto przekazanie rzetelnej wiedzy
dotyczacej mozliwosci finansowania projektéw ze wszystkich zrédet unijnych, ze szczegdlnym
podkresleniem roli RPO WSL na lata 2007-2013. Targi zgromadzity ponad 500 uczestnikow. Kolejne
realizowane dziatania ww. kampanii:

Biuletyn Informacyjny na temat Funduszy Europejskich w Wojewédztwie Slaskim w ramach
RPO WSL na lata 2007-2013

Siedem odcinkéw audycji pod nazwg ,Punkt widzenia” przeznaczonej do emisji na antenie
TVP, poswieconej zasadom korzystania z Funduszy Europejskich w ramach RPO WSL na
lata 2007-2013.

Cykl publikacji w regionalnym dodatku do Gazety Wyborczej p.n. ,Eurofundusze”

Kampanie informacyjne organizowane przy uzyciu wielu narzedzi zaplanowano kazdego roku
(zgodnie z Rozporzgdzeniem Komisji nr 1828/2006).

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Dziatania z zakresu komunikacji wewnetrznej zaplanowano na lata 2007-2014

Dziatania, ktorych celem jest powiadomienie beneficjentdw i opinii publicznej o uruchomieniu
realizacji NSS i RPO WSL i ukazanie zwigzku pomiedzy realizacjg NSS i RPO WSL,
pomiedzy celami strategicznymi a dtugoterminowym rozwojem kraju zaplanowano na lata
2007-2008 i 2011-2012

Dziatania, ktérych celem jest zwigkszanie zainteresowania Funduszami wsrdd potencjalnych
beneficjentéw, a tam gdzie podaz sktadanych wnioskéw jest bardzo wysoka (jak w przypadku
przedsiebiorstw) do skiadania jak najlepszych propozycji oraz wsparcie beneficjentéw
w procesie aplikowania osrodki beda realizowane w latach 2007-2014

Dziatania z zakresu pomocy beneficjentom w realizacji projektow i rozliczaniu oraz
propagowaniu ich efektow zgodnie z unijnymi wymogami zaplanowano na lata 2008-2015

Dziatania, ktérych celem bedzie prezentowanie efektéw wdrazania NSS zaplanowane zostaty
na lata: 2008 - 2015

Dziatania z zakresu monitoringu i weryfikacji realizowane sg w latach: 2007-2014

Indykatywny bud zet

Rok EFRR Wktad witasny Razem
2007-2008 322 045,66 0 322 045,66
2009 330 537,42 0 330 537,42
2010 443 324,08 0 443 324,08
2011 543 248,12 0 543 248,12
2012 488 322,63 0 488 322,63
2013 612 725,38 0 612 725,38
2014-2015 1259 796,72 0 1259 796,72
Razem 4 000 000,00 0 4 000 000,00
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Planowane rezultaty dziata n: gtdwne wska zniki produktu i rezultatu

Szacowane warto $ci

Dziatania Wska zniki Jednostka docelowe
do 2015 r.
1
(5 punktow
funkcjonujacych do
2013 r., 4 punkty
Liczba utworzonych punktow Szt. funkcjonujgce do
potowy 2014 r.,
1 punkt (IP2)
funkcjonujacy do
Sieé punktow 2015r.
S e Liczba oséb odwiedzajacych
osoby 23 500
osob 51 000
Liczba oséb telefonujgcych y
Liczba odpowiedzi udzielonych droga
elektroniczng osoby 13 600
: Liczba zorganizowanych szkolen,
Konferencie, seminariéw, warsztatéw i innych szt. 300 szt.
SN, rodzajéw spotkan
wyktady, warsztaty, . .
prezentacje Liczba oséb uczestnlczacych osoby 20 800 0sGb
w spotkaniach
: : Liczba zorganizowanych wizytaciji ol o5
Wizytacje projektow oraz ekspozycji projektéw :
projektéw,
ekspolft){CJe Liczba os6b uczestniczgcych
projektow w wizytacjach projektow oraz osoby 1100
ekspozycjach projektow
Liczba odwiedzin serwiséw szt. 4 380 000
Serwisy Liczba rozeslalnych informacji szt 720
internetowe, w newsletterem
Newsletter Liczba zarejestrowanych podmiotow,
ktére otrzymuja komunikaty poprzez Osoby 4500
newsletter
Liczba egzemplarzy biuletynu Szt. 56 000
Biuletyn
Liczba wydanych numeréw szt. -25
Liczba tytutdw/rodzajéw wydanych
publikaciji, broszur informacyjnych,
. C . Szt. 92
ulotek, reklam, plakatéw, materiatow
» _ audio-wizualnych
Druki i materiaty _
audiowizualne Liczba egzemplarzy
wydrukowanych/wydanych publikacji,
broszur informacyjnych, ulotek, szt. 73 000

reklam, plakatéw, materiatow audio-
wizualnych
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Liczba przeprowadzonych

przedsiewzie¢ Szt. 53
medialnych/edukacyjnych
Przedsi ewziegcia
medialne/ Liczba artykutéw prasowych, audycji
edukacyjne radiowych i telewizyjnych, bedgcych
bezposrednim efektem szt. 441

prowadzonych przedsiewzie¢
medialnych/edukacyjnych

Raportowanie Liczba sporzadzonych raportow szt. 14

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Stata ewaluacja na podstawie biezgcych obserwaciji skutecznosci podejmowanych dziatah.

Badania ewaluacyjne dziatan z zakresu informacji i promocji dla RPO WSL na lata 2007-2013 planuje
sie przeprowadzi¢ co najmniej dwukrotnie, —-w latach: 2010 i 2014. Dodatkowe badanie dotyczgce
oceny efektywnosci dziatan szkoleniowych dla Beneficjentow RPO WSL 2007-2013 zaplanowano
w 2013 roku.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntéw

Adres strony internetowej: www.rpo.slaskie.pl

Listy beneficjentow dostepne pod adresem:
http://rpo.slaskie.pl/?grupa=7&t=1%3fkat=0_05_ 01&katrodzic=0_05

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra zanie planu komunikacji w Instytucji
Zarzadzajacej

Urzgd Marszatkowski Wojewodztwa Slgskiego

Wydzial Rozwoju Regionalnego

adres: Siedziba - ul. Dgbrowskiego 23 / Poczta - ul. Ligonia 46, 40-037 Katowice
Referat komunikacji i promocji

tel.: 32 77 40 640, 32 77 40 171, 32 77 40 639

e-mail: awalczak@slaskie.pl, zip@slaskie.pl
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18. Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa  Swiegtokrzyskiego na lata 2007-2013

Ogolny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Cele Planu Komunikacji RPOWS:

Celem strategicznym dziatann informacyjnych, promocyjnych i szkoleniowych okre$lonych w niniejszym

Planie Komunikacji jest wspieranie realizacji Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Swietokrzyskiego,
w celu umozliwienia maksymalnego wykorzystania srodkéw z Funduszy Europejskich dostepnych dla
wojewddztwa, poprzez m.in. podniesienie poziomu wiedzy i Swiadomosci mieszkancéw wojewddztwa na
temat Programu, a posrednio o Narodowej Strategii Spéjnosci, a takze wigczenie mieszkancéw
w proces realizacji Programu.

Cel strategiczny bedzie realizowany w oparciu o cele szczeg6towe:

e Szerokie upowszechnianie informacji na temat Funduszy Europejskich i mozliwosci uzyskania
wsparcia,

» Zapewnienie przejrzystosci zasad ubiegania sie o dofinansowanie ze $rodkéw Unii
Europejskiej oraz procedur realizacji projektéw,

e Promocja Funduszy Europejskich, dostepnych dla wojewddztwa swietokrzyskiego i korzysci
ptyngcych z cztonkostwa w Unii Europejskiej,

» Zwiekszenie szans na pelng absorpcje Funduszy Europejskich poprzez zapewnienie
beneficjentom, wladzom regionalnym i partnerom spoteczno- gospodarczym powszechnego
dostepu do informacji o mozliwosciach wsparcia ze srodkéw unijnych,

* Rozwijanie zasady partnerstwa i wspotpracy na rzecz efektywnego wykorzystania dostepnej
pomocy z Funduszy Europejskich.

Cele Planu Komunikacji RPOWS bedg realizowane w ramach nastepujgcych dziatan informacyjno-
promocyjnych:

Dziatanie 1. Publikacja i dystrybucja dokumentow programowych

Dziatanie 2. Przygotowanie akcji i kampanii informacyjno- promocyjnych

Dziatanie 3. Przygotowanie materiatdw informacyjnych oraz przygotowanie materiatbw promocyjnych
(gadzety)

Dziatanie 4. Emisja i publikacja ogtoszen ( radio, prasa )

Dziatanie 5. Stworzenie i obstuga strony internetowej

Dziatanie 6. Organizacja konferencji, seminariéw, spotkan informacyjnych oraz szkolen i warsztatow dla
beneficjentow

Dziatanie 7. Prowadzenie Punktu Informacyjnego

Dziatanie 8. Wspotpraca z mediami

Dziatanie 9. Ewaluacja dziatan informacyjno — promocyjnych

Hasto programu: ...dla rozwoju Wojewodztwa Swigtokrzyskiego...

Grupy docelowe

1. Ogot spoteczenstwa — W kontekscie Planu komunikacji RPO, przez ,0g6t spoteczenstwa” rozumie sig
spotecznos¢ lokalna, mieszkancéw wojewddztwa Swietokrzyskiego

2. Miodziez

3. Beneficjenci i potencjalni beneficjenci

4. Media - dziatania ukierunkowane na te Grupe bedg realizowane na poziomie: regionalnym -
wojewodztwo swietokrzyskie; lokalnym; ogdélnopolskim — w uzgodnieniu z IK NSRO

5. Srodowisko opiniotwércze tj. regionalne i lokalne wiladze oraz inne wiasciwe wiladze publiczne
i partnerzy spoteczno-gospodarczy

6. Instytucje uczestniczace w realizacji RPOWS - pracownikéw Urzedu Marszatkowskiego, ktérzy bedg
uczestniczyé w nastepujgcych etapach realizacji Programu: programowania, oceny i wyboru projektow
oraz zarzadzania i wdrazania, a takze cztonkéw Komitetu Monitorujgcego RPOWS

7. Podmioty zaangazowane we wdrazanie PROW i PO KL

Kampania informacyjna po $wigcona uruchomieniu Programu Operacyjnego

17 kwietnia odbyta si¢ konferencja otwierajagca Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa
Swietokrzyskiego na lata 2007-2013; Odbyta sie kampania billboardowa, kampania w radio i w telewizji.

Dodatkowo raz w roku organizowana jest duza kampania informacyjno-promocyjna po$wiecona efektom
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Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Swietokrzyskiego.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Dziatanie 1. Publikacja i dystrybucja dokumentéw programowych — 2008-2015
Dziatanie 2. Przygotowanie akcji i kampanii informacyjno- promocyjnych — 2008-2015

Dziatanie 3. Przygotowanie materiatéw informacyjnych oraz przygotowanie materiatbw promocyjnych
(gadzety) - 2008- 2015

Dziatanie 4. Emisja i publikacja ogtoszen ( radio, prasa ) — 2009- 2015
Dziatanie 5. Stworzenie i obstuga strony internetowej — 2008-2015

Dziatanie 6. Organizacja konferencji, seminariéw, spotkan informacyjnych oraz szkolen i warsztatéw dla
beneficjentéw - 2008-2015

Dziatanie 7. Prowadzenie Punktu Informacyjnego — 2007-2015
Dziatanie 8. Wspotpraca z mediami 2007-2015
Dzialanie 9. Ewaluacja dzialan informacyjno — promocyjnych — 2009-2015

Indykatywny bud zet

Catkowity budzet na realizacje dziatan informacyjno-promocyjnych realizowanych w ramach Planu
komunikacji wynosi 3 922 210,43 EUR w tym:

Srodki z EFRR (85 %) — 3 559 538,43 EUR
Srodki z budzetu Samorzadu Wojewédztwa (15%) — 362 672,00 EUR
Wydatkowany (2007-2013) oraz planowany (2014-2015) budzet w rozbiciu na lata przedstawia sie
nastepujgco (w EUR):
e 2007 - 2008 r. — 624 143,03

.«  2009r. — 450 273,38
.« 2010r. — 740 124,83
. 201lr. - 603 272,16
. 2012r. - 303 035,31
.« 2013r. — 342 569,99
. 2014r. — 430 159,07
. 2015t — 428 632,66

Planowane rezultaty dziata n: gtdwne wska zniki produktu i rezultatu

Dziatanie 1. Publikacja i dystrybucja dokumentow programowych — liczba egzemplarzy — 10 000 szt.
Dziatanie 2. Przygotowanie akcji i kampanii informacyjno-promocyjnych - liczba przeprowadzonych
kampanii inf-prom. — 48.

Dziatanie 3. Przygotowanie materiatdw informacyjnych oraz przygotowanie materiatbw promocyjnych

(gadzety) - liczba egzemplarzy materiatéw informacyjnych — 3000 szt., liczba egzemplarzy promocyjnych —
409 573 szt.

Dziatanie 4. Emisja i publikacja ogtoszen ( radio, prasa) — liczha emitowanych i publikowanych ogtoszen —
728 szt.

Dziatanie 5. Stworzenie i obstuga strony internetowej — liczba wejs¢ na strone — 19 700 wej$¢ / miesi ac.

Dziatanie 6. Organizacja konferencji, seminariow, spotkan informacyjnych oraz szkolen i warsztatéw dla
beneficjentow — liczba zorganizowanych konferencji, seminariéw, spotkan informacyjnych oraz szkolen —
73 szt.; liczba uczestnikow — 3 123 szt..

Dziatanie 7. Punkt Informacyjny — liczba informacji udzielonych bezposrednio — 24 000; liczba informacji
udzielonych mailowo — 3300; liczba informacji udzielonych telefonicznie — 27 150.

Dziatanie 8. Wspétpraca z mediami — liczba artykutéw prasowych wynikajgcych z bezposredniej wspotpracy
z mediami — 540 szt.; liczba audycji radiowych i telewizyjnych (w tym spotow), — 231 szt.

Dziatanie 9. Ewaluacja dziatah informacyjno — promocyjnych — liczba przeprowadzonych badan — 4 szt.
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Planowana ewaluacja planu komunikacji

Instytucja Zarzgdzajgca RPOWS prowadzi¢ bedzie ewaluacje realizacji dziatan informacyjno-promocyjnych
w ramach Planu Komunikacji RPOWS. Przy prowadzeniu ewaluacji badane bedzie oddziatywanie Planu
Komunikacji i stopien realizacji celéw zawartych w odniesieniu do podstawowych grup docelowych. Lista
badan ewaluacyjnych bedzie weryfikowana w zaleznosci od potrzeb pod katem oddziatywania Planu
Komunikacji i stopnia realizacji celéow w odniesieniu do podstawowych grup spotecznych. W zaleznosci od
celu przeprowadzanych ewaluacji, okresu w ktérym przeprowadzana jest, a takze badanego obszaru
wykorzystywane bedg najbardziej efektywne metody i techniki. Oprécz podstawowych metod i narzedzi
takich jak wywiady indywidualne i grupowe; sondaze obserwacje, analiza studiow przypadku mogg by¢
realizowane metody bardziej ztozone np. analiza grup poréwnawczych, analiza kosztéw i korzysci, czy desk
research — badanie opierajgce sie na danych wtérnych.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

www.rpo-swietokrzyskie.pl
Na stronie zamieszczane bedg miedzy innymi nastepujace informacje:

e Dokumenty programowe i akty prawne oraz rejestr i opis zmian tych dokumentéw,

* Informacje na temat Programu, w tym informacje szczegOlowe (opis programow
z uwzglednieniem listy typéw beneficjentow, rodzajow projektéw oraz kategorii dziatan,
w ramach ktérych beneficjenci moga sie ubiegac o dofinansowanie,

* Informacje o planowanych naborach wnioskéw, umieszczane z odpowiednim wyprzedzeniem,

e Aktualne informacje o terminach naboréw wnioskéw wraz z danymi teleadresowymi instytucji
prowadzacych nabory,

+ Sprawozdania okresowe, roczne i koricowe z realizacji RPOWS,

« Biezace dane dotyczgce wysokosci dostepnych $rodkéw i stanu realizacji RPOWS,

e Uproszczone opisy aplikowania o srodki w ramach schematéw konkursowych,

* Wykaz beneficjentdw z godnie z rozdzialem 7 pkt. 2d Rozporzadzenia wykonawczego oraz
informacje nt. aktualnie realizowanych projektow,

e Listy teleadresowe Punktéw informacyjnych,

 Wymagania dotyczace informacji projektéw przez beneficjentéw,

* Odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania.

Ponadto na stronie zamieszczane bedg informacje dotyczace:

. Prezentacji dobrych projektéw realizowanych w ramach RPOWS,
. Przebiegu procedury naboru wnioskoéw aplikacyjnych,
. Prac Komitetu Monitorujgcego RPOWS, Oddziatu Oceny Merytoryczno-Technicznej,
. Monitoringu, raportowania i procedur finansowych,
*  Odnosniki do innych programéw finansowanych z Funduszy Europejskich,
. Dziat informacji przeznaczony dla dziennikarzy.
Dodatkowo w ramach realizacji dziatan internetowych bedzie sie odbywac¢ aktualizacja portalu

vww.funduszeeuropejskie.pl oraz Bazy Wiedzy o funduszach europejskich zgodnie z zapisami Wytycznych
Ninistra Rozwoju Regionalnego w zakresie Informacji i promociji z dnia 10 czerwca 2011 r.

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Swietokrzyskiego , Al. IX Wiekéw Kielc 3 25-516 Kielce

Departament Polityki Regionalnej — Oddzial Zarzadzania RPO - koordynacja dziatan informacyjno-
promocyjnych:

tel.(041) 36-08-170
fax. (041) 36- 08-191
mail. sekretariat.dpr@sejmik.kielce.pl

Departament Funduszy Strukturalnych — Oddziat Pomocy Technicznej — wdrazanie dziatan informacyjno-
promocyjnych:

tel. (041) 36-58-100
fax. (041) 36-58-101
mail. sekretariat.dfs@sejmik.kielce.pl
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19. Regionalny Program Operacyjny Warmia i Mazury n  a lata 2007-2013

Ogolny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

» Sie¢ punktéw informacyjnych

» Konferencje, seminaria, wyktady, szkolenia, warsztaty, konsultacje, prezentacje
e Serwisy internetowe

*  Newsletter

* Materiaty informacyjne

e Materiaty reklamowe

e Tablice informacyjne, tablice pamigtkowe i inne oznaczenia projektéw

» Eventy, targi

»  Konkursy

e Komunikacja poprzez media

Wspélnym celem instytucji uczestniczacych w realizacji Planu jest zapewnienie wszystkim
zainteresowanym wyczerpujacej i tatwej w odbiorze informacji na temat mozliwosci wykorzystania srodkow,
jak rowniez podniesienie wiedzy i umiejetnosci Beneficjentow w zakresie korzystania z dostepnej pomocy.
Osiagniecie celu strategicznego nastgpi poprzez realizacje celéw szczegotowych.

Strategicznym celem Planu Komunikacji jest mianowicie wsparcie realizacji Regionalnego Programu
Operacyjnego Warmia i Mazury na lata 2007-2013 w celu maksymalnego wykorzystania srodkéw unijnych
dostepnych w regionie Warmii i Mazur oraz podniesienie poziomu $wiadomosci i wiedzy wsréd
mieszkancow Warmii i Mazur na temat Programu Regionalnego, dostepnej w jego ramach pomocy a takze
Funduszy Europejskich oraz podniesienie poziomu $wiadomosci i wiedzy mieszkancow wojewddztwa
warminsko - mazurskiego na temat Narodowej Strategii Spojnosci i korzysci ptyngcych z czlonkostwa Polski
w Unii Europejskiej.

Cele szczegotowe stuzgce realizacji Planu Komunikacji to:

e« promocja funduszy strukturalnych, a w szczegélnosci Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego jako stymulatoréw rozwoju regionalnego oraz ich komplementarnosci w stosunku do
dziatan podejmowanych w ramach polityki regionalnej;

» aktywizacja Beneficjentow w celu zwigkszenia liczby projektow wspoffinansowanych ze $Srodkow
EFRR w wojewddztwie warminsko - mazurskim, ktére pozwolg w petni wykorzysta¢ dostepnag
alokacje srodkow;

* rozwijanie zasady partnerstwa i wspoétpracy na rzecz usprawnienia procesu realizacji zatlozen RPO
WiM;

e budowa zaufania do instytucji zajmujgcych sie wdrazaniem Funduszy Europejskich poprzez
zapewnienie przejrzystosci systemu zarzadzania srodkami Unii Europejskiej, a w szczegdlnosci
procedur zwigzanych z przygotowaniem, oceng i wyborem projektow, jak rowniez ich realizacjg
i kontrolg;

» zapewnienie szerokiego dostepu do informacji poprzez czytelne i obszerne komunikaty w réznych
srodkach masowego przekazu;

» dbatos¢ o zaplecze merytoryczne oséb bezposrednio zaangazowanych w realizacje Programu
Regionalnego;

» stworzenie zaplecza do efektywnej wspotpracy, wymiany doswiadczen i dialogu pomiedzy
instytucjami zaangazowanymi w proces wdrazania RPO WiM.

Hasto programu: Warmia i Mazury regionem zjednoczonej Europy.

Grupy docelowe

Zgodnie z Rozporzadzeniem Rady (WE) nr 1083/2006 dziatania informacyjne i promocyjne bedg kierowane
do opinii publicznej, Beneficjentéw oraz potencjalnych Beneficjentow Funduszy Europejskich, bedacych
grupami docelowymi bezposrednich dzialan komunikacyjnych. Szeroki wachlarz dziatan zostanie
skierowany do grup docelowych posrednich, tj. partneréw spoteczno-gospodarczych, mediéw, decydentow
oraz instytucji zaangazowanych we wdrazanie Funduszy.

Dziatania podejmowane w ramach Planu Komunikacji bedg uwzglednialy specyficzne potrzeby
wymienionych grup docelowych, jesli chodzi o zakres informacji oraz uzyte instrumenty w celu osiggniecia
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maksymalnej skutecznosci.
Grupy docelowe do realizacji Planu Komunikacji na poziomie regionalnym i lokalnym:

1. grupy docelowe bezpo $rednich dziata h komunikacyjnych : spoteczenstwo (opinia publiczna),
miodziez, Beneficjenci oraz potencjalni Beneficjenci

2. grupy docelowe po srednich dziata n komunikacyjnych : partnerzy spoteczno — gospodarczy, media
lokalne, regionalne i krajowe, podmioty zaangazowane we wdrazanie RPO WiM (1Z/IP/IPIl) oraz wdrazanie
Funduszy Europejskich

Kampania informacyjna po $wigcona uruchomieniu Programu Operacyjnego

5 listopada 2007 r. w Centrum Kongresowo - Wypoczynkowym ,Zamek Ryn” odbyta sie konferencja
zorganizowana przez Instytucje Zarzadzajacg RPO WiM inaugurujgca Regionalny Program Operacyjny
Warmia i Mazury na lata 2007 — 2013. W konferencji udziat wzieto ok. 240 os6b — potencjalnych
beneficientow RPO WiM - przede wszystkim przedstawicieli jednostek samorzgdu terytorialnego,
organizacji pozarzgdowych, jednostek organizacyjnych wojewo6dztwa, szkét wyzszych. Na konferencje
zaproszono takze przedstawicieli Komisji Europejskiej i Ministerstwa Rozwoju Regionalnego. Podczas
konferencji przedstawiono ogélne zatozenia programu RPO WiM, jego zakres, oraz budzet, a takze
zaprezentowano kluczowe projekty przewidziane do wsparcia w ramach programu. Odbyly sie takze
konsultacje robocze potencjalnych beneficjentéw z pracownikami Instytucji Zarzadzajgcej RPO WiM.

Ponadto w pazdzierniku i listopadzie 2007 r. na antenie telewizji regionalnej TVP3 Oddziat Olsztyn
emitowano film (spot promujgcy Regionalny Program Operacyjny Warmia i Mazury na lata 2007 — 2013 —
105 emisji informujacy o zatwierdzeniu programu regionalnego dla Warmii i Mazur.

Zgodnie z zapisami artykutu 7 Rozporzgdzenia Komisji 1828/2006, w kazdym roku wdrazania programu
bedzie organizowana kampania poswiecona efektom jego realizacji w regionie. Bedg to m.in. konferencje
oraz akcja medialna.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Ramowy harmonogram dziatan promocyjno — informacyjnych na lata 2007 — 2015 dla 1Z RPO WiM

Dziatania promocyjno -

) ! 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
informacyjne

Administrowanie strong
internetowg

Punkty Informacyjne X X X X X X X X X

Wydarzenia zwigzane
z otwarciem/zakonczeniem | x X X
Programu

Konferencje, seminaria,
kampanie, imprezy
masowe, targi, wystawy,
eventy

Szkolenia, warsztaty,
wyklady, prezentacje, X X X X X X X X X
spotkania informacyjne

Publikacje: m.in. broszury,
ulotki, plakaty

Materialy informacyjno —
promocyjne np. materiaty X X X X X X X X
audiowizualne, gadzety

Kampania informacyjna
w mediach (m.in. artykuty
sponsorowane, w prasie, X X X X X X X X X
audycje radiowe, informacje
w telewizji i Internecie, itp.)

Konkursy o tematyce
europejskiej
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Okresowa ewaluacja

. iy X X X X X
I sprawozdawczosc

Indykatywny bud zet

Alokacja srodkéw programu przeznaczona na dziatania promocyjno — informacyjne programu.

Rok Alokacja srodkow finansowych
w Euro
2007 51 581,62
2008 415 530,67
2009 284 227,35
2010 322 036,76
2011 199 280,61
2012 175 865,88
2013 243 358,04
2014 274 707,11
2015 261 109,52
SUMA 2 227 697,56

* przyjety kurs euro w latach 2014, 2015 - 4,1739 z

Planowane rezultaty dziata n: gtdwne wska zniki produktu i rezultatu

Wskazniki oceny podejmowanych dziatan informacyjnych i promocyjnych w latach 2007 — 2015:

Szacowa
na Szacowa
docelowa | Szacowana | Szacowana na
wartosé docelowa docelowa docelowa
Dziatania Wskazniki Narzedzia wskaznik | wartos¢ wartosc -
L . wartos¢
wskaznika | wskaznika L
a (IP) (IPI) wskaznik
(1Z RPO a (suma)
WiM)
Liczba
dwiedzi
Eic"zvfa zn 4500 7 560
odpowiedzi Statystyki dot. zsgobo 360 o0so6b 2 700 os6b ZSZO(;)O
. . udzielonych punktéw
Sie¢ punktow drogg listowa kontaktowych odpowied 400 —_ 2 500. . | odpowied
mkformacyjny i elektroniczng prowadzone i odpowiedzi | odpowiedzi 7i
c
Liczba preez 6 700 1430 110100 4853
odpowiedzi pracownikow odpowied odpowiedzi | odpowiedzi odpowied
udzielonych Zi Zi
droga
telefoniczng
Liczba
zorganizowanyc
. h szkolen,
Konferencie, | seminariow,
seminaria, ‘
szkolenia, ;/\;f;LS;;?tOW Kwestionariusz 200 szt. 45 szt. 34 szt. 219 szt.
prezentacie i | roqzajow Listy obecnosci 11000 1741 os6b | 1 020 oséb 13 761
inne \ 0sob 0sob
spotkania* spotkan
Liczba os6b
biorgcych udziat
w spotkaniach
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Liczba 2000 2 665
odwiedzin 000 360
serwisow odwiedzi odwiedzi
internetowych Staty_styki dot. n 165 360 500 000 n
sewisy | Lczba | o | 7000sob | odwiedzin | odwiedzin | 700 osgh
internetowe subskrybentow Statystyki 500 Nd Nd 500
Newslettera Newslettera wystanyc | Nd Nd wystanyc
Liczba h h
wystanych wiadomo wiadomo
newsletteréw &Ci &Ci
Biuletyn Liczba Dokumentacja 28 000 28 000
promocyjno - | egzemplarzy whasna ¢ Nd Nd ¢
informacyjny | biuletynu Szt Szt
Liczba
egzemplarzy
. wszystkich
kF)’ubIlkaCje, publlkale,
roszur ; .
informatyjne, | DoSZuriulotek | Statystyki dot. | 242 000 836 298
ulotki, ' ;[‘gormaey‘”ym liczby VIO | szt 578 798 szt | 15500 szt. | szt.
- z llosci
lakaty, . 4 q
pm?at Sri)ély Liczba tytutow, przygotowywan | 35 28 tytutow | 27 tytutow | 90 )
audio- rodzajow ych materiatow | tytutdw tytutow
wizualne publlkac!l,
broszur i ulotek
informacyjnych
itp.
Liczba artykutow
prasowych,
audyciji
radiowych
. i telewizyjnych o
Akcje Monitoring
medialne bedggych mediow 400 szt. 228 szt. 46 szt. 674 szt.
wynikiem
bezposredniej
wspOtpracy
Z przedstawiciel
ami mediow

Zrédio: opracowanie wiasne

* w tym dziataniu przewidziano oprocz szkolen i konferencji rowniez spotkania informacyjne z potencjalnymi
Beneficjentami i Beneficjentami

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Instytucje zaangazowane we wdrazanie RPO WiM zostaty zobligowane do regularnego przekazywania
Instytucji Zarzgdzajgcej informacji o podejmowanych dziataniach informacyjnych i promocyjnych. Ocena
realizacji Planu opiera¢ sie bedzie na ocenie poszczegoélnych dziatan realizowanych w ramach Planu
Komunikacji. Dziatania poddane bedg biezgcej ocenie na podstawie kryteriéw (wskaznikéw).

Planuje sie, iz w ramach realizacji ww. dokumentu oraz stosownie do zapisow Wytycznych w zakresie
informacji i promocji, nie rzadziej niz co dwa lata IK NSRO we wspotpracy z 1Z RPO WiM bedzie
przeprowadzac¢ badanie efektywno$ci i skutecznosci dziatah informacyjnych i promocyjnych wynikajgcych
ze Strategii komunikacji i Planu Komunikacji. Ponadto w Programie RPO WiM przewidziane zostaty dwie
ewaluacje (w potowie i na zakonczenie realizacji Programu), ktérych rezultatem bedzie odsetek
respondentdéw wyrazajgcych pozytywne opinie nt. interwencji strukturalnych. Poza tym raz na rok, na
podstawie danych IZ oraz IP i IP |l badany bedzie odsetek ztozonych projektéw poprawnych pod wzgledem
formalnym, co tez w pewnym stopniu bedzie odzwierciedleniem skutecznosci akcji informacyjno-
promocyjnej Programu. Wyniki przeprowadzonych ewaluacji pozwolg wiec wyciggngé wnioski
z prowadzonych dziatan i wyznaczy¢ kierunki usprawnieh na przyszio$¢. Raporty z ewaluacji bedg na
biezgco prezentowane na posiedzeniach Komitetu Monitorujgcego RPO WiM.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow
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Serwis  internetowy  poswiecony  realizaciji RPO WiM znajduje  sie pod  adresem
http://www.rpo.warmia.mazury.pl.

Oprocz wymaganych wytycznymi informacji, portal bedzie zawieraé w szczegdélnosci: informacje
zawierajgce wykaz Beneficjentow, tytutdw operacji i przyznanych im kwot finansowania, stanowiska MRR
w sprawach kluczowych dla poprawnego aplikowania o $rodki w ramach Programu Regionalnego
(w przypadku IP/IPIl, majg one obowigzek zamieszczania interpretacji 1Z w sprawach istotnych dla
Beneficjentow i potencjalnych Beneficjentow w ramach swych kompetencji), informacje nt. Komitetu
Monitorujgcego, informacje o jednostce ewaluacyjnej, ocena oddziatywania na srodowisko, wykaz instytucji
posredniczacych i zarzadzajgcej wraz z danymi teleadresowymi i odnoénikiem do serwisu internetowego
poswieconego realizacji Programu Regionalnego, informacje ogdine o krajowych Programach operacyjnych
wraz z odnosnikiem do serwis6w im poswigconych, aktualnosci zwigzane z Funduszami Europejskimi oraz
RPO WiM.

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  adzajacej

Departament Zarzadzania Programami Rozwoju Regionalnego Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie, ul. Kosciuszki 83, 10 — 552 Olsztyn

Biuro Promociji i Informacji

Tel. 089-521-96-00, 089-521-96-13, 089-521-96-12, fax. 089-521-96-09, promocjaprr@warmia.mazury.pl,
prr@warmia.mazury.pl
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20. Wielkopolski Regionalny Program Operacyjny nal  ata 2007-2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Podstawowym przedmiotem komunikacji i promocji Funduszy Europejskich w Polsce bedzie sukces Unii
Europejskiej jako wspolnoty, a takze sukces Polski osiggniety dzieki staraniom Polakéw oraz polskich
regiondw i miejscowosci. Sukces ten nie bedzie jedynie osiagnigciem ambitnych celéw rozwojowych catego
kraju, lecz réwniez, bedzie skladat sie z tysiecy mniejszych sukceséw Polakéw w wymiarze lokalnym
i osobistym.

Strategicznym celem Planu komunikacji Wielkopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego na lata
2007-2013 jest wsparcie realizacji WRPO tak, aby zapewni¢ maksymalne wykorzystanie srodkéw unijnych
dostepnych dla wojewodztwa wielkopolskiego.

Plan komunikacji WRPO ma za zadanie podniesienie poziomu wiedzy wsrod mieszkancéw Wielkopolski na
temat Narodowej Strategii Spojnosci a w szczegdlnosci WRPO, poza tym ma uswiadomi¢ mozliwosci
uzyskania wsparcia ze s$rodkéw Funduszy Europejskich oraz korzysci ptynace z cztonkostwa w Unii
Europejskiej.

Cel strategiczny jest realizowany w réwnym stopniu przez wszystkie instytucje zaangazowane w realizacje
Planu komunikacji WRPO.

WspdInym celem instytucji uczestniczgcych w realizacji Planu komunikacji WRPO jest réwniez zapewnienie
wszystkim zainteresowanym wyczerpujgcej i fatwej w odbiorze informacji na temat mozliwosci
wykorzystania srodkow, jak réwniez podniesienie swiadomosci opinii publicznej o zakresie dostepnej
pomocy oraz uzyskanie szerokiego spotecznego poparcia dla idei Funduszy Europejskich i efektéw ich
wdrazania.

Odpowiednie dziatania informacyjno-promocyjne utatwig beneficjentom procedure ubiegania sie o $rodki
unijne, jak roéwniez pozwola uzyska¢ szerokie spoteczne poparcie dla idei wdrazania Funduszy
Europejskich. W dluzszej perspektywie, na przestrzeni lat 2007-2015, pozwoli to na stworzenie
rozpoznawalnej i pozytywnie identyfikowalnej marki WRPO.

Cele szczegotowe stu zace realizacji Planu Komunikacji WRPO to:

e promocja Funduszy Europejskich, a przede wszystkim WRPO, jako stymulatoréw rozwoju regionalnego
oraz ich komplementarnosci w stosunku do dziatarn podejmowanych w ramach polityki regionalnej,
zwiekszenie swiadomosci opinii publicznej o rezultatach zaangazowania Unii Europejskiej w dziatania
wspierajace rozwdj regionu, skuteczna informacja o mozliwosci pozyskania przez beneficjentow
srodkdw unijnych, i jednoczesnie aktywizacja beneficjentow w celu zwiekszenia liczby projektow
wspoifinansowanych ze srodkéw Unii Europejskiej w wojewddztwie wielkopolskim,

» zapewnienie powszechnego dostepu do informacji o mozliwosciach uzyskania wsparcia w ramach
WRPO ze s$rodkéw Unii Europejskiej dla wszystkich grup docelowych na terenie wojewddztwa
wielkopolskiego,

e zapewnienie przejrzystosci systemu zarzgdzania srodkami Unii Europejskiej, a w szczegodlnosci
procedur zwigzanych z przygotowaniem, oceng i wyborem projektow, jak réwniez ich realizacjg
i kontrolg oraz szerokim dostepem do informaciji,

» informowanie opinii publicznej o postepach w realizacji Programu,

» stworzenie platformy wspotpracy, zwanej dalej Grupg Wspotpracy Europejskiej, pomiedzy wszystkimi
instytucjami wdrazajgcymi Fundusze Europejskie w Wielkopolsce, w celu podejmowania wspdlnych
dziatan informacyjno-promocyjnych na szczeblu regionalnym oraz wymiany informacji z innymi
programami wspoétfinansowanymi z Funduszy Europejskich,

* rozwijanie zasady partnerstwa i wspolpracy z partnerami spotecznymi i gospodarczymi na rzecz
przejrzystego i efektywnego wykorzystania pomocy w ramach europejskiej polityki spéjnosci.

Cele dodatkowe to:
* zapewnienie mozliwosci wymiany doswiadczeh pomiedzy uczestnikami procesu wdrazania
funduszy unijnych w Wielkopolsce,
» stale zwiekszanie wiedzy i kompetencji os6b zaangazowanych w proces zarzgdzania i wdrazania
WRPO.

Narzedzia informacji i promocji stosowane wobec poszczeg 6Inych grup docelowych:
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e Serwis internetowy www.wrpo.wielkopolskie.pl,

e Punkty informacyjne WRPO,

» Konferencje, seminaria, kampanie, imprezy masowe, targi, wystawy, eventy,
» Szkolenia, warsztaty i spotkania informacyjne,

e Biuletyn informacyjny WRPO ,Nasz Region”,

e Publikacje informacyjne,

» Materiaty informacyjno-promocyjne,

»  Wspodtpraca z mediami,

» Konkursy o tematyce europejskiej,

» ,Gwiazdy Wielkopolski”

» Tablice informacyjne, pamigtkowe, oznaczenia projektow

Hasto programu: Fundusze Europejskie - dla rozwoju innowacyjnej Wielkopolski

Grupy docelowe

1. Opinia publiczna, w tym miodziez, decydenci, liderzy spoteczni,
2. Beneficjenci i potencjalni beneficjenci,

3. Partnerzy spoteczno - gospodarczy,

4. Media,

5. Podmioty zaangazowane w realizacje WRPO.

Kampania informacyjna po $wigcona uruchomieniu Programu Operacyjnego

Instytucja Zarzadzajgca Wielkopolskim Regionalnym Programem Operacyjnym na lata 2007-2013 od roku
2007 prowadzi intensywne dziatania informacyjno-promocyjne na temat Programu. W skfad powyzszych
w roku 2007 wszedt np. cykl regionalnych konferencji o WRPO, w ktorych uczestniczyto ponad 1500 oséb,
szkolenia dla dziennikarzy z zakresu Programu itp. W 2008 roku zostata zrealizowana kompleksowa
kampania poswiecona uruchomieniu RPO, w skiad ktérej weszty: emisja filmow i spotéw reklamowych w
telewizji i radiu, emisja reklamy internetowej na najwiekszych portalach informacyjnych w Polsce (reklama
geotargetowana do Wielkopolski), umieszczenie w prasie regionalnej i lokalnej reklam WRPO, promocja
sieci Punktow informacyjnych WRPO, stworzenie wspélnej wizualizacji dla WRPO, w tym tablic
informacyjnych dla Punktéw informacyjnych WRPO, przebudowa strony www.wrpo.wielkopolskie.pl oraz
badanie efektywnosci kampanii promocyjnej. Ponadto w maju 2008r. odbyt sie cykl imprez europejskich
promujacych w Wielkopolsce Fundusze Europejskie, a w szczegolnosci WRPO.

Zgodnie z Rozporzadzeniem wykonawczym co roku prowadzone bedg kompleksowe kampanie tematyczne
poswiecone efektom realizacji Programu, w tym, w stosownym przypadku duzym projektom.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata  f informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Tab.1 Harmonogram realizacji dziata 1 informacyjno - promocyjnych WRPO

Dziatania 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Serwis internetowy X X X X X X X X X
Punkty informacyjne X X X X X X X X

Wydarzenie zwigzane z otwarciem/zakonczeniem
programu

Konferencje, seminaria, kampanie, imprezy
masowe, targi, wystawy, eventy

Szkolenia, warsztaty, spotkania informacyjne X X X X X X X X X
Biuletyn informacyjny X X X X X X X X
Publikacje informacyjne X X X X X X X X X
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Materiaty informacyjno-promocyjne X X X X X X X X
Wspéipraca z mediami X X X X X X X X
Konkursy o tematyce europejskiej X X X X X
.Gwiazdy Wielkopolski” X X X X X* | X*
Tablice informacyjne, tabliczki itp. X X X X X X X
Okresowa ewaluacja i sprawozdawczos¢ X X X X X X X X

* Ostatnia edycja Konkursu ,Gwiazdy Wielkopolski” rozpoczeta sie w 2013 r., a zakonczyta w 2014 r.

Indykatywny bud zet

Tab. 2 Tabela finansowa dla WRPO 2007 - 2013 w euro

Rok kwota euro % dofinansowania EFRR

2007 141 110,43 100%

2008 436 277,35 100%

2009 354 642,68 100%

2010 314 621,93 100%

2011 344 826,32 100%

2012 460 847,64 100%

2013 504 986,56 100%

2014 508 472,99 100%

2015 934 214,10 100%

RAZEM 4 000 000 100%
Planowane rezultaty dziata n: gtéwne wska zniki produktu i rezultatu
Warto sci
docelowe
do roku
Dziatania Wska zniki Jednostka 2015
Wydarzenia informacyjno — Liczba zorganizowanych imprez szt. 92
promocyjne (konferencje, targi,
festyny, wystawy itp.) Liczba uczestnikow szt. 130 980
Liczba wydanych publikacji
informacyjnych dotyczgcych

Publikacje informacyjne WRPO szt. 12
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Liczba egzemplarzy
wydrukowanych publikacji
informacyjnych szt. 62 900

Rodzaj materiatdw informacyjno-
promocyjnych dotyczgcych WRPO

(liczba) szt. 565

Materialy informacyjno-promocyjne | Liczba egzemplarzy wszystkich

typu: publikacje, ulotki, broszury, materiatow informacyjno-

reklamy, plakaty, druki, gadzety itp. | promocyjnych szt. 479 600
Liczba zorganizowanych szkolen

: . . dla beneficjentow szt 235

Szkolenia, spotkania, konferencje,

warsztaty itp. dla beneficjentow Liczba oséb uczestniczgcych w

i pozostatych grup docelowych szkoleniach dla beneficjentow osoby 10 720
Liczba wejs¢ na strone internetowag szt.| 3422000
Liczba os6b odwiedzajgcych

Strona internetowa strone internetowg osoby 993 165
Liczba rozestanych informacji szt. 395
Liczba zarejestrowanych

Newsletter uzytkownikow newslettera szt. 3700

Biuletyn llos¢ egzemplarzy szt. 62 000

Liczba utworzonych punktéw
informacyjnych szt. 12

Liczba os6b odwiedzajgcych
punkty informacyjne osoby 50 000

Liczba os6b telefonujgcych do
punktéw informacyjnych osoby 93 500

Liczba udzielonych informacji na
pytania przestane drogg
elektroniczng w punktach
Punkty informacyjne informacyjnych osoby 12 800

llos¢ raportéw i przeprowadzonych
Raporty i ewaluacja ewaluaciji szt. 7

Planowana ewaluacja planu komunikacji

Dziatania podejmowane w ramach Planu komunikacji WRPO bedg poddawane badaniom i ocenie zaréwno
na etapie poczatkowym, jak i koncowym okresu programowania. Planowane sg ewaluacje dziatah
informacyjno-promocyjnych w latach 2008, 2010 oraz 2014. Ws$réd narzedzi wykorzystywanych
w badaniach uzywane bedg anonimowe badania ankietowe, wywiady osobiste: na grupach fokusowych,
wywiady telefoniczne oraz sondaze internetowe. Ponadto mozliwe jest zastosowanie audytu
komunikacyjnego dla dziatan zwigzanych z komunikacjg wewnatrz instytucji zaangazowanych w realizacje
WRPO.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

www.wrpo.wielkopolskie.pl,

Publikacja list beneficjentow bedzie dokonywana na stronie www.wrpo.wielkopolskie.pl, gdzie zostanie
stworzona stosowna zaktadka.

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Oddziat Informacji, Promocji i Szkoleh, Departament Polityki Regionalnej Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Wielkopolskiego, ul. Szyperska 14, 61-754 Poznan, tel. 061 626 63 00, faks 061 626 63 01,
e-mail: promocja.wrpo@wielkopolskie.pl;
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21. Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa Zacho  dniopomorskiego na lata 2007-2013

Ogodlny opis planowanych dziata n informacyjnych i promocyjnych

Podstawowym celem podejmowanych dziatan jest zapewnienie ogdlnej informacji i promocji RPO WZ
ws$rdd spofeczenstwa oraz dostarczenie potencjalnym i faktycznym odbiorcom pomocy - fachowej
i rzetelnej informacji na temat poszczegolnych dziatan, ktére bedg wdrazane w ramach RPO WZ, tak, aby
przetozytlo sie to na efektywnosé wykorzystania dostepnych w ramach RPO WZ s$rodkéw. Ponadto
istotnym elementem jest tu wparcie procesu realizacji RPO oraz podniesienie poziomu $wiadomosci
i wiedzy mieszkancow regionu na temat nie tylko samego Programu, ale réwniez Narodowej Strategii
Spojnosci.

Cele te realizowane bedg poprzez dziatania:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

publikacje dokumentéw programowych oraz poradnikéw dla wnioskodawcéw i beneficjentow;
wydawanie broszur informacyjnych, ulotek, plakatéw, etc, informujgcych odbiorcow pomocy
i opinie publiczng o roli, jakg odgrywa UE w rozwoju regionu. W publikacjach zawarte bedg
informacje pomocne przy prawidlowym aplikowaniu o $rodki, kluczowe informacje na temat
Programu oraz realizacji konkretnych projektow.

publikacja Regionalnego biuletynu informacyjnego RPO WZ — aktualne zrédto informacji o stanie
wdrazania Programu w wojewodztwie.

wydawanie  materialtdbw  promocyjnych, np.: gadzetéw, kalendarzy, listownikébw —
rozpowszechnianie materialdbw promujacych, w celu zwiekszenia rozpoznawalnosci Programu
w regionie. Wydawanie i dystrybuowanie tych materiatow bedzie mialo ponadto na celu
stworzenie pozytywnego wizerunku Funduszy Europejskich oraz informowanie spotecznosci
regionalnej o roli, jakg odgrywa UE we wspieraniu rozwoju regionalnego.

organizacja szkolen, spotkan informacyjnych, konferencji dla jednostek zaangazowanych we
wdrazanie Programu, beneficjentéw i potencjalnych beneficjentéw, grup celowych, dziennikarzy
i innych uczestnikédw procesu informowania nt. Programu. Instrumenty te stuzyé mogg zaréwno
przekazywaniu ogélnych informacji, jak rowniez moga by¢ wykorzystywane do przekazywania
szczegotowych informacji skierowanych do instytucji zaangazowanych w proces informowania
i promocji w obrebie Programu.

prowadzenie strony internetowej poswieconej RPO WZ, korzystanie z innych elektronicznych
narzedzi informacji, nosnikow multimedialnych,

organizacja kampanii medialnych: artykuty prasowe, audycje radiowe i programy telewizyjne,
spoty reklamowe i inne formy reklamy Planuje sie takze udziat w stworzeniu cyklicznych
programéw, w ktérych poruszane beda tematy zwigzane z RPO WZ. Ponadto przewidziana jest
wspélpraca z mediami w postaci prowadzenia szkolen dla dziennikarzy, informowania
o imprezach, konferencjach, eventach w regionie etc.

Billboardy i inne reklamowe nos$niki zewnetrzne jako metoda prezentacji przestania
towarzyszgcego aplikowaniu o srodki unijne oraz wyeksponowania marki Funduszy Europejskich
w przestrzeni publiczne;j.

Tablice informacyjne i stale tablice pamigtkowe — umieszczane przez beneficjenta w miejscach
powszechnie dostepnych w trakcie i po zakonczeniu realizacji projektu. Bedg miaty na celu
informowanie spoteczenstwa o dofinansowaniu projektu ze srodkéw Unii Europejskiej zgodnie
z zapisami Art. 8-9 Rozporzadzenia KE nr 1828 oraz Strategii Komunikacji Funduszy
Europejskich w Polsce w ramach Narodowej Strategii Spojnosci na lata 2007-2013.

10) Targi, wydarzenia kulturalne i sportowe, konkursy, akcje reklamowe.
11) Stworzenie punktéw informacyjnych w subregionie koszalinskim i szczecinskim w celu

zapewnienia powszechnego dostepu do informacji 0 mozliwosciach ubiegania sie o srodki unijne.

Wszystkie z wymienionych instrumentéw respektowaé bedg zasady wymagane przez spéjny system
wizualizacji NSRO, a w szczegdélnosci promowac logo Narodowej Strategii Spojnosci. Posiadac bedg tez
wspélny mianownik w postaci jednolitego, spdjnego systemu wizualizacji RPO WZ.

Grupy docelowe

1. Ogoét spoteczenstwa

2. Beneficjenci, ktérzy juz realizujg projekty dofinansowane ze s$rodkdéw unijnych oraz potencjalni
beneficjenci - podmioty uprawnione do korzystania z pomocy w ramach RPO WZ 2007-2013 w tym
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m.in.: JST, ich zwigzki i stowarzyszenia, podmioty gospodarcze, instytucje otoczenia biznesu, szkoty
wyzsze, jednostki naukowe, organizacje pozarzgdowe, administracja rzadowa, parki narodowe
i krajobrazowe, PGL Lasy Panstwowe i jego jednostki organizacyjne, partnerzy spoteczni
i gospodarczy, instytucje kultury, koscioty i zwigzki wyznaniowe oraz osoby prawne kosciotdw
i zwigzkéw wyznaniowych, spétdzielnie i wspdlnoty mieszkaniowe, TBS, zaktady opieki zdrowotnej
dziatajgce w publicznym systemie ochrony zdrowia, osoby prawne i fizyczne bedace organami
prowadzgacymi szkoly i placoéwki oswiatowe, spotki wodne, jednostki sektora finanséw publicznych
posiadajgce  osobowo$¢ prawng (niewymienione  wyzej), inne podmioty  wymienione
w Uszczeg6towieniu RPO WZ jako beneficjenci dzialan Programu, w tym w szczegdlnosci
przedsiebiorcy;.

Instytucje uczestniczgce bezposrednio i posrednio w realizacji programu, ze szczegllnym

uwzglednieniem pracownikéw zaangazowanych w proces wdrazania funduszy,

4
5.
6
7

Media

Milodziez

Partnerzy spoteczni i gospodarczy

Decydenci oraz inni multiplikatorzy informacji, w tym lokalni i regionalni liderzy

Kampania informacyjna po s$wiecona uruchomieniu Programu Operacyjnego

W 2007 roku na potrzeby kampanii promocyjnej wyprodukowany zostat 30 sekundowy spot reklamowego
RPO WZ; Emisja spotu odbywata sie w czasie najwiekszej oglgdalnosci. Spot adresowany byt do opinii
publicznej oraz potencjalnych wnioskodawcéw, informowat o mozliwosciach pozyskiwania srodkéw na
przedsiewziecia realizowane w ramach RPO WZ.

Zgodnie z zapisami Planu komunikacji wynikajgcymi z art. 7 Rozporzadzenia Komisji (WE) nr 1828
corocznie planowane jest przeprowadzenie kampanii informacyjnej o zasiegu regionalnym. Obejmie ona
oprocz emisji informacji w prasie, radiu i telewizji takze formy reklamy zewnetrznej oraz internetowe;.

Indykatywne ramy czasowe planowanych dziata

n informacyjnych na lata 2007-13 (15)

Dziatanie

2007

1.pot.

2.pot.

2008

2009

2010

2011

2012

2014-
2015

2013

Publikacja
dokumentow
programowych

X

Publikacja
i dystrybucja
broszur, ulotek itp.

Konferencja
inauguruj gca RPO

Konferencje,
seminaria

i spotkania
informacyjne

Szkolenia
i warsztaty dla
beneficjentow

Strona
dotycz gca RPO

internetowa

Regionalny Biuletyn
informacyjny RPO

Wspotpraca
Z mediami
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Punkt konsultacyjny X X X X X X X X
RPO
Monitoring dziata h
informacyjnych X X X X X X X X
i promocyjnych
Ewaluacja dziata n
informacyjnych X X X X X X X X
i promocyjnych.
Przygotowanie do X X
nowej perspektywy
Indykatywny bud zet
Alokacja
srodkow w
ramach
dziatania 8.2 | 2007 - 2008 2009 2010 2011 2012 2013 | 2014-2015
na dziatania
informacyjno-
promocyjne
[euro]*
3100 033 108 823,07 346 781,62 | 377 750,85 | 310 769,54 | 330651 | 529844,73 | 1095 412,19
Planowane rezultaty dziata n: gtéwne wska zniki produktu i rezultatu
Dziatania Wska zniki Zrédta danych Szacowana
docelowa
warto $¢€
Punkt informacyjny Liczba odwiedzin Statystyki prowadzone | - 8500
Liczba odpowiedzi przez konsultantéw -32 200
udzielonych
telefonicznie
Liczba odpowiedzi
udzielonych drogg - 2000
elektroniczng
Publikacje, broszury, Biuletyny, ulotki, Ewidencja dot. ilosci - 150 tytutéw
ulotki, plakaty broszury, plakaty wydawanych i
(sumatytutow/ | rozdystrybuowanych
rodzajow publikacii) publikacji
Liczba (szt.)
egzemplarzy - 610 000 szt.
wszystkich publikaciji,
broszur i ulotek itp.*’
Szkolenia dla Liczba Listy obecnosci, - 350 szt.
beneficjentow oraz zorganizowanych statystyki i ankiety
pracownikow WW RPO, szkolen, ) wewnetrzne,
WZ RPO, Liczba liczba 0s6b sprawozdania, dane od
konferencji udziat uczestniczacych organizatoréw w - 9 000 os6b
w spotkaniach w szkoleniach, przypadku spotkan
informacyjnych Liczba imprez informacyjnych i imprez
i imprezach promocyjnych promocyjnych .
promocyjnych, i spotkan organizowanych przez - 100 imprez
informacyjnych podmiot zewnetrzny
Liczba uczestnikow

40

W przypadku biuletynéw podaje sie liczbe numeréw danego biuletynu.
Suma naktadéw publikacji
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spotkan
informacyjnych - 16 000 os6b
i imprez
promocyjnych
Artykuty, ogtoszenia Liczba publikacji Sprawozdania, - 300 szt.
prasowe oraz filmy artykutéw, ogtoszen monitorowanie mediow,
i audycje reklamowe prasowych, .| wykaz emisji
liczba emisji audycji dostarczony przez
radiowych media - 3000 emis;ji
i telewizyjnych
Internet Liczba_novxfych Statystyki dot. serwisu, - 1900 szt.
komunikatow na licznik odwiedzin;
stronie

Liczba odwiedzin
serwisu

- 2 380 000 szt.

internetowego
Narzedzia multimedilane Suma tytutéw Ewidencja wydanych - 2 tytuly
publikacji materiatow
Liczba egzemplarzy
tych publikacji (szt.) - 1900 szt
Billboardy i state tablice Billboardy, state Sprawozdania z wizyt - 200 szt.
pamigtkowe tablice pamiagtkowe kontrolnych
Materiaty reklamowe Liczba egzemplarzy Ewidencja dot. ilosci -204 000 szt.
reklamowych. rozdystrybuowanych
materiatow

Planowana ewaluacja planu komunikacji

IZ RPO WZ prowadzi biezgcg (Ewaluacja on-going) ocene dziatah. W tym celu w przygotowywanych
Okresowych planach ewaluacji RPO WZ, ktére stanowig uszczegodtowienie Planu ewaluacji RPO WZ na
lata 2007-2013 znajdujg sie tez plany analizy dziatan informacyjno-promocyjnych. Ewaluacja docelowo
dotyczy¢ bedzie efektow wdrazania Programu oraz Planu Komunikacji. W pierwszych latach realizacji,
ocena przeprowadzona zostata w kontekscie minionego okresu programowania i do$wiadczern ZPORR
w przedmiotowym zakresie. IZ RPO przeprowadzi tez strategiczng ewaluacje na zakonczenie programu.

Adres strony internetowej oraz publikacja beneficje ntow

http://www.rpo.wzp.pl

Stosownie do Wytycznych, strona poswiecona RPO WZ zawiera badz zawiera¢ bedzie
docelowo m.in.:

- dokumenty programowe i akty prawne prawa polskiego i wspdlnotowego, rejestr i opis zmian
dokumentow;

- informacje nt. programu, w tym szczegO6towy opis osi priorytetowych, z wyszczegoélnieniem
typow beneficjentow, rodzajéw projektéw oraz kategorii dziatan, w ramach ktorych
beneficjenci moga ubiegad sie o dofinansowanie;

- informacje o planowanych konkursach,

- aktualne informacje o terminach naboru wnioskow wraz z danymi teleadresowymi instytuciji
prowadzacej nabor,

- sprawozdania okresowe, roczne i koncowe z realizacji RPO WZ,

- biezgce dane dot. wysokosci dostepnych srodkow i stanu realizacji RPO WZ,

- uproszczone opisy aplikowania o srodki w ramach schematéw konkursowych RPO WZ,

- wykaz beneficjentow zgodnie z rozdzialem 7 pkt 2 d Rozporzadzenia Komisji (WE)
nr 1828/2006 oraz informacje nt. aktualnie realizowanych projektow,

- Wytyczne dla beneficjentow, w tym dotyczace promocji projektéw oraz unijnego zrodia
dofinansowania;

- odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania oraz stowniczek terminow;

Ponadto:
- zakfadki po$wiecone instrumentom wsparcia zwrotnego dostepnym w ramach RPOWZ
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- Podrecznik wnioskodawcy zawierajgcy m.in. informacje o zakresie udzielania pomocy,
kwalifikowalnosci kosztéw, procedurach rozpatrywania wnioskow,

- zakfadke Zachodniopomorski Komitet Monitorujgcy;

- zagadnienia zwigzane z ewaluacjg i oceng efektywnosci wykorzystania Funduszy
Europejskich, a takze publikacje wynikéw badan ewaluacyjnych;

Dane kontaktowe do odpowiedzialnych za wdra  zanie planu komunikacji w Instytucji Zarz  gdzajacej

Wydzial Zarzgdzania Regionalnym Programem Operacyjnym
Biuro ds. promocji i informaciji

Telefon: + 48914411 195
Faks: + 48 91 48 90 866
email: n.gorecka@wzp.pl; wzs@wzp.pl

adres
ul. Wyszynskiego 30
70-203 Szczecin

WwWw.rpo.wzp.pl
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